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Resumo

Mudancas internas e externas viabilizaram a vinda de gigantes multinacionais para o
setor de varejo brasileiro. A primeira vista, estas grandes empresas iriam destruir os
pequenos supermercados nacionais, no entanto isso ndo aconteceu. Desta forma,
este estudo teve como objetivo principal analisar os fatores que tém permitido aos
pequenos varejistas de alimentos sobreviver e se expandir, no mercado de Joao
Pessoa, sob a perspectiva de seus dirigentes e de seus consumidores. Além disso, a
pesquisa de campo permitiu identificar o nivel de conhecimento que tais dirigentes
possuem sobre a importancia e a satisfacao de seus clientes. Devido a caréncia de
pesquisas relacionadas aos pequenos varejistas de alimentos, na Regidao Nordeste,
principalmente, no estado da Paraiba, optou-se pelo método exploratério,
envolvendo as abordagens qualitativa e quantitativa, com aplicagado de roteiros de
entrevistas estruturados. Foram utilizadas duas amostras: uma envolveu o0s
dirigentes e foi do tipo censitaria; a outra, os clientes e foi do tipo estratificada por
supermercado. As principais conclusdes indicam que os dirigentes dos pequenos
supermercados possuem bom conhecimento do que é importante para seu cliente,
mas ha alguns desencontros entre o0 que eles pensam sobre o nivel de satisfacao
deste com pequenos e grandes supermercados e a opinido do préprio cliente; os
trés motivos que fazem o cliente preferir comprar nas pequenas empresas Sao
localizagao, preco dos produtos e qualidade no atendimento; os dirigentes indicaram
treze variaveis que os ajudaram a sobreviver e a se expandir no mercado de Jo&o
Pessoa. Por fim, a tendéncia € que os pequenos supermercados continuem se

desenvolvendo.

Palavras-chave: Varejo. Supermercados. Pequenos Negdcios. Marketing.



REGO, Andréa de F. de Oliveira. Analise dos Pequenos Supermercados de Jodo
Pessoa. 271 f. Dissertagao (Mestrado em Administragdo) — Universidade Federal da
Paraiba, Joao Pessoa, 2006.

Abstract

Internal and external changes have made the coming of huge multinationals into the
Brazilian sector feasible. At first sight, these big businesses would destroy small
national supermarkets. Contrary to these expectations, this is not what has
happened. Thus, the main objective of this study is to analyse which factors have
allowed small food retailers not only to survive, but also to expand in the Joao
Pessoa Market, according to supermarket managing directors and consumers.
Moreover, the fieldwork has been able to identify the level of knowledge that small
supermarket managing directors have of the importance and satisfaction of their
customers. Due to the shortage of research related to small food retailers in the
Northeast Region, more specifically, in Paraiba State, the exploratory method has
been chosen, comprehending both the qualitative and quantitative approaches,
coupled with the application of structured interviews. Two samples have been used,
one involving the managing directors, and the other, the customers. The former is
censitary, whereas the latter is stratified into supermarkets. The main conclusions
derived from the research indicate that the managing directors of the small
supermarkets have good knowledge of what is important for their customers. Yet,
there is some discrepancy between what they believe to be the level of satisfaction of
small and big supermarket customers and what happens in reality. The three reasons
that have made customers prefer to buy in the small businesses are the location, the
price of the goods and the quality of serving the customer. The managing directors
have appointed thirteen variables which have helped them to survive and expand in
the Jodo Pessoa Market. Last but not least, small supermarkets tend to carry on

developing.

Key-words: Retail. Supermarkets. Small Businesses. Marketing



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 01 — Correspondéncia dos 4P’s COmM 08 4C’S.......uuvviviieeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeenn 36
FIGURA 02 — Estrutura do Marketing MiX..........occouuiiiiriiii e 37
FIGURA 03 — Classificagdo das Instituicbes Varejistas.........ccccueuveeeiiniieeeeeinscnnneenn. 47
FIGURA 04 — Estrutura do Canal de Para Bens de Consumo.........cccccoevcvvveeeennnnee. 59
FIGURA 05 — Os Cinco Fluxos no Canal de Marketing............ccooviiimeeiiniiieeeeen 62
FIGURA 06 — Escala de Nivel de ImMportancia..........cccceviiimeeeiiniiiieeeeeee e 131

FIGURA 07 — Escala de Nivel de Satisfaga0.........cccveeiiiiiiiiiiiieeeee e 131



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 01 — Evolugéo da Participagdo dos Supermercados no
Abastecimento Nacional de Alimentos e Afins -1953-

GRAFICO 02 — Faturamento Anual dos Supermercados

(em bilhdes nominais) — 1999-2004..........ccceeeeiiiireeeeerieeenn

GRAFICO 03 — Lucro Liquido Médio nos Ultimos Anos

(% sobre faturamento) — 1998-2004........ccceeeeeeeiieeeeeeeneeeeee,

GRAFICO 04 — Numero de Lojas de Supermercados nos Ultimos Anos

(Total auto-servico — Censo Nielsen) — 1999-2004...............

GRAFICO 05 - Escores Fatoriais Percentuais da Analise Fatorial

dos GAPs de Satisfagdo com o Pequeno e Grande

Supermercados, em Ordem Decrescente.........cccccvveveeeeeeeeennn.

GRAFICO 06 — Percentual do Nivel de Importancia de 14 Variaveis

na Escolha do Supermercado (considerando apenas

0 ponto 5 da escala utilizada) ........coooveiiiiiiiiiiiiis



LISTA DE TABELAS

TABELA 01 — Validacao Interna de Algumas Variaveis do

Instrumento de Pesquisa Através das Medidas

de Correlacao e Alpha de Crombach...........ccccccceeeveeieiciiiiiiieeeneeeenn, 127
TABELA 02 - Distribuigdo do Sexo dos Consumidores Entrevistados.................... 136
TABELA 03 — Distribuicéo da Faixa Etaria dos Consumidores Entrevistados........ 136
TABELA 04 — Distribuicdo do Grau de Escolaridade dos Consumidores

ENtrevistados. .. ..o 137
TABELA 05 — Distribuicdo da Renda dos Consumidores Entrevistados

(em Salario MINIMO) .....ooiiiiiiie e 138
TABELA 06 — Distribuicdo do Sexo dos Dirigentes Entrevistados...........cccccoecuueeee. 139
TABELA 07 — Distribuicdo do Grau de Escolaridade dos

Dirigentes Entrevistados...........eeuiiriiiiiiieeeee e 140
TABELA 08 — Distribuigcao da Faixa Etaria dos Dirigentes Entrevistados............... 141
TABELA 09 — Distribuicdo do Tempo de Experiéncia no Setor dos Dirigentes

ENtrevistados. ... ... 141
TABELA 10 — Distribuigdo do Numero de Lojas de Cada

Empresa Supermercadista..........coooueiiieiiiiiieeee e 142

TABELA 11 — Distribuicdo do Tempo de Funcionamento de Cada Empresa

SUPErMErCAAISTA. .. eeeeieiiiee et 143
TABELA 12 — Distribui¢cdo do Tipo de Administracao de Cada Empresa
SUPEIMEICAAISTA. .. eeeiiieieeee et 144

TABELA 13 — Resultados da Variavel Ambiente na Opinido dos Clientes e
Dirigentes Supermercadistas..........cccuevieriiiieiin i 145
TABELA 14 — Resultados da Variavel Empacotador/embalador na Opinido dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas..........ccccoeevreeeiiiiineeeeennen 148
TABELA 15 — Resultados da Variavel Espaco de Circulagcao na Opiniao dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas..........ccccoeevreeeiiiiineeeeenne 152
TABELA 16 — Resultados da Variavel Estacionamento na Opinido dos Clientes e

Dirigentes Supermercadistas..........ccoueeieiiiieiin e 157



TABELA 17 — Resultados da Variavel Formas/facilidades de

Pagamento na Opinido dos Clientes e

Dirigentes Supermercadistas..........cccoeeriiieereiniiiinee e
TABELA 18 — Resultados da Variavel Localizagdo na Opinido dos Clientes e

Dirigentes Supermercadistas............ceveeriimereriiiiie e

TABELA 19 — Resultados da Variavel Ofertas/promogdes na

Opinido dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas..................
TABELA 20 — Resultados da Variavel Organizacao das Prateleiras/secoes na

Opinido dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas..................

TABELA 21 - Resultados da Variavel Preco dos Produtos na

Opinido dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas..................

TABELA 22 - Resultados da Variavel Qualidade dos Produtos na

Opinido dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas..................

TABELA 23 - Resultados da Variavel Qualidade no Atendimento na

Opinido dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas..................

TABELA 24 - Resultados da Variavel Relacionamento na Opinido

dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas..........cccccoeeieeeeennee

TABELA 25 - Resultados da Variavel Seguranca na Opinido dos Clientes e

Dirigentes Supermercadistas..........cccceeriiieiriiiiiiin e

TABELA 26 - Resultados da Variavel Variedade/quantidade de Produtos

na Opiniao dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas.............

TABELA 27 - Teste de Igualdade de Duas Propor¢gdes Sobre os Graus de
Satisfacao Percentual dos Clientes com os Pequenos e

Grandes SUPErmMerCadoS. .......ooivurieeiarir et

TABELA 28 - Distribuicdo dos Niveis de Satisfacdo Geral dos Clientes,

em Valores Percentuais. ......cc..oveeeieee e eean

TABELA 29 - Distribuicdo dos Niveis de Satisfacdo Geral dos Clientes
Segundo a Opinido dos Dirigentes dos Pequenos

Supermercados, em Valores Percentuais..........ccccceveeeeeeeeiicnnnnns

TABELA 30 — Resumo das Médias de Satisfagcdo Geral dos Clientes

Segundo os Proprios Clientes e Dirigentes........ccceveeviviciinineeen.

TABELA 31 — Trés Principais Motivos de Preferéncia dos Clientes

em Realizar Compras no Pequeno Supermercado,

por Ordem de IMPOMANCIA. .......oiiiueieie e



TABELA 32 - Classificacao, por Numero de Indicacdes a Cada

Variavel, dos Motivos de Preferéncia dos Clientes

em Realizar Compras no Pequeno Supermercado..............cccuuveeeee. 205
TABELA 33 - Trés Principais Motivos de Preferéncia dos Clientes

em Realizar Compras no Pequeno Supermercado

Segundo os Dirigentes, por Ordem de Importancia.........cccccceeeeeennne. 209
TABELA 34 - Classificagao, por Numero de Indicacoes a Cada

Variavel, dos Motivos de Preferéncia dos Clientes em Realizar

Compras no Pequeno Supermercado Segundo a Opiniao dos

DiINIGENTES. .ttt 210
TABELA 35 - Variaveis de Analise do Nivel de Importancia Para a

Sobrevivéncia e Crescimento dos Pequenos Supermercados,

por Ordem de IMPOMANCIA........cooiiurieeeiiiie e 215
TABELA 36 - Resumo Geral das Opinides dos Clientes e Dirigentes

Sobre Niveis de Importancia e Satisfacao

€M SUPEIMEICAUOS. ... ueueeeieeeieieeeae e aee e e e e ettt e e e e s annee e e e e aneeeeeesannneas 260
TABELA 37 - Classificacao das variaveis por ordem decrescente

de importancia segundo as médias dadas pelos clientes................. 265
TABELA 38 - Classificagado das Variaveis Pelo Desvio Padrao do Nivel de

Importancia por Ordem Decrescente...........ccceeveeeeeiiieieiieeceseee e 265

TABELA 39 - Classificacio das Variaveis Pela Média do Grau de Importancia

Dada Pelos Dirigentes, em Ordem Decrescente............cccecvvvveeeenn. 266
TABELA 40 - Classificagdo das Variaveis Pelo Valor do GAP do Grau de
Importancia em Ordem Decrescente...........cccceveviiiiriiieeevieeenenn 266

TABELA 41 - Classificagédo das Variaveis Pelas Médias Dadas Pelos
Clientes aos Niveis de Satisfagdo com o Pequeno
Supermercado, em Ordem Decrescente........ccceeveveeciciiiieieeeneeeenn. 267
TABELA 42 - Classificagdo das Variaveis Pelo Desvio Padrao do Nivel de
Satisfacdo com os Pequenos Supermercados, em Ordem
DECIESCENIE. ...ttt 267
TABELA 43 - Classificagédo das Variaveis Pelas Médias Dadas Pelos
Dirigentes aos Niveis de Satisfagdo com o Pequeno Supermercado,

€M Ordem DECIrESCENTE. .. .. e 268



TABELA 44 - Classificagao das Variaveis Pelo GAP do Grau de

Satisfacdo com os Pequenos Supermercados, em Ordem

D= Yol =T oT= ] (= T PRRPRRRRR 268
TABELA 45 - Classificagao das Variaveis Pelas Médias Dadas Pelos

Clientes aos Niveis de Satisfacdo com o Grande Supermercado, em

Ordem DECreSCENE.....ccccci e 269
TABELA 46 - Classificacdo das Variaveis Pelo Desvio Padrao do Nivel de

Satisfacdo com os Grandes Supermercados,

em Ordem DeCreSCENTE. .......couiiiiiiii e 269
TABELA 47 - Classificagédo das Variaveis Pelas Médias Dadas Pelos

Dirigentes aos Niveis de Satisfagdo com o Grande

Supermercado, em Ordem Decrescente.......cccceevevieciiiineieeineeeenn. 270
TABELA 48 - Classificagao das Variaveis Pelo GAP do Grau de

Satisfagdo com os Grandes Supermercados,

em Ordem DeCreSCENTE. ......cccuuuiiiiiiiiee e 270



LISTA DE ABREVIATURAS

ABRAS - Associagéao Brasileira de Supermercados

ACATS - Associacao Catarinense de Supermercados

AS-PB — Associagado de Supermercados da Paraiba

BNDES — Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social

CORR. — Correlagao

DIR — Dirigentes Supermercadistas

DP — Desvio Padréao

FGV - Fundagéo Getulio Vargas

GAP - Diferenca entre médias

GAP-GS - Diferenca entre as médias de satisfagdo, com os grandes supermercados,
dadas pelos clientes e pelos dirigentes, aos catorze itens da Tabela 36

GAP-PS - Diferenca entre as médias de satisfagdo, com o0s pequenos
supermercados, dadas pelos clientes e pelos dirigentes, aos catorze itens da Tabela
36

GS - Grande Supermercado

GVcev — Centro de Exceléncia em Varejo, da Fundacdao Getulio Vargas de Séao
Paulo

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

ID — ltem Ausente

IG - Grau de Importancia

PMJP — Prefeitura Municipal de Jodo Pessoa

PROVAR - Programa de Administracdo em Varejo, da USP

PS — Pequeno Supermercado

SM — Salario Minimo

UFPB — Universidade Federal da Paraiba

USP — Universidade de Sao Paulo



Sumario

1 INTRODUGAO .....ccoeeeerererereeerasasasasasssasasssassesssssesssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssasasasasans 16
1.1 INTrOAUGEOD GEIAL.....co i 16
1.2 DefiniGa0 dO Problema...........oeii et 19
1.3 ODJBEIVOS. ..t e e e a e e e e nnne e e e eans 25
1.4 JUSTIFICALIVA. ... 26
1.5 Estrutura do Trabalno...........c.oeiiii e 31
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA........ccccovuremrerenrerenns Jerasreseenresnresr e nnnna 32
2.1 Varejo: conceito, 0rigem € EVOIUGAOD..........eueiiiiiiiiiiee et 39
2.2 Teorias da EVOlUGA0 dO VarejO.........ouiiiiiiiiiiiieeeiee et 43
2.3 ClassifiCaG80 O VAIEJO .....ciiiiiiiiiiiie et 46
2.4 Varejo no Canal de Marketing.........ccueeeeee i 55
2.5 Supermercados: conceito, origem € eVOIUGAOD. .........ceeeriiiiiiiiiiiieeeiieeee e 64
2.6 Supermercados NO Brasil ... 68

2.7 Classificagao dos Supermercados no Brasil e

Supermercados Compactos INdependentes..........cceeveeiiciiiiiiiieieee e 74
2.8 Comportamento do Consumidor de AlIMENtOS........euuieeeeeeeiiiiicieeeeee e 77
2.9 Estratégia dos Pequenos SUpermerCados. ..........eeeeeereeeeeeeiiininiiiieeeeeeeeeeeee e 90
3 METODOLOGIA DA PESQUISAL.........cooirmns s sss s sssssnns 102
K8 I oo (U= T T PP PP O UPPRPP 102
BL2 MELOTO. .....ciiieie e e 102

B.3 UNIVEISO € AMNOS A, . e e e e e 109



3.4 InStrumento de PeSQUISA. ......eeiiiiiiiiiiie i 113

3.5 Definicdo Operacional das Variaveis...........cccueeieriiieiee e 117

3.6 Unidades de ANALISE..........ooiiiiiiiiiee e 128

RO I o (o To7=To 110 1 T=T o1 (o PSRN 129
3.8 Processamento dOS DadOS.......cceuiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 131

4 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS DADOS........covemeeuresssensesesessesseseasesssenns 134
o B [ 1 (o Te [FTo7= Lo F PP UPPPPPPR 134
4.2 Resultados da Pesquisa com os Consumidores e

Dirigentes SupermerCadistas. ........ocvuriiriiiiiiiee e 134
5 CONCLUSAD........cooeureucmimeessestsessessessssessess s st ssssessessasssess e st ssssessesssssassssssans 234
5.1 CONCIUSOES. ...ttt et e e e s e e e e e as 234
5.2 Sugestdes Para Futuras PesquiSas..........cccoovereiiiiiiiiieei e 239
5.3 LIMITAGOES. ...ttt 240
REFERENCIAS.......cureureureueusessessessessessessesssssessessesssssssssssssssssssssssssassassssessessenseaseas 242
APENDICES........coeurureurestsssesessssessssessssesassssasesssssssssssssssssssassssassssssssssssssesssssnsssssanes 250
APENDICE Aottt s 251
APENDICE Bh...coocveee ettt 258
APENDICE C..ooovvev ettt sttt 260
APENDICE Dottt st 262

APENDICE E



1 INTRODUCAO

1.1 INTRODUCAO GERAL

Desde o inicio do processo de comercializagdo no mundo, as mudancas de
mercado ja se faziam presentes, o que se observava através da acanhada troca de
produtos excedentes entre os feudos, a fim de acumular bens, para conquistar
novas terras. De la para ca, a histéria da humanidade responsabilizou-se por
delinear novos caminhos, por vezes tortuosos, da economia mundial e brasileira
(HUBERMAN, 1986; OLIVEIRA, S., 2002).

O comércio passou por varias transformagées desde sua origem. Contudo, a
primeira grande mudancga revelou-se entre o século XV e o inicio do XVIII,
denominada de “Revolugdo Comercial”, quando ocorreram as grandes navegacoes
(HUBERMAN, 1986). Atualmente, podemos afirmar que estamos passando por uma
outra revolugdo comercial, tdo importante quanto a primeira, em que a globalizagédo
impde novas regras transacionais.

No Brasil, o ambiente politico-econ6mico-social sempre, de alguma forma,
apresentou-se diferenciado do das nagdes desenvolvidas. Os elevados indices
inflacionarios, um Governo sob a ditadura militar, subdesenvolvimento produtivo e
educacional, bem como a baixa qualidade de vida da populagao refletiam a situagcao
mercadoldgica, pouco ou nada animadora para o crescimento econdmico. Nao
obstante, o cenario do pais modifica-se, com a promulgacdo da Constituicido de
1988, que, além de garantir os direitos fundamentais da pessoa humana,

proporcionou relagées comerciais mais flexiveis e abertas a negociagoes.
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Nesse contexto, o varejo alimentar cresceu, em propor¢gdes geométricas, com
os investimentos estrangeiros (PARENTE, 2000). Dados da Associacgéo Brasileira de
Supermercados (2005) revelam que o setor supermercadista, hodiernamente,
representa cerca de 5,5% do PIB brasileiro, indice bastante consideravel. Os dados
mostram também que o setor tem mantido a média de participacao no PIB: em 2002,
foi de 6,1% e, em 2003, de 5,7%. Ainda segundo a instituicdo, apesar de o indice vir
baixando lentamente desde 2001, o percentual atual de 5,5 % do PIB pode ser
considerado um bom resultado, por ter sofrido influéncia do periodo anterior (2003),
que se mostrou um ano bastante dificil para a economia nacional como um todo e,
em particular, para os supermercadistas.

As grandes corporagdes supermercadistas pareciam vir a monopolizar o
setor, mas encontraram, nos pequenos empreendedores, com clientela fiel e
capacidade de atrair mais consumidores, concorrentes fortes para brigar por fatias
do mercado e novos consumidores (FURLAN, 2003).

As pequenas empresas varejistas independentes tiveram que conviver, desde
a abertura do mercado nacional, com o poderio econémico de grandes redes do
setor, que inicialmente eram: Pao de Agucar, Bomprecgo, Carrefour, Sonae e Sendas,
responsaveis por 39,1% do faturamento do setor em 2002 (ABRAS, 2002a). Hoje,
devido a associacdo da Rede Sendas a CBD (Grupo Pao de Acucar), através de
uma joint venture, em 2003, e a aquisicado do Grupo Bompreco pelo Wal-Mart, em
2004, as principais redes do setor ficaram sendo, entdo: Pao de Acucar, maior
varejista do Brasil; Carrefour, maior varejista da Europa; Wal-Mart, maior varejista do
mundo; Sonae e Cia. Zaffari, que juntas detém 40% do faturamento supermercadista

brasileiro (SOUZA, 2005a).



19

Essas caracteristicas do mercado vém chamando a atengédo dos estudiosos,
especialmente de marketing. Eles tentam compreender quais fatores tém permitido
essa convivéncia, que vem possibilitando a sobrevivéncia e a expansao dos
pequenos, quando 0s grandes regionais sucumbiram ou foram incorporados, como,
por exemplo, os supermercados Boa Esperanca, da Paraiba; Lusitana, do
Maranhao; Paes Mendonca, da Bahia; G. Barbosa, de Sergipe; Disco, do Rio de
Janeiro; Eldorado, de Sao Paulo; Nacional, do Rio Grande do Sul; a Rede
Bompreco, de Pernambuco (NOGUEIRA, 2005; BNDES, 2000).

Atualmente, ha vérias instituicbes de apoio e financiamento as micro e
pequenas empresas, inclusive de varejo, tais como o Sebrae (Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas), BNB (Banco do Nordeste do Brasil), Banco
do Brasil e BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social).

Isso se deve, provavelmente, ao fato de as pequenas empresas
representarem 98% das empresas formais no Brasil, empregando 26 milhdes de
trabalhadores, sendo responsaveis hoje pela maior geracdo de empregos no pais e
constituindo-se boas distribuidoras de renda (LA ROVERE, 2001; SOUZA, 2005b;
OTONI, 2004; ACNIELSEN, 2005).

Apesar desses dados, as principais obras sobre varejo costumam, em sua
maioria, versar sobre as grandes e médias empresas do setor, dando pouca
importancia as pequenas organizacdes (ANGELO; SILVEIRA, 1999; GHISI, 2005).

Analisando as pequenas empresas restritas ao setor varejista, elas
correspondem, hoje, a 98% dos estabelecimentos deste mercado (ACNIELSEN,
2005). Tal dado deve ser um dos motivos pelos quais as instituicbes acima
enumeradas vém demonstrando crescente interesse por esse segmento

empresarial.



20

Institutos de pesquisa, como IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), AcNielsen (empresa de informacéo de midia, marketing e pesquisa de
mercado) e Sebrae, demonstram forte interesse pelo setor varejista, bem como,
academias de renome nacional como a Fundacao Getulio Vargas e a Universidade
de Sao Paulo. Estas ultimas possuem centros de estudo concentrados em varejo,
nos seus cursos de Administracao.

Percebe-se, portanto, a importancia das pequenas empresas e dos
supermercados para a economia do Brasil, bem como, para as estratégias de
marketing de empresas a estes relacionadas. Entretanto, dentro da realidade
nacional, had escassez de estudos que trabalhem com esses dois elementos
combinados, ou seja, que analisem as pequenas empresas supermercadistas,
principalmente no ambito do Nordeste e, especificamente, na cidade de Jodo

Pessoa.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

A abertura de mercado e a estabilizacdo econdmica no Brasil promoveram
mudangas comerciais na década de 90, permitindo o ingresso de grandioso volume
de capital estrangeiro no setor varejista do pais. Esse fato ocasionou um volumoso
nuamero de fusdes e incorporacdes das redes de varejo nacionais pelas estrangeiras
(ANGELO; SILVEIRA, 1999; BLECHER, 2002; GONGCALVES, 2002; SOUZA, 2005).

Nesse cenario, imaginou-se que, como as grandes redes brasileiras,
nacionais e regionais, submeteram-se a hegemonia do capital estrangeiro, os
pequenos varejistas estariam com seus dias contados (GONGCALVES, 2002; GHISI,

2005), porque, aparentemente, seria impossivel aos pequenos lojistas competirem
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com as redes multinacionais. Afinal, é de se esperar que as grandes redes
detenham melhores condi¢gdes de competitividade, tanto no que diz respeito a
escalas de comercializagdo quanto no tocante a inovagdes tecnoldgicas e de gestéao,
condicdes estas que resultariam no avango dos grandes sobre os pequenos.

Pelo menos até o momento, ndo foi o que aconteceu, pois, segundo a
Associacao Brasileira de Supermercados — ABRAS apud Reboucgas (2002, p. 57),
“Somente em 2001, enquanto o setor varejista como um todo cresceu apenas 0,4%
em vendas, as lojas com até duas caixas registradoras cresceram 3,5%”. Esses
dados mostram uma realidade que parece vir ocorrendo ndo s6 nas metropoles
brasileiras, mas, em quase todo o pais. Segundo Guisi (2005), esse fendmeno esta
ocorrendo em todo o pais, exceto na cidade de Sao Paulo.

Lamentavelmente, ao que tudo indica, até o momento, ndo ha estudos
cientificos afirmando que, em Jodo Pessoa, os pequenos supermercados tém
crescido nos ultimos dez anos. Entretanto, o Presidente da AS-PB, José Bernardino
da Silva, sobre o assunto, ele afirmou categoricamente que esse evento do
crescimento dos pequenos supermercados também esta ocorrendo na capital.
Asseverou, ainda, que a Associacdo tem observado este processo através das
reformas de lojas, do aumento do espaco fisico, da moderniza¢ao dos equipamentos
e do maior fluxo de clientes (informagcao verbal)'.

A ABRAS (2004) faz referéncia a esse fenbmeno como sendo de ambito
nacional, sem distinguir suas avaliacées por cidade ou estado da federacdo. Dessa
forma, essas, além de outras evidéncias, sugerem que essa tendéncia também
esteja ocorrendo na capital paraibana. Ademais, deve-se levar em consideracao que

a AS-PB tem um alto nivel de relacionamento e entrosamento com os pequenos

' Conversa informal com o Presidente da AS-PB, Sr. José Bernardino da Silva, na prépria instituigao,
em outubro de 2005.



22

supermercados, chegando a ter um elevado conhecimento da realidade destas
empresas, inclusive, para afirmar que estao crescendo.

O presente estudo considera a definicdo de loja de supermercado compacto
de auto-servico da ABRAS, ao se referir ao pequeno varejo alimentar. Caracteriza-se
por possuir uma area de vendas de 251 a 1.000 metros quadrados, ofertando cerca
de 7 mil itens, com 2 a 7 check-outs (caixas registradoras sobre balcdo na saida da
loja) e secdes de mercearia, hortifratis, acougue, frios, laticinios e bazar. O
supermercado compacto representa a maioria das unidades de auto-servigo no pais
e, atualmente, é responsavel por cerca de 14% da sua distribuicdo de alimentos
(ACNIELSEN, 2005).

Esse compacto varejista alimentar, também conhecido como “supermercado
de vizinhanga”, apresenta-se, de maneira geral, por ser uma instituicdo familiar, com
equipamentos e instalagbes ultrapassados, loja pequena e, normalmente, pouco
atrativa (ANGELO; SILVEIRA, 1999). Contrapondo-se a esses aspectos negativos, a
AcNielsen apud Rebougas (2002) mostra que a participagdao dos supermercados de
vizinhanga somados ao do pequeno varejo alimentar, quanto ao faturamento, cresce
a cada ano. Em 1999, o faturamento representava 55,6%; em 2000, 57,5%; em
2001, 58,1%.

Os dados supracitados nao significam necessariamente a decadéncia das
grandes redes. Acontece que elas nao tém crescido em lucros, como se esperava,
mas permanecem em constante expansado. O Grupo Pao de Acucar e o Carrefour,
lideres do setor, segundo o ranking 2002 da ABRAS, planejavam investir, somente
no ano de 2003, respectivamente, cerca de R$ 540 e R$ 600 milhdes no Brasil.
Contudo, estes investimentos foram, em grande parte, direcionados as suas

bandeiras de pequeno porte (OLIVEIRA, 2003; LIMEIRA, 2003; GHISI, 2005). Talvez
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tenha sido reflexo de uma mudanga na tendéncia de consumo no setor, em que,
entdo, buscam promover a concorréncia com 0S pequenos empresarios
independentes.

Ja no ano de 2004, grandes redes, como Pao de Acucar, Carrefour e Wal-
Mart, realizaram vultosos investimentos na expansdo de suas lojas. Estas redes
ampliaram, respectivamente, o numero de suas lojas, durante o periodo de
2003/2004, de 497 para 551, de 329 para 390 e de 25 para 149, o que equivale a
um crescimento de lojas de 10,87%, 18,54% e 496% (ABRAS, 2004; SOUZA,
2005b).

As duas empresas que lideram o Ranking ABRAS 2005, Pao de Acgucar e
Carrefour, propuseram-se a um total de investimentos, no Brasil, em 2005, no valor
de, respectivamente, R$ 500 milhdes e R$ 600 milhdes (NOGUEIRA, 2005;
LIMEIRA, 2005a; OLIVEIRA, 2005).

Os dados demonstram a aparente confianga das grandes redes no cenario
econbémico e social do pais. Parecem indicar também que ha mais espago no
mercado para o desenvolvimento das grandes empresas supermercadistas.

A ACNielsen, em 2003, previa, como tendéncia de mercado, para o ano de
2004, o crescimento do pequeno Vvarejista. A tendéncia confirmou-se:
estabelecimentos de até 250m? foram os que mais cresceram em numero de lojas,
com taxa de 32,4%, seguidos dos de 250m? até 1.000m?, que cresceram 31,8%.
Enquanto isso, os demais formatos, considerados de médio e grande porte,
apresentaram retragao, sendo o maior deles o das lojas de 2.501 m? a 5.000 m?, que
caiu de 8,2% em 2003 para 6,6% em 2004 (SOUZA, 2005b).

A ABRAS acredita que a tendéncia seja de que 0s pequenos empresarios

continuem ganhando espago no setor, porque tém agilidade e flexibilidade,
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principalmente em relacdo aos grandes que sao multinacionais, trazem, muitas
vezes, 0 modelo de seu pais de origem e demoram a adapta-lo aos nossos
consumidores (PINTO, 2004).

Esta tendéncia também devera prosperar, porque, segundo a ABRAS, a
pequena loja vem a atender a um desejo do consumidor, que demonstra querer
comprar melhor, em menos tempo e em menores espacos (LUKIANOCENKO,
2004).

LatinPanel/lbope apud Oliveira, S. (2003) mostra que a Classe C é a
responsavel por 35% do consumo do pais e realiza s6 15% das suas compras nas
cinco maiores redes, dando preferéncia aos pequenos supermercados. Relata ainda
que a classe C constitui 34% da populagédo nacional e emprega 85% de seu poder
de compra justamente nos mercados pequenos e no varejo tradicional.

Numa entrevista ao jornal “O Estado de S&o Paulo”, Abilio Diniz, Presidente
do Conselho de Administracdo do Grupo P&o de Acucar, reforga a existéncia desta
tendéncia, ao afirmar, explicitamente: “N&o temos problemas com Wal-Mart,
Carrefour, Ahold, Sonae. Nosso problema € com os Andorinha, Bergamini, Chibata,
Sondas, Atacaddo, Naguno. Eles tiram de 20% a 30% de diferenca. E uma
montanha de dinheiro dificil de competir’ (FURLAN, 2003).

A afirmacao feita pelo empresério Abilio Diniz talvez tenha tido a intencao de
mostrar que ele tem mais problemas em concorrer com 0s pequenos supermercados
que com os grandes, porque, em verdade, todo concorrente, seja ele qual for,
significa problemas, tais como a perda de clientes, necessidade de maior
investimento em publicidade, guerra de precos e outros. Mas, a colocacdo do
empresario retrata uma situagao real? E uma questdo que merece reflexdo, porque

atualmente basta entrar numa loja do Bomprego (Wal-Mart), ou mesmo numa do
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P&o de Acucar, para verificar quem sao seus principais concorrentes, pois criaram o
habito de realizar compras simuladas e expd-las ao publico, de forma a mostrar que
seus precos sdao melhores que os de empresas de seu mesmo porte.

Os fatores ja elencados estdo intrinsecamente relacionados com as atitudes
dos consumidores das empresas de varejo alimentar, de forma que estes
empreendimentos devam ter, como objetivo principal, servir, satisfazer e atender as
necessidades dos seus clientes, de modo a atrai-los e manté-los fieis a loja
(PARENTE, 2000).

Peters e Austin apud Engel et al. (2000, p. 4) reportam-se, ainda mais

fortemente, a questao, afirmando que:

Existem apenas duas maneiras de criar e manter um desempenho
superior numa atividade duradoura e dificil. Primeiro, cuide
excepcionalmente bem de seus clientes... por meio de um servigo
superior e de qualidade superior. Segundo, inove constantemente. S6
isso.

Parece que, seguindo a orientagdo acima, grupos como Pao de Acgucar e
Carrefour vém oferecendo servigos inovadores como forma de atrair mais clientes
através de postos de combustiveis vizinhos as suas grandes lojas, ofertando
servigos gratuitos aos consumidores do supermercado, como troca de 6leo e pneus
e lavagem de carros (PETROBRAS, 2002; SENDAS, 2002; VALLE, 2003). Outros
servicos também sao oferecidos, tais como cartdes de pontos, de prémios, milhas
para viagens e servigos financeiros, tudo para atrair e tentar fidelizar clientes. As
redes tém buscado novidades como estratégia para aumentar o fluxo de clientes e
combater os pequenos empreendedores.

Nos ultimos cinco anos, por exemplo, as lojas da rede Pao de Agucar vém
promovendo sorteios de prémios aos seus clientes, tais como automoveis de luxo e

populares, viagens, meses de compras gratis, entre outros. Pode ser o reflexo de
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uma séria preocupagao com o crescente desempenho das modestas lojas varejistas
independentes.

Diante de todo esse contexto, surge o seguinte questionamento: o que tem
permitido ao pequeno varejista de alimentos sobreviver e até se expandir num
cenario em que as grandes redes encontram dificuldades, ou obtém taxas de

crescimento inferiores?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Diante desta problematica, este trabalho tem como objetivo analisar os fatores
que tém permitido aos pequenos varejistas de alimentos sobreviver e se expandir,
no mercado de Jodo Pessoa, sob a perspectiva de seus dirigentes e de seus

consumidores.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analisar as percepcdes identificadas relativas ao desempenho das
pequenas empresas supermercadistas independentes de Jodo Pessoa,
sob a visdo de seus consumidores e de seus dirigentes;

e Comparar as percepcOes analisadas, para verificar o nivel de

concordancia / discordancia entre elas.
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1.4 JUSTIFICATIVA

A mundializagdo de produtos, a transnacionalizacdo de empresas, a
globalizacao, a popularizacdo dos computadores e da Internet e o intercambio de
conhecimentos sao realidades que, nos ultimos trinta anos, tém provocado uma
revolucdo nos mercados nacional e internacional. Talvez pensando nisso, Kotler
(2000) afirma que as mudancas, além de ameacgas, representam inumeras
oportunidades para as empresas, incumbindo ao marketing a tarefa de identificar e
suprir as necessidades de seus clientes diante dessas oscilagbes mercadoldgicas.

Oportunidades ndo tém faltado na area de distribuigcdo, principalmente no
setor varejista. O panorama do mercado interno das regides mais desenvolvidas do
mundo - Japdo, Europa Ocidental e América do Norte — apresenta-se pouco
lucrativo, sob a ética de oferta no varejo, over store, devido a saturagdo de seus
mercados. Assim, empresas destes paises vém direcionando seus interesses para
as regides emergentes, que apresentam perspectivas de crescimento mais elevadas
como, por exemplo, Europa Oriental, Asia e América Latina (ANGELO; SILVEIRA,
1997Db).

Pode ser que existam ainda outros motivos para o alto grau de investimentos
estrangeiros no Brasil, pelo menos no setor supermercadista, a exemplo do fato de a
margem de lucro nacional, por exemplo, ser 80% maior que a praticada nos EUA
(KOTLER, 2000; ABRAS, 2004).

Uma outra razdo que também pode ser apontada, para talvez justificar esse
interesse internacional no mercado brasileiro, seja o baixo nivel de concentracao das

cinco maiores empresas varejistas de alimentos que atuam no pais. Este nivel gira
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em torno de 40% do total do faturamento do segmento supermercadista, enquanto,
em alguns paises da Europa, este indice é de 90% (ABRAS, 2004; SOUZA, 2005a).

Dessa forma, o Brasil vem-se destacando no cenario varejista com a entrada
de multinacionais de grande porte. Observa-se esse movimento principalmente no
setor de varejo alimentar, em que redes como o Sonae (portugués), o Carrefour
(francés), a Wal-Mart (norte-americana) e o Casino (francés), com o Grupo Péao de
Agucar, embora com taxas de crescimento inferior, dominam o mercado em
percentuais de vendas (BLECHER, 2002).

Recentemente, com a aquisicdo do Grupo Bompregco pela empresa norte-
americana Wal-Mart e a associacdo da Rede Sendas ao Grupo Pao de Agucar,
houve uma pequena mudanca nesse cendrio. O Wal-Mart, em 2003, classificava-se
na 62 colocacao no ranking de faturamento bruto, passando, entdo, a partir de 2004,
a 32 colocagdo (SUPERHIPER, 2005). Enquanto isso, a Rede Sendas, que, em
2003, aparecia na 52 posicao, passou em 2004 a integrar o Grupo Pao de Agucar,
deixando de aparecer no ranking como empresa independente.

Deste modo, dentre as quatro principais empresas do setor, em faturamento,
apenas o Grupo Pao de Acgucar, associado ao Grupo Casino, mantém-se sob gestao
brasileira, cada grupo possuindo 50% das a¢des ordinarias da companhia (FERRAZ,
2005; OLIVEIRA, 2005b).

Contudo, atualmente, a situacdo econdémica brasileira, apesar da aparente
estabilizacdo, tem gerado altos indices de desemprego, fazendo com que pessoas,
sem ocupacao garantida, detentoras de uma modesta reserva de capital, passem a
investir num negdécio préprio como forma de sobrevivéncia, mesmo que seja um
negécio informal. A partir de entdo, o nimero de micro e pequenas empresas

constituidas formalmente no pais tem se multiplicado, sendo o Nordeste a segunda
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regido com a mais alta taxa de crescimento, perdendo apenas para a Regiao Norte,
no periodo de 1996/2002, com indice de 77%. Além deste dado animador, o
Nordeste é a regido que possui 0 menor indice de mortalidade de empresas, no
mesmo periodo (BOLETIM ESTATISTICO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS,
2005; DNRC, 2004).

Apesar do alto percentual de participacdo do Nordeste, na constituicao de
micro e pequenas empresas no Brasil, e do baixo percentual na taxa de mortalidade
das mesmas, no periodo referido, a Paraiba tem apresentado queda gradual em sua
participagdo entre os anos de 1999 a 2003. O estado paraibano registrou a
constituicdo de 7.597 daquelas empresas, em 1999, enquanto que, em 2003,
passou para 4.210 empresas, representando um decréscimo de 44,58% (BOLETIM
ESTATISTICO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2005).

No entanto, é importante ressaltar que existe divergéncias entre o Sebrae-PB
e 0 Sebrae nacional no que diz respeito aos numeros de constituicdo de empresas
no estado. Em artigo publicado no seu site, o Sebrae-PB afirma que de 2003 a 2004
houve crescimento no nimero de empresas constituidas no estado, correspondente
a 526 empresas (SEBRAE, 2005). Quando interpelado para esclarecer esta
diferenca, o Sebrae-PB assegurou que os numeros do artigo estdo em conformidade
com as informacdes que receberam da Junta Comercial da Paraiba, ndo podendo,
contudo, explicar o porqué da diferengca numérica com o érgao nacional.

Segundo informacdes obtidas através da Junta Comercial da Paraiba, o
namero de empresas constituidas em Joao Pessoa, em 2004, foi de 1.386 e, em
2005, foi de 1.489, ou seja, 103 empresas a mais que o0 ano anterior (informacao

verbal)?. Com base nestas informagdes e considerando que 98% das empresas

% Dados obtidos, diretamente, na Junta Comercial da Paraiba, em 19 de janeiro de 2006.



30

formais do pais sdo micro e pequenas empresas, pode-se suspeitar, portanto, que
grande parte daquelas empresas constituidas € composta por micro e pequenas
empresas, de forma que, a julgar por esses ultimos dados, na verdade elas estao se
multiplicando (LA ROVERE, 2001; OTONI, 2004).

Quanto a divergéncia de informacbes assinalada acima, € importante
ressaltar que essa é apenas uma ponta do iceberg do problema que envolve as
informacdes das organizacdes. Muitos desses problemas envolvem até as empresas
privadas, quando apresentam questbes tdo diversas, tais como as que dizem
respeito a qualidade, auséncia, insuficiéncia, oportunidade temporal, acesso, tempo
de desenvolvimento, agregacao, facilidade, monitoracao, disponibilidade ad hoc, ou
até, em casos extremos, a prépria inexisténcia de sistemas de informacéo
(CAVALCANTI, 1996).

O varejo de alimentos tem sua importancia consolidada no setor econdémico
mundial. Varios sdo os estudos sobre o tema, tanto a nivel nacional quanto
internacional. Entretanto, a maioria desses estudos focaliza-se nas grandes
empresas do setor que possuem algumas caracteristicas distintas dos pequenos e
médios empresarios, a exemplo de forte poder de barganha junto aos fornecedores;
condicao financeira de realizar, freqlentemente, pesquisas de mercado; lojas
maiores e mais bem equipadas; promocgoes diversas (ANGELO; SILVEIRA, 1999).
Felizmente, este cenario estd mudando. Varias sdo as instituicbes de apoio e
financiamento as pequenas e médias empresas, as quais tém propiciado uma maior
modernizacao e expansao das instalacdes destas.

Segundo o Sebrae apud Otoni (2004), as pequenas e médias empresas sao
responsaveis hoje pela maior geracdo de empregos no Brasil e, assim, constituem-

se boas distribuidoras de renda.
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Afirmar que h& boa distribuicdo de renda no Brasil, em qualquer setor, mostra
uma forte incoeréncia com tudo o que se vé, ouve e |é a respeito da realidade
socioecondmica nacional. O pais busca ha anos uma melhora na ma distribuicdo de
renda, mas, até hoje, ndo alcancou éxito. Talvez o que a instituicdo tenha desejado
afirmar é que as pequenas e médias empresas tém conseguido gerar mais
empregos, muito embora se saiba, empregos de segunda ou terceira categorias ou
mesmo subempregos. Como se poderia afirmar que ha boa distribuicao de renda no
Brasil, quando, em verdade, nem melhoramos a ma distribuicao existente?

Os estudos cientificos sobre estas empresas, no Brasil, iniciaram-se, com
mais vigor, a partir da ultima década, analisando sua forma de gerir, seu
desenvolvimento no mercado, seu mercado-alvo e seus consumidores. E bom
ressaltar que esse “vigor” citado é em relagéo as regides Sul e Sudeste do pais. No
que se refere ao Nordeste, mais especificamente a Paraiba, os estudos a esse
respeito ainda se mostram escassos. Por conseguinte, conhece-se pouco a
realidade mercadoldgica das pequenas empresas na area desta pesquisa.

Provavelmente a caréncia de estudos cientificos sobre o setor, em seu
espaco regional de atuacdo, faga com que, em certos aspectos, algumas destas
organizagdes, principalmente em Jodo Pessoa, trabalhem de forma empirica,
deixando escapar oportunidades de aprimorar seus servigos e gerenciamento.

Dessa forma, o presente trabalho mostra-se relevante, pois busca
compreender melhor as pequenas empresas independentes do varejo alimentar de
Joao Pessoa, procurando entender, especificamente, o fato de sobreviverem e até
se expandirem no mercado em face da competicdo desproporcional com os grandes

grupos supermercadistas do pais e do mundo (CAMPOS, 2004a).
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1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho encontra-se estruturado em capitulos. O primeiro capitulo
compreende a introducdo geral, a definicdo do problema, os objetivos geral e
especificos, bem como a justificativa.

No segundo capitulo, esta a fundamentacéao tedrica. Nele encontra-se a teoria
sobre varejo, supermercados, comportamento do consumidor e estratégia dos
pequenos supermercados.

O terceiro capitulo trata da metodologia, que se compde do método de
pesquisa, do universo e amostra delimitados, dos instrumentos de pesquisa e
procedimentos empregados.

No quarto capitulo, encontra-se a apresentagdo e andlise dos dados
coletados.

No quinto e ultimo capitulo, estdo as conclusées do presente trabalho, suas

delimitagOes e sugestdes para futuras pesquisas.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O mundo tem passado por diversas mudancas, em sua maioria, bastante
rapidas, que podem ser de natureza econOGmica, social, cultural, juridica, politica,
nacional, internacional, de grandes ou pequenas propor¢cdes, tangiveis, intangiveis.
Mudancas como, por exemplo, novos produtos, novos tipos de embalagens, maior
necessidade do mercado consumidor por comidas prontas e mais saudaveis, novas
formas de pagamento, novos tributos, nova tecnologia, dentre outras. Ou seja, as
organizagbes tém tido de conviver diariamente com transformacdées dos mais
variados tipos.

Administrar uma empresa, nesse contexto de imperiosas alteragbes, vem
mostrando-se uma tarefa cada vez mais dificil, pois envolve uma série de fatores
que podem ou ndo ser controlados pelo administrador. Aspecto importante, nesse
desafio de administrar empresas, € que estas devem estar constantemente
preparadas para enfrentar, de maneira eficaz, as variagbes mercadoldgicas
(KOTLER, 2000).

Grande parte dessas mudancas decorre dos consumidores e € percebida
pelas empresas, principalmente, através da andlise do comportamento deles, que
passaram a ter necessidades distintas das de algum tempo atras exigindo mais
qualidade e servico superiores, além de apresentarem menos fidelidade a marcas e
lojas (KOTLER, 2000). Essas novas exigéncias vém provocando um acirramento
cada vez maior na concorréncia entre as empresas, na busca de melhor satisfazer

as necessidades de seus clientes.
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Esse fato faz com que a aplicagdo do conceito de marketing, na empresa,
seja um importante aliado na superacao dos desafios impostos pelo mercado. O
marketing proporciona perspectivas que mantém administradores e empresas na
superficie, em meio aos tormentosos ventos do mercado competitivo, visto que
contém, em si, aquilo de que se precisa, para encontrar clientes, descobrir como
agrada-los e informa-los sobre o que se tem a oferecer (SCHEWE; HIAM, 2000, p.
16).

Marketing é definido por Kotler (2000, p. 30) como sendo “um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

A esséncia do marketing, de acordo com Etzel et al. (2001, p. 4), é uma
transacdo ou uma troca, podendo ser definido, de forma ampla, como sendo
“atividades desenvolvidas para gerar e facilitar trocas que pretendem satisfazer as
necessidades e o0s desejos humanos”. Restringindo sua definicho ao ambito
empresarial, os autores definem marketing como um conjunto de atividades criadas,
para planejar, dar preco, promover e distribuir produtos que venham a satisfazer os
desejos dos consumidores e a alcangar os objetivos organizacionais.

Kotler (2000) afirma que, quando uma empresa tem consciéncia de que, para
atingir seus objetivos organizacionais, precisa distinguir as necessidades e desejos
de seus mercados-alvo e fornecer as satisfacbes desejadas mais eficientemente e
efetivamente do que a concorréncia, € porque esta sob a orientacdo da filosofia
empresarial de marketing. Etzel et al (2001, p. 11) consolidam este posicionamento,
ao declararem que as empresas orientadas em marketing identificam o que os

consumidores querem e adaptam todas as suas atividades, com o objetivo de
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satisfazé-las da maneira mais eficiente possivel, ou seja, para estas empresas, a
satisfacdo do cliente € fundamental para a obtencédo de seu sucesso organizacional
e, consequentemente, do lucro.

Giglio (2002, p. 38) expbe o0 seguinte pensamento sobre o assunto: “todos os
esforcos dirigem-se ao consumidor, partindo dele, de suas necessidades e desejos e
retornando a ele, com as solugdes que o satisfacam”.

Diante do exposto, observa-se que o principio fundamental do conceito de
marketing é reconhecer o cliente como o foco da empresa. Schewe e Hiam (2000, p.
16) acreditam que “0 sucesso nos negoécios comega com clientes satisfeitos... e de
preferéncia muitos clientes satisfeitos!”.

Para alcancarem seus objetivos, os profissionais de marketing, de acordo
com Kotler (2000) e Etzel et al. (2001), fazem uso de um conjunto de ferramentas
denominadas de mix de marketing, composto de marketing ou Teoria dos 4P’s,
classificado por McCarthy em produto (product), preco (price), praga (place) e
promocgao (promotion). Os quatro elementos, apresentados na Figura 01, estdo inter-
relacionados, de forma que a agdo de um deles atingird os demais. Assim, as
empresas precisam estar com suas metas bem definidas, para empregar
eficazmente todos estes elementos controlaveis do mix na dire¢gdo do mesmo
objetivo.

Segundo Giglio (2002, p. 38), o mix de marketing surge de diversas fontes e
pessoas as quais devem se integrar, realizando agcbées que precisam ser executadas
harmoniosamente por todos os integrantes da empresa. Afirma o autor que estas
acoes tém relacdo com toda e qualquer mudanca da empresa, podendo ser no
preco, no produto, na pesquisa, na comunicagado, na produgao, enfim, em qualquer

das atividades da empresa a qual resulte no aperfeicoamento dos servigos ao
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cliente. Com isso, ele afirma que a empresa pretende atingir dois objetivos: obter
novos clientes, buscando a lideranga no negécio escolhido, e encantar os clientes
atuais, buscando a exceléncia.

Cada elemento do mix de marketing possui ainda seu grupo de variaveis o
qual devera ser cuidadosamente trabalhado, tendo em vista o éxito na elaboracao,
na execugao e nos resultados das estratégias empresariais. Kotler (2000, p.37)
indica as variaveis especificas que constituem cada um dos quatro elementos do mix

de marketing:

Produto: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas,

nome de marca, embalagem, tamanhos, servicos, garantias e

devolugdes;

e Preco: preco de lista, descontos, concessodes, prazos de pagamento e
condicdes de pagamento;

e Distribuicdo (praca): canais de distribuicdo, cobertura, variedades,
locais, estoque e transporte;

e Promocao: promocdo de vendas, publicidade, forca de vendas,

relagdes publicas e marketing direto.

Segundo Kotler (2000), os 4P’s reproduzem a compreensao que a empresa
vendedora possui acerca das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Em contrapartida, a empresa compradora percebe estas ferramentas,
de forma que cada um de seus elementos foi criado para oferecer um beneficio ao

cliente. Assim, Lauterborn apud Kotler (2000, p. 38) criou a Teoria dos 4C’s, a qual
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propde que os 4P’s do vendedor correspondam aos 4C’s do comprador. A sugestdo

dele esta representada abaixo, na Figura 01:

4P’s < > 4C’s
Produto _ < Cliente (solucdo para o)
~ 7
Preco . « Custo (para o)
~ I
Praca (distribui¢@o) _ « Conveniéncia
~ 7
Promocao L - Comunicagdo
~ 7

Fonte: Adaptado de Kotler, 2000, p. 38.

Figura 01 — Correspondéncia dos 4P’s com os 4C’s

O objeto de estudo deste trabalho é o pequeno varejo alimentar. Dessa forma,
abordar-se-a, nesta parte, apenas a ligacdo que o marketing possui com o varejo,
através do mix de marketing e de distribuicdo, conforme o destaque dado a Figura
02.

Segundo Etzel et al. (2001, p. 348), “O papel da distribuicdo dentro de um mix
de marketing é levar o produto até seu mercado-alvo”.

Na visdo de Longenecker et al. (1998), distribuicdo, em marketing, envolve o
movimento fisico dos produtos e a elaboragdo de relagdes intermedidrias que

orientardo e dardo apoio ao movimento dos produtos. Acrescentam que essas
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atividades de movimentacéo fisica sdo denominadas de logistica, ao passo que o
sistema intermediario € chamado de canal de distribuicdo. Este, dependendo do
autor, também costuma ser denominado de canal de marketing.

Portanto, o elemento distribuicdo do composto de marketing decompde-se em

canais de marketing e logistica, conforme mostra a Figura 02.

Canais de Atacado
Marketing
Distribuicao /'I Logistica Varejo
Promocao |
Marketing
Mix Preco |
Produto |

Fonte: Autoria prépria.

Figura 02 — Estrutura do Marketing Mix

As relagcbes intermediarias ou sistema intermediario, apontados por
Longenecker et al.,, sdo necessarios, na maioria das vezes, para a efetivacdo da
distribuicdo, ou seja, para levar o produto até seu mercado-alvo, conforme o
posicionamento logo acima colocado por Etzel et al.. Estes intermediarios
constituem-se nos canais de marketing, que Ghosh (1994, p. 72) conceitua como “o0
jogo de instituicbes responsavel por fazer bens e servigos estarem disponiveis para
consumidores”.

Observa-se que autores como Kotler (2000), Parente (2000), Schewe & Hiam

(2000), Stevens et al. (2001) e Etzel et al. (2001) seguem a mesma linha de
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pensamento de Ghosh sobre a definicdo de canal de marketing, através de uma
visdo gerencial.

Todavia, para Rosenbloom (2002), ndo existe apenas um unico conceito de
canal de marketing. Segundo o autor, este conceito variaria de acordo com a
perspectiva e ponto de vista de cada membro do canal. Assim sendo, o fabricante
que vé o fluxo do produto, sob determinada otica, tem uma definicdo propria e
distinta da dos demais intermediarios (atacadistas e varejistas) e vice-versa. O
fabricante, por exemplo, pode definir o canal de marketing como 0 movimento do
produto mediante os vérios intermediérios, enquanto o consumidor pode definir
como “um monte de intermediérios” que o separa dos produtores.

Embora Rosenbloom (2002) aponte diferentes conceitos para o que seja
canal de marketing, deixa claro quanto é importante a definigdo do posicionamento
dos produtores ou intermediarios sobre ele, porque, do conceito escolhido por cada
um, advirdo suas tomadas de decisdo de marketing, consequientemente, seus
resultados positivos ou nao.

Existe um consenso entre os estudiosos quanto a afirmacao de os atores
intermedidrios principais do canal serem os atacadistas e os varejistas, ou seja, as
empresas comerciais que prestam servigos relacionados com a intermediagdo de um
produto, entre o produtor e o consumidor final. Estes dois intermediarios serao

abordados, com mais detalhes, no préximo item.
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2.1Varejo: conceito, origem e evolucao

Levy e Weitz (2000, p. 27) conceituam varejo como “um conjunto de
atividades de negécios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos a
consumidores para seu uso pessoal e familiar”.

Para Almeida (1997), varejo constitui-se na unido de todas as atividades
diretamente relacionadas com a venda de mercadorias e servigos ao consumidor
final, para uso pessoal ou domiciliar.

Stanton (1980, p. 425) declara que varejo compreende “(...) todas as
atividades relacionadas a venda de produtos ou servigos ao consumidor final, para
uso pessoal, sem fins comerciais”.

Diversos autores como Assael (1985), Ghosh (1994), Berman & Evans
(1995), Parente (2000), Kotler (2000), Etzel et al. (2001), Stevens et al. (2001) e
Rosenbloom (2002) acompanham esta mesma linha conceitual. Logo, verifica-se
que varejo consiste em toda atividade empresarial que envolve o processo de venda
de bens e servigos, para suprir uma necessidade pessoal do consumidor final.

Sobre o conceito do que seja varejo, parece nao existir grandes controvérsias.
Os estudiosos do setor apenas expressam-se diferenciadamente, para exprimir o
mesmo conteudo em suas definicdes sobre varejo.

Pode-se considerar esse fato como um ponto positivo para o marketing,
porque um conceito largamente aceito facilita a tarefa dos profissionais, no momento
de estabelecer seus objetivos de trabalho, podendo alcancar maior acerto no
desenvolvimento e na aplicacao de seus planejamentos.

Convém, no momento, diferenciar varejo do atacado. A grande distingao

concerne ao fato de este vender bens e servigos para clientes que compram com o
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objetivo de revenda ou uso comercial, enquanto aquele vende diretamente ao
consumidor final, para uso pessoal e ndo-comercial (KOTLER, 2000; ETZEL et al.,
2001; ROSENBLOOM, 2002).

A intensificacdo da competitividade, causada pela concorréncia desenfreada e
pela globalizacdo, vem provocando mudancas no comportamento das empresas
varejistas e atacadistas. Mudancas que as empresas verificaram ser necessarias
para sua sobrevivéncia no mercado, de forma que, para venderem seus produtos,
nao se limitam aos conceitos estabelecidos a cada uma. Assim sendo, ha casos em
que um atacadista, ao vender para o consumidor final, estard portando-se como
varejista. Da mesma forma, um varejista, ao vender a uma pessoa juridica, estaria
comportando-se, momentaneamente, como um atacadista.

Estes exemplos citados ndo descaracterizam a postura de um varejista ou
atacadista. Mostram apenas que, por vezes, um pode assumir a postura do outro,
sem, contudo, se desfocarem de sua atividade-fim.

Quanto a origem do varejo, ha indicios de que o comércio remonta a
Antiguidade. Cidades como Atenas, Alexandria e Roma, bem como a Grécia em sua
totalidade, eram conhecidas como grandes centros comerciais.

Richter apud Las Casas (2000, p. 20) faz referéncia as palavras do grande
filosofo e orador romano Cicero, que viveu no periodo de 106 a 43 a.C., para
comprovar tdo longa existéncia do comércio varejista: “Toda a comercializagéo
varejista pode ser descrita como desonesta porque o negociante sé podera ganhar
alguma coisa com mentiras e nada é mais desanimador do que um vendedor

desonesto”.
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Nota-se que o conceito de comerciante, na época, ndo era muito generoso.
Contudo, confirma uma existéncia longinqua do varejo, sem, no entanto, se poder
datar, com exatiddo, sua génese.

Apesar de tdo antigo, séculos depois, no inicio da Idade Média, segundo
Huberman (1986), o comércio era pequeno nos mercados feudais locais da Europa,
tendo, entretanto, nos séculos Xl e XIl, crescido imensamente por causa das
Cruzadas.

Na realidade, a Idade Média foi um periodo dificil para diversos setores da
sociedade. O fato de os varejistas ndo terem inicialmente conseguido maior éxito
pode ser explicado através de varios fatores intrinsecos ao momento histérico, tais
como: os feudos eram praticamente auto-suficientes, fabricavam aquilo de que
necessitavam; nao havia estimulo a producao de excedentes que pudessem ser
negociados; o dinheiro era escasso; as moedas, 0s pesos e as medidas variavam de
lugar para lugar; as estradas eram precarias; havia, ainda, os saqueadores
(HUBERMAN, 1986; OLIVEIRA, S., 2002).

Nas Cruzadas, muitos mercadores favoreceram-se, porque acompanhavam
0S guerreiros, para abastecé-los, e, por conseguinte, foram conquistando mais
espaco e importancia (HUBERMAN, 1986).

Dessa maneira, o comércio varejista foi se expandindo e consolidando-se,
aos poucos, por todo o Velho Continente, criando-se, em seguida, a necessidade de
desbravar mercados ainda inexplorados. Entdo, as grandes poténcias econémicas
da época, como Inglaterra, Franga, Portugal, Espanha e Holanda, comecaram o
periodo das Grandes Navegacgdes e descobrimentos ascendendo comercialmente e

tendo como resultado a denominada Revolugédo Comercial (HUBERMAN, 1986).
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O varejo, no Brasil, existe desde o seu descobrimento. Isso é plenamente
explicado pelo interesse portugués com as navegagOes, o qual era, além da
expansdo do seu territério, a exploracdo dos recursos naturais das coldnias, puro
interesse comercial. Assim, no territério brasileiro, a cobigca dos colonizadores foi
direcionada inicialmente ao pau-brasil e a cana-de-agucar. Posteriormente, o ouro, 0
gado e o café foram o foco principal de exploracéo.

Todavia, como bem cita Las Casas (2000, p. 22), “0 comércio no Brasil, na
época da colbnia, era dependente de Portugal”. Isso significava total subserviéncia
ao Governo portugués, prejudicando o proprio desenvolvimento do mercado interno
brasileiro.

Os primeiros varejistas, no Brasil, foram os tropeiros. Segundo a obra
“‘Cinquienta Anos de Supermercados no Brasil”, da ABRAS (2002b, p. 28), os
tropeiros foram “os homens que fizeram o Brasil andar menos devagar”. Utilizavam-
se da mao-de-obra de escravos e indios e estabeleceram rotas de comércio pelas
regides mais indspitas, superando dificuldades impostas pela auséncia de infra-
estrutura, decorrentes da precariedade dos meios de transporte, das estradas e da
hospedagem.

A histéria e a evolugdo do varejo, no Brasil, parecem acompanhar a prépria
historia e evolugao sécioeconémica do pais. As dificuldades econémicas pelas quais
a populacao brasileira passa atingem diretamente o setor de varejo alimentar, em
seu volume de vendas e, conseqglientemente, em sua lucratividade, que advém de

uma margem de lucro liquido na faixa de 1,5% a 2% (SOUSA, 2005a).
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2.2 Teorias da Evolucao do Varejo

A evolucéo institucional do varejo tem sido matéria de diversos estudos.

Procura-se entender e explicar as forcas que determinam as constantes mudancas

no setor através de teorias. Angelo e Silveira (1996) e Parente (2000) citam as

seguintes teorias como sendo as principais:

1.

Ciclo de vida do varejo — afirma que, como os produtos, formatos
varejistas tém quatro estagios de vida. Os estagios do varejo sao:
introdugédo de novo formato no mercado, quando existem poucos ou
nenhum concorrente direto; crescimento, quando o modelo obtém a
aceitacao do mercado e sé faz crescer em vendas; maturidade, em que
0 crescimento em vendas se estabiliza, a concorréncia aumenta, e os
lucros tendem a diminuir; o declinio, em que o lucro do formato
varejista comeca a declinar e a ceder espago para novos modelos;
“Circulo” do varejo — propde-se a explicar o porqué dos diferentes
estagios de vida nos formatos varejistas. Afirma que os novos formatos
iniciam-se com operagdes de baixo custo, pregcos competitivos e
margens de lucro baixas. O bom éxito do modelo incita os
concorrentes, que se vao sofisticando e perdendo suas caracteristicas
iniciais. Isso promove lacunas no mercado permitindo que novo
formato de baixo custo surja dando inicio a outro “circulo”, e assim por
diante;

“Acordeom” do varejo — afirma que as mudancas no setor varejista sao
causadas pelos movimentos ciclicos de expansdao e contragdo na

composicdo do sortimento das lojas. Varia de acordo com o
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comportamento do consumidor, que ora prefere lojas de
departamentos, ora prefere lojas especializadas. Esse movimento
continuo de expansdo e contragdo, na variedade de produtos do
formato varejista, lembra o de um acordeom, dai o nome da teoria,
podendo ser denominado também de ciclo geral-especifico-geral;

4. Processo dialético — atesta que os varejistas adaptam-se
reciprocamente ao modelo concorrente oposto. Os formatos opostos
procuram alcancar a vantagem competitiva do concorrente, até que,
em determinado momento, ambas se assemelham, perdendo suas
caracteristicas peculiares, e constituem-se em um novo formato. Esta
resultante, entdo, ficard vulneravel a um novo modelo concorrente ao
seu no momento em que se der inicio a outro processo dialético;

5. Comportamento adaptativo e a selecdo natural — o comportamento
adaptativo esclarece o desenvolvimento de varios formatos de lojas
varejistas que se vao adequando as necessidades do mercado. Ja a
selecdo natural define quais o0s modelos de empresas que
sobreviverdao no mercado. Afirma que somente as mais competentes
organizagOes irdo manter-se no ambiente extremamente competitivo,

como o atual.

Percebe-se que cada estudioso de varejo tem sua preferéncia quanto a
considerar determinadas teorias em seus trabalhos. E o caso de Ghosh (1994), que
relata, em sua obra, apenas as teorias do ciclo de vida do varejo, do processo

dialético e do “circulo” do varejo. Por sua vez, Lucas et al. (1994) falam s6 das
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teorias do ciclo de vida do varejo, do processo dialético e da sele¢ao natural. Ribeiro
(1993) menciona unicamente o “acordeom” e o “circulo” do Varejo.

Sobre as teorias, Parente (2000, p. 40) sabiamente argumenta que “nenhuma
parece suficientemente completa para explicar adequadamente a evolugdo dos
formatos e das instituicoes varejistas”. Sugere, ainda, que elas devem ser analisadas
em conjunto, para um melhor entendimento das forgas determinantes das
alteracdes, no ambiente varejista.

Nas ciéncias sociais, diferentemente das ciéncias exatas, geralmente nao se
devem considerar definicdes ou teorias como sendo perfeitas e precisas. E uma area
que tem de conviver com muitas variaveis incontrolaveis, em que uma tendéncia ou
fato, hoje, pode modificar-se amanha. Talvez seja essa imprecisdo que faz os
estudiosos trabalharem com mais de uma teoria acerca da evolu¢éo do varejo, para
melhor entenderem e explicarem determinadas alteragdes do setor.

No Brasil e, especificamente, em Jodo Pessoa, podem-se apontar exemplos
que sao adequados a Teoria do Ciclo de Vida do Varejo. Na fase introdutéria desta
teoria, estariam as lojas virtuais e de produtos naturais. Na fase de crescimento,
estariam as mega-livrarias, supermercados compactos (Supermercados Superbox
Brasil) e novos formatos de padarias. Ja no periodo de maturidade, encontram-se 0s
restaurantes por quilo e as lojas de departamento de linha limitada, como C&A e
Renner, em vestuario. No estagio de declinio, estao instituicbes como mercearias,
lanchonetes tradicionais e lojas de departamento de linha completa, como foram a

Mesbla e o Mappin.
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2.3 Classificacao do Varejo

O varejo pode ser classificado de diversas formas. Beckman, Davidson e
Talarzyk apud Rosenbloom (2002) citam dez possibilidades: por propriedade, por
tipo de mercadoria negociada, pelo tamanho do estabelecimento, pelo grau de
integracado vertical, pelo tipo de relagdo com outras organizagdes, por método de
contato com o consumidor, por tipo de localizac&o, por tipo de servicos prestados,
pela forma legal de organizagdo e por organizagdo administrativa ou técnica
operacional.

Ja Etzel et al. (2001) classificam o varejo apenas de acordo com a forma de
propriedade e as estratégias de marketing. Estas estratégias analisam o varejo com
loja através da amplitude e da profundidade do produto, do nivel de pregco e da
quantidade de servigos oferecidos ao consumidor.

Para Kotler e Armstrong apud Zamith (1993), o varejo pode ser classificado
por cinco critérios: pela quantidade de servigos que a loja oferece, pela linha de
produtos vendida, pela énfase relativa em precos, pelo tipo de controle
administrativo da loja e pela localizagao.

Para Morgenstein e Strongin (1992), a classificacdo é desenvolvida em seis
categorias, quais sejam: tipos de mercadorias vendidas, tipos de servigos oferecidos,
extensdo ou grau da departamentalizacdo, localizacdo das lojas, posse da loja e

vendas sem lojas.
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Contudo, para efeito do presente estudo, consideraremos a classificacao

proposta na Figura 03.

Independentes

Redes

Franquias
Departamentos
Alugados

e Sistemas Verticais de
Marketing

Por Tipo de
Propriedade

A 4

v

— e Alimenticias
Instituicdes Com e Nio-Alimenticias
Varejistas Lojas *  Servigos

A 4
v

Marketing Direto
Vendas Diretas
Maéquinas de Vendas
Varejo Virtual

Sem
Lojas

A 4

v
e o o o

Fonte: BERMAN e EVANS, 1995, p. 104.

Figura 03 — Classificagcéo das Instituicbes Varejistas

As classificagdes de varejo por tipo de propriedade, segundo Parente (2000),
sao definidas como:

o Independentes — o varejista independente possui apenas uma loja. Sao

organizagdes pequenas que normalmente apresentam administracéo familiar

e fazem uso de baixo nivel de recursos tecnolégicos;

o Redes — sao empresas que coordenam varias unidades de lojas

através de uma mesma direcao, que é responsavel pela tomada de decisdes;
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o Franquias — sao acordos contratuais entre o franqueador (fabricante,
atacadista ou patrocinador de servigos) e o concessionario de varejo, em que
este concessionario administrarg determinada forma de comeércio sob o nome
de uma marca ja estabelecida e subordinada a um padrdo de negdcios
estabelecido;

o Departamentos alugados — sédo departamentos dentro de uma loja
varejista os quais séo trabalhados e gerenciados por outra organizacao. Esta
empresa paga aluguel baseado em certo percentual das vendas obtidas e é
responsavel pelo capital investido em estoque e por todas as atividades
operacionais;

o Sistema Vertical de marketing (SVM) — acontece, quando todos os
membros do canal de marketing (produtores, atacadistas e varejistas)
trabalham sistematicamente integrados, visando a acabar com desperdicios e
retrabalho. Um dos participantes assume o comando da cooperagao e
responsabiliza-se por alinhar as atividades e objetivos de todos. O SVM pode
ser do tipo corporativo, administrado ou contratual.

» SVM Corporativo — ocorre, quando uma unica empresa proprietaria
lidera as demais no canal, atuando diretamente nos estagios
sucessivos de produgcdo e distribuicdo. Este tipo de integracao
beneficia as empresas que desejam possuir maior controle sobre seus
canais;

» SVM Administrativo — acontece, quando um dos membros do canal,
por seu tamanho e poder, lidera e coordena as etapas sucessivas de

producao e distribuicao;
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» SVM Contratual — baseia-se em empresas independentes, em variados

estagios de producéo e distribuicdo, as quais integram suas atividades,

através de contrato, como forma de obter mais economia ou mais

impacto nas vendas do que poderiam conseguir sozinhas. Este sistema

é atualmente considerado um novo fomentador da economia. Divide-se

em:

Cadeias voluntarias patrocinadas por atacadistas — acontecem,
quando um atacadista organiza uma cadeia voluntaria de
varejistas independentes, oferecendo melhores condicbes de
abastecimento, apoio tecnolégico e mercadoldgico, o que
resultara em economia, para que concorram com as unidades
pertencentes as grandes redes varejistas;

Cooperativas de varejo - sdo a unido de varejistas
independentes que estabelecem uma organizagdo central de
compras e mobilizam atividades de promog¢ao, como forma de
pressionar os fornecedores por pre¢cos mais baixos e ficar com
maior poder competitivo diante das grandes corporagoes;
Franquias — neste sistema, o franqueador (aquele que possui
um produto, servico ou método de trabalho) concede licenca de
comercializagdo a franqueados (empreendedores afiliados),
vinculados aos estagios do processo de producao e distribuicao
do primeiro. A franquia oferece aos afiliados assisténcia na

organizagao do negdécio em troca de remuneragao.
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Além dos cinco tipos de varejo por propriedade comentados acima, Kotler
(2000) apropriadamente acrescenta o sistema horizontal de marketing (SHM) e o
sistema multicanal de marketing:

o Sistema horizontal de marketing € uma nova forma de administrar um
canal de marketing. Caracteriza-se pela uniao de duas ou mais empresas nao
relacionadas que juntam seus recursos ou programas, com o objetivo de explorar
uma nova oportunidade de mercado. Um exemplo deste tipo de integracao é a
formada pela rede de supermercados Wal-Mart com o Unibanco, proprietario do
cartdo de crédito Hipercard, para a prestagdo de servicos financeiros nas suas
lojas de supermercado;

o Sistema multicanal de marketing acontece, quando uma Unica empresa
estabelece o uso de dois ou mais canais de marketing, como forma de atingir um
ou mais segmentos de consumidores. Kotler (2000) sugere que as empresas
utilizem este sistema para clientes de diferentes portes.

O varejo independente, de acordo com os parametros da ABRAS, pode ser
constituido da propriedade de uma ou duas lojas, um pouco mais abrangente que o
conceito de Parente (FERRAZ, 2005).

A classificacdo das instituicoes varejistas com lojas pode ser de carater
alimenticio, n&o-alimenticio ou de servicos. As lojas de postura alimenticia
encontradas no Brasil sdo conceituadas por Parente (2000) da seguinte forma:

e Bares — bastante conhecidos no Brasil, costumam servir lanches e
bebidas para consumo local e ofertam limitada linha de produtos de
consumo imediato;

e Mercearias — sao lojas de tamanho pequeno que ofertam produtos

basicos de mercearia, frios, laticinios e bazar. Costumam localizar-se
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em regides de baixo potencial de mercado, onde nao é viavel a
instalagdo de supermercados compactos;

Padarias — consistem num formato de loja diferente, pois a maior parte
de sua receita advém de sua producédo de paes, bolachas e bolos;
Minimercados — tipo de varejo significativo nos bairros de baixo poder
aquisitivo. Possuem a mesma linha de produtos da mercearia,
adotando, entretanto, o sistema de auto-servico com apenas um check-
out,

Lojas de conveniéncia - sédo lojas relativamente pequenas e costumam
localizar-se em postos de gasolina, funcionando com expediente
ampliado. Ofertam linha de produtos de conveniéncia de alta
rotatividade e, por vezes, sanduiches, café e doces a precos mais
elevados;

Supermercados compactos — caracterizam-se pelo sistema de auto-
servico, check-outs e produtos dispostos de forma acessivel,
permitindo o auto-servico aos clientes. Possuem linha de produtos
alimenticios completa, mas, de pouco sortimento, e variam de dois a
seis check-outs. A explicagdo deste tipo de supermercado sera dada,
com maiores detalhes, no tdpico seguinte;

Supermercados convencionais — tém porte mediano, de oito a vinte
check-outs, e secdes de mercearia, hortifritis, acougue, frios e
laticinios, peixaria, padaria, bazar e eletroeletrénicos;

Superlojas — constituem-se em grandes lojas com, aproximadamente,
trinta check-outs, ofertando completa e sortida linha de alimentos

pereciveis. Vendem, também, produtos téxteis e eletrdnicos;
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Hipermercados — sao lojas de auto-servico com mais de cinquenta
check-outs. Possuem as mesmas sec¢des das superlojas, mas
diferenciam-se quanto ao maior destaque que o hiper da no setor nao
alimenticio;

Clubes atacadistas — sao grandes lojas que efetuam vendas para o
consumidor final e para empresarios. Caracterizam-se por lojas
despojadas, limitada gama de servicos, modelo de auto-servico,

sortimento compacto e precos, geralmente, mais baixos.

As organizagbes de varejo ndo-alimenticio com lojas ndo possuem o grau de

desenvolvimento ou maturidade que se encontra no varejo alimentar. S&o

encontradas, no Brasil, segundo Parente (2000):

Lojas de departamentos: constituem-se em lojas de grande porte, com
grande variedade de produtos, as quais oferecem enorme gama de
servigos aos clientes, organizada em departamentos;

Lojas especializadas: concentram suas vendas em uma linha de
produtos como brinquedos, médveis, livros. Normalmente, oferecem um
sortimento profundo em algumas linhas de produtos e estao
direcionadas a certo segmento de consumidores;

Minilojas de departamento ou magazines: caracterizam-se por ser um
modelo rustico e compacto de lojas de departamento de linha limitada,
com predominio da linha “dura”. Na&o possui uma ambientacao
separada por departamento, € a gestdao também nao é organizada por

departamento;
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e (Category Killer. trata-se de uma grande loja especializada em certas
categorias de produtos, a qual oferece uma notavel variedade e precos
bastante atrativos;

e Lojas de fabrica: sdo aquelas de propriedade de fabricantes que

vendem exclusivamente sua linha de produtos.

No varejo de servigo, ao contrario do varejo de produtos, o cliente ndo adquire
a posse do bem, apenas usufrui seus beneficios. De acordo com Berman e Evans
(1995), os tipos de servicos a serem vendidos, no varejo, podem ser: aluguel de
bens (locadora de carros), reparacdo de bens (oficina de carros) e servigos puros
(saldo de beleza). Podemos concluir que a atividade principal destes tipos de varejo
€ 0 servigo, mesmo alguns estando atrelados a bens tangiveis.

A grande maioria das vendas, no varejo, ainda é efetuada nas lojas fisicas
(PARENTE, 2000). Todavia, afirma ainda o autor que o varejo sem loja vem
crescendo mais rapidamente que o varejo com lojas.

Talvez, essa tendéncia por um varejo sem lojas seja conseqléncia das
alteracdes de estilo de vida dos consumidores unidas a evolugao tecnolégica. O
Grupo Pao de Acucar parece ter percebido essa nova oportunidade e foi o primeiro
grande grupo do setor supermercadista a oferecer servigos on-line aos seus clientes,
em algumas regides (ANGELO; SILVEIRA, 1997a).

Os mais importantes tipos de varejo sem lojas, no Brasil, citados por Parente
(2000), sao:

e Marketing direto — é um sistema de marketing que utiliza varios meios
de comunicacédo, para criar um melhor contato com o consumidor ou

conseguir efetuar um pedido de compra. Os meios utilizados podem



55

ser televisdo, telefone, mala-direta, catalogos, computador etc. Pode-
se citar, como exemplo, o caso da fabricante da logurteira Top-Term,
gue a promove, por meio de programas televisivos, no canal Record, a
todo o Brasil e sé recebe pedidos pelo telefone;

e Vendas diretas — sdo as vendas de porta em porta ou de reunides
domiciliares, em que ha um forte contato do vendedor com o
consumidor, o que facilta a demonstracdo do produto. Exemplos
classicos, no Brasil, sdo Avon, Natura e Tupperware;

e Maquinas autométicas — € um varejo sem loja, realizado por meio de
maquinas, onde o cliente pode comprar produtos ou servicos a
qualquer hora. Vendem, geralmente, jornais, cigarros, refrigerantes,
livros, lanches e diverséo (fliperama). Sdo normalmente encontrados
em lugares com grande circulagdo de pessoas, como estacdes
rodoviarias, aeroportos, hospitais;

e Varejo virtual — refere-se as ofertas de produtos e servigos pela

Internet, onde o consumidor pode, ali mesmo, consolidar sua compra.

Estes modelos de varejo sem loja podem ser encontrados ndo sé no Brasil,
mas também, na América do Norte e na Europa, porque o estilo de vida das pessoas
tem-se modificado bastante nos ultimos anos, sendo necessario que as empresas
encontrem modos convenientes de atender as necessidades de seus clientes nos
mais diversos locais e horarios. Dessa forma, o varejo sem loja vem buscando suprir

esse novo mercado consumidor.
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2.4 Varejo no canal de marketing

Nos ultimos anos, o varejo tem apresentado progressivo destaque como
intermediario, situacdo sempre presente nas obras sobre o tema (BORGES, 2001;
ROSENBLOOM, 2002; GHISI, 2005). Rosenbloom (2002, p. 72), por exemplo, valida
essa linha de pensamento, ao afirmar que “o poder e a influéncia dos varejistas nos
canais de marketing é crescente”.

O tema canais de marketing, ja conceituado no inicio desta fundamentacao
tedrica, durante alguns anos, foi pouco valorizado pelas empresas em relagdo aos
outros elementos estratégicos integrantes do composto de marketing: produto, prego
e promogao (ROSENBLOOM, 2002).

Para Kotler (2000, p. 510):

As decisdes referentes ao canal de marketing estdo entre as mais
essenciais com que os gerentes tém de lidar. Os canais escolhidos afetam
todas as outras decisdes de marketing. O prego [grifo nosso] estabelecido
pela empresa depende de ela utilizar as grandes redes de varejo ou lojas
especializadas. A forga de vendas da empresa e as decisdes de divulgacao
[grifo nosso] dependem do treinamento e da motivagdo dos revendedores.
Além disso, as decisdes de canal da empresa envolvem compromissos a
longo prazo com outras empresas. Quando uma montadora de automdveis
contrata revendedores independentes para vender seus automéveis, ndo
pode desfazer o negécio no dia seguinte ou implantar pontos-de-venda
[grifo nosso] proprios.

Dessa forma, aquela visdo estreita acerca dos canais de marketing tem
mudado. Nao so6 pelos motivos acima explanados por Kotler, mas também por causa
de tendéncias que Rosenbloom (2002) aponta, tais como:

1. conquista de maior vantagem competitiva através da distribuicdo, em

detrimento de produto, preco € promogao;

2. progressivo poder dos distribuidores, principalmente dos varejistas;

3. necessidade de reducao dos custos com distribuigdo pelos produtores;

4. revalorizagédo do crescimento das empresas;
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5. evolugéo do papel da tecnologia.

A valorizacdo dos canais de marketing vem tornando poderosos o0s
distribuidores, principalmente, os varejistas (BORGES, 2001). Estes tém usado de
sua posicao relevante no mercado, para conseguir beneficios cada vez maiores de
seus fornecedores, em busca de vantagens competitivas (BLECHER, 2002;
ROSENBLOOM, 2002).

A questdo do uso de poder, em um canal de distribuicdo, é de extrema
importancia para o bom desempenho de seus membros (BROWN et al., 1995).
Poder, no canal de marketing, é a habilidade de um membro do canal para controlar
as variaveis de decisdo na estratégia de marketing de outro, que esteja em um nivel
de distribuicdo diferente (BROWN et al.,, 1995; STERN e EL-ANSARY apud
BETANCOURT e GAUTSCHI, 1998).

Pfeffer apud Andaleeb (1996) coloca que, quando um membro do canal
controla recursos que outros membros querem, ou de que precisam, ele adquire
poder que o torna capaz de exercer influéncia sobre outros membros, explicando,
assim, os resultados das trocas comportamentais e econémicas.

Um dos principais motivos para o crescimento do poder varejista, no canal de
marketing, tem sido seu melhor poder de barganha (PORTER, 1986). No entanto,
um outro fator parece colaborar com 0 aumento do poder do varejo: deter um notavel
conhecimento acerca das necessidades dos consumidores, conseqliéncia de seu
contato direto com eles.

No Brasil, a Casas Bahia € um exemplo do real poder que o varejo possui no
canal de marketing. Blecher (2004) afirma que o poder conferido a Casas Bahia,

maior varejista de seu segmento, é sem precedentes por causa de sua escala de
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compras. Seu faturamento € mais que o dobro de seu rival mais proximo, o Ponto
Frio. Declara, ainda, que o volume de compras realizado pela Casas Bahia torna os
fornecedores dependentes dela, a qual tem como lema comprar grandes volumes
dos fornecedores que oferecerem o menor preco possivel e as melhores condicdes.
Este enorme poder pode ser verificado por Blecher (2004), quando menciona que,
em 2002, a Mitsubishi nao fechou acordo com esta varejista por seis meses, o que
ocasionou a queda da marca da terceira para a décima quinta posicao nas vendas
de televisores no pais.

Morgan & Hunt (1994) afirmam que a dependéncia e sua contrapartida, o
poder, sdo aspectos centrais, para explicar os comportamentos organizacionais e
interpessoais. Brown et al. (1995) citam que algumas empresas tém repensado o
uso de suas influéncias no canal, por causa da maior competitividade no mercado.
Elas tém deixado de fazer uso pesado do poder que possuem, para coordenar o
canal de marketing. Ainda segundo o autor, a nova visdo é de que as empresas
tratem suas companheiras de canal como sdécias, objetivando uma relagdo em longo
prazo. Isso elevaria o grau de compromisso entre eles a um nivel que provavelmente
nao seria obtido através do uso do poder de um sobre o outro. A pretensédo é que
esse maior compromisso aumente o valor de mercado do canal para seus clientes,
baixe seus custos totais e, assim, melhore seu desempenho (PORTER, 1986;
BROWN et al., 1995).

Esse compromisso entre os diferentes niveis do canal constitui a esséncia do
conceito de canal de marketing. O compromisso estimula a cooperacao no canal e
aumenta a lucratividade mutua, além de ser um ingrediente do sucesso nos

relacionamentos em longo prazo (ANDERSON; WEIZ apud ANDALEEB, 1996).
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O compromisso atrai a cooperacdo entre os membros, construindo relagées
viaveis, para alcancar objetivos de distribuicdo. Estas relagcées entre os membros
constituem um sistema social interorganizacional, que € a interagdo dos individuos
ou da coletividade (empresas) como membros do canal de marketing. Desse modo,
o canal de marketing teria dimensées comportamentais essenciais, existentes em
todos os sistemas sociais, tais como conflito, poder, papel e processos de
comunicacao (ROSENBLOOM, 2002). Ou seja, o canal teria caracteristicas de uma
verdadeira sociedade entre seus membros, a qual indica ser a visdo mais moderna
acerca dos relacionamentos em canais.

Na realidade, o que se observa é que, ap6s a Revolugcdo Industrial, a
produgcdo em massa tornou muito dificil a tarefa das industrias de escoarem sua
producdo diretamente aos usuarios finais. A partir de entdo, os intermediarios
tornaram-se imprescindiveis para o escoamento da produgéo, que agora representa
um grande numero de unidades. Desde entdo, atacadistas e varejistas tém abarcado
inumeras fungbes no mercado, além de simplesmente disponibilizar um bem ou
servi¢o ao alcance do consumidor, no tempo certo.

Outras fungdes que o varejo pode exercer sdo: agrupar informagdes sobre
seus clientes potenciais e regulares, criar mensagens persuasivas as compras,
negociar precos, responsabilizar-se pelos riscos da revenda dos produtos ou
servigcos, formalizar pedidos junto aos fabricantes (KOTLER, 2000).

Ja ha algum tempo, fabricantes e comerciantes focalizam seus objetivos
primordiais no consumidor final, como forma de sobreviver no ambiente de
competicao acirrada. Assim, aqueles que lidam diretamente com os consumidores,
os varejistas, tém sido mais valorizados, com o passar do tempo, pois a eles cabe a

tarefa de atrair os clientes para os produtos e servigos que ofertam.
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Para alcancar este intento, parte dos varejistas vem oferecendo varios
servigos extras, tais como estacionamento, vigilancia, entrega em domicilio, compras
pela Internet, ambiente refrigerado, além de promogdes, localizacao privilegiada e
programas de relacionamento (KOTLER, 2000; ETZEL et al., 2001; ROSEMBLOON,
2002).

A importancia do varejo, nos canais de distribuicdo, faz-se bem presente,
quando observamos sua estrutura em niveis de intermediagcdo para bens de
consumo (Figura 04). Nela, dos quatro canais apresentados, o varejista aparece em
trés, aléem de ser o que mais lida diretamente com os usuarios finais, como ja foi
explanado anteriormente. Os fabricantes e 0s consumidores apresentam-se em
todos, haja vista que representam o inicio e o fim do processo. O advento da

produgcdo em massa contribuiu para o0 aumento da relevancia do varejo.

| 2 niveis | | 3 niveis | | 4 niveis | 5 niveis

| Fabricante | | Fabricante | | Fabricante | Fabricante

| Varejista | | Atacadista |
Atacadista
v
Varejista Varejista
v
Consumidores | | Consumidores | | Consumidores | Consumidores

Fonte: Rosenbloom, 2002, p. 38.

Figura 04 — Estrutura do canal para bens de consumo
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Existem, ainda, como intermediarios, os agentes facilitadores, que sé&o
empresas que dao suporte a tarefas de distribuicdo, sem que detenham direitos
sobre o produto. Podemos citar, como exemplos, as companhias de seguros e as
agéncias de publicidade.

A estrutura dos canais mostra os tipos e os niveis dos participantes que
podem integrar um canal de marketing, facilitando a escolha adequada de um
modelo para determinada empresa ou produto.

O comportamento de cada integrante do canal afeta os demais. Assim, faz-se
necessario que haja um sentimento de cadeia de fornecimento, ou seja, eles nao
séo elementos soltos e independentes entre si (POTER, 1985; BROWN et al., 1995;
ROSENBLOOM, 2002). Os varejistas ndo existem sozinhos, precisam dos
fabricantes e dos consumidores. Ter consciéncia disso € imprescindivel para o bom
intra-relacionamento entre os membros do canal (BROWN et al., 1995).

Quanto a isso, Andaleeb (1996) concorda e acrescenta que a confianga
representa um papel essencial para o bom relacionamento de dependéncia entre os
integrantes do canal de marketing. Nesse contexto, o autor define confianga como a
disposi¢cdo de um grupo de confiar no comportamento dos outros, especialmente,
quando estes comportamentos tém implicacées de resultado para o grupo que
outorga a confianga.

Nenhum membro é mais importante que o consumidor, foco primordial e
razado de ser de toda a cadeia produtiva e de distribui¢ao.

Os varejistas mantém relagao direta com seus consumidores e fornecedores,
através do que Rosenbloom (2002) denomina de fluxos. Os fluxos produzem os elos
entre os integrantes do canal na distribuicdo de bens e servicos. Sob a édtica

estratégica e gerencial, os mais importantes séo (Figura 05):
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Fluxo de produto — trata do movimento fisico dos produtos. Inicia-se na
producdo, passando pelos Vvarejistas e prosseguindo até os
consumidores finais, utilizando, por vezes, empresas especializadas
em logistica;

Fluxo de propriedade — revela o movimento dos direitos sobre o
produto, conforme ele é cedido do fabricante ao consumidor final.
Neste fluxo, ndo aparece transporte, visto que se envolve apenas com
a distribuicao fisica do produto;

Fluxo de informacdo — h& a presenca de transportadoras. O fluxo de
informagdo do fabricante ao consumidor é bidirecional. Todos os
integrantes participam da troca de informagbes. Entretanto, existem
casos em que o fluxo ultrapassa alguns membros, como a
transportadora, o atacadista e/ou o préprio varejista;

Fluxo de negociagdo — refere-se a interagdo dos fatores compra e
venda relacionados com a transferéncia de direitos sobre os produtos.
Nao h& transportadora neste fluxo, pois ela ndo participa das
negociagbes. O fluxo € bidirecional também, apontando que as
negociagcbes abrangem uma troca mutua entre compradores e
vendedores em todos os niveis;

Fluxo de promocdo — é o fluxo de comunicagdo persuasiva,
apresentada na forma de propaganda, venda pessoal, promoc¢ao de
vendas e publicidade. Neste fluxo, aparece um novo membro no canal,
que é a agéncia de propaganda. Ha um relacionamento bidirecional,
entre o fabricante e a agéncia, devido a necessidade de ambos

trabalharem em estreita cooperagédo no desenvolvimento de estratégias
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promocionais. As outras ligagbes entre os membros possuem apenas

uma diregdo, como mostra a Figura 05.

Fluxo de Fluxo de Fluxo de Fluxo de Fluxo de
Produto Negociacdo Propriedade Informacéo Promocio
| Fabricante | | Fabricante | | Fabricante | | Fabricante |<—P | Fabricante iq—

Transportador Transportador |4_’ Ageéncia' ]‘7

A

v v
| Atacadista | | Atacadista | | Atacadista | | Atacadista |1—>| Atacadista |1—

l y
| Varejista | | Varejista | | Varejista | | Varejista Id—b Vare@—
l A l 3

| Consumidores | | Consumidores | | Consumidores | | Consumidores |<—P| Consumidores :

Fonte: Rosenbloom, 2002, p. 32.
1- Agéncias de publicidade

Figura 05 — Os cinco fluxos no canal de marketing

Algumas consideragdes podem ser feitas acerca destes fluxos. No que diz
respeito ao fluxo de informacgdes, ha falhas no processo de troca de informacdes
entre empresas. Neste caso, a troca de informacdes, sobre o consumidor final, por
parte dos agentes intermediarios ndo ocorre no nivel desejado pelos fornecedores.
Ou seja, informagdes importantes sobre o mercado e os consumidores finais,
capturadas e armazenadas pelos varejistas, ndo sao repassadas ao fabricante, ou

isso e feito de forma insuficiente (CAVALCANTI, 2002).
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Sobre o fluxo de produto, importante ressaltar, ele varia conforme o bem
disponivel a venda e as estratégias da empresa fabricante. Nao & preciso que o
produto passe por todos os intermediarios, como demonstra a Figura 04. Ja a Figura
05 deseja mostrar como seria o fluxo de qualquer produto que tivesse de passar por
todos os membros do canal.

Quanto ao fluxo de propriedade, o mercado ja revela alternativas para a
transferéncia de direitos de propriedade do fabricante diretamente ao consumidor
final, utilizando intermediarios apenas para vendas em consignacao. Neste contexto,
tanto os atacadistas como os varejistas ficam isentos dos riscos de venda e posse
do bem (ROSENBLOOM, 2002). Uma alternativa seria a venda direta ao
consumidor, a qual se efetivaria através do sistema porta a porta, pela Internet ou
por correspondéncia (ETZEL et al., 2002). Neste ultimo caso, seriam excluidos os
intermediarios, como forma de baixar o custo final ao consumidor.

Ja no fluxo de promocgéo, a pratica também se revela diferente do proposto na
Teoria de Rosenbloom (2002), porque essa interacao do fabricante e da agéncia de
propaganda com os demais membros do canal s6 se consolidam, quando se trata de
grandes redes varejistas e atacadistas. Dessa forma, o fluxo de promogao nao deve
ser generalizado, pois parece nao alcangar os pequenos e médios comerciantes
que, ao que tudo indica, ficam, na realidade, a mercé das promocdes e parcerias.

O varejo, como canal de distribuicdo, vem desempenhando fungdes de
extrema relevancia, no contexto mundial, através das grandes redes multinacionais,
ofertando produtos de diversas nacionalidades aos recantos mais longinquos do
mundo economicamente globalizado (BORGES, 2001; GHISI, 2005). Um exemplo

dessa ampla distribuicdo € a empresa norte-americana Wal-Mart, maior varejista do
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mundo, a qual marca sua presenga nos cinco continentes: distribui produtos de
diferentes nacionalidades aos varios paises onde possui loja.

Enquanto isso, 0os pequenos varejistas também vém promovendo beneficios
socioecondmicos pelo mundo, ficando a sua maioria, normalmente, restrita aos seus
mercados regionais de origem. Conforme explanado no capitulo 1, eles tém sido
essenciais para a economia do Brasil. O mesmo acontece nos Estados Unidos da
América. Para tanto, basta uma simples reflexdo sobre os seguintes dados
divulgados pelo Census of Retail Trade apud Levy e Weitz (2000, p. 33) e pelo
Sebrae apud Otoni (2004), para evidenciar esse fato: aproximadamente 93% dos
varejistas dos EUA possuem somente uma loja, ao passo que apenas 0,1% tem
mais de cem lojas; no Brasil, os pequenos empreendimentos representam 98% das

empresas formais.

2.5 Supermercados: conceito, origem e evolucao

O supermercado € uma empresa do ramo varejista de auto-servigco. Embora
haja vérias lojas de alimentos de auto-servigco, com diferentes caracteristicas, o foco,
no presente trabalho, sera dirigido especificamente ao formato de supermercados.

Dessa forma, convém esclarecer o que seja auto-servico. Para isso,

utilizaremos o conceito da AcNielsen (2003), especialista em pesquisas sobre varejo:

Auto-servico — sdo lojas que, além de serem classificadas como
alimentares, tenham como caracteristica fundamental o check-out, ou seja,
balcao na saida da loja, com caixa registradora, terminal de ponto-de-venda
(PDV), maquina de calcular, maquinas de somar ou qualquer outro
equipamento que permita a soma e conferéncia das compras. Além disso,
deverd ter carrinhos ou cestas a disposi¢cédo dos fregueses. A maioria dos
produtos, nesses estabelecimentos, estd disposta de maneira acessivel,

permitindo aos fregueses se auto-servirem.



66

Embora supermercado seja uma palavra usada comumente, no cotidiano das
pessoas, ndo ha um conceito uniforme para ela.

Lewison e Delozier apud Rojo (1998, p. 86) afirmam que supermercados séo:

Lojas com o método de auto-servigo no varejo de alimentos... Os produtos
oferecidos pelo supermercado incluem uma ampla variedade de produtos
como: mercearia, carnes frescas, hortifruticolas, frios e laticinios e nao-
alimentos bésicos (perfumaria e limpeza).

Ja para Silveira e Lepsch (1997), supermercado é como um varejo
generalista, que revende para o consumidor final ampla variedade de produtos,
dispostos de forma departamentalizada, no sistema de auto-servigo.

Kotler (2000, p. 541) define supermercados como:

Operagdes de auto-servigo relativamente grandes, de baixo custo, baixa
margem e alto volume, projetadas para atender a todas as necessidades de
alimentacéo, higiene e limpeza doméstica. Os supermercados obtém um
lucro operacional de apenas 1 por cento sobre as vendas e 10 por cento
sobre o valor liquido.

O indice de 1%, acima citado por Kotler, refere-se a realidade norte-
americana e pode parecer, a primeira vista, no pensamento de varios brasileiros, um
valor muito baixo, que provavelmente, s6 em um pais desenvolvido, como os EUA,
poderia ser praticado. Contudo, segundo dados da ABRAS (SOUZA, 2005a), a
média do lucro liquido dos supermercados brasileiros, nos ultimos sete anos, variou
entre 1,5% e 2%. Sao indices baixos para a realidade nacional, que, durante anos,
viveu sob o dominio da inflagdo, a qual servia de motivo para as altissimas margens
de lucro praticadas pela industria e pelo comércio.

A populacdo brasileira ndo esta acostumada a percentuais pequenos como
estes, porque, até pouco tempo atras, tinha de conviver com produtos ou servigcos
com margens de lucro de 50% ou até mais altas. Entretanto, os indices

apresentados, neste trabalho, referem-se apenas ao setor supermercadista
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brasileiro, nada podendo afirmar sobre os demais setores do comércio e da industria
nacionais.

Importante aspecto a considerar acerca destes valores é que eles
demonstram que, no Brasil, o setor fatura de 50% a 100% a mais que nos EUA. Para
0s supermercadistas estrangeiros, esta diferenca pode ser considerada bastante
significativa e, consequientemente, muito atrativa. Talvez esse fato possa ser um dos
motivos pelos quais o0 setor, no pais, venha recebendo tantos investimentos do
exterior, na ultima década.

Quanto a origem, o supermercado surgiu, na década de 20, nos Estados
Unidos da Ameérica. De acordo com Stilman apud Prado (1995), o formato dos
supermercados da atualidade é resultado da longa evolugdo nos processos de
comercializagdo de alimentos no varejo, mostrando-se normalmente distinto dos
outros tipos de varejo. Este aspecto diferenciador ja foi apreciado.

Em seus primérdios, nos EUA, os supermercados despendiam esforcos
independentes, para atender seus clientes através do auto-servico. Vendiam uma
linha mais ampla de bens a pregos baixos, além de prestar servigos extras de
entrega e crédito (PRADO, 1995).

Em sua evolugdo, a concepgdo do que seja um supermercado foi-se
espalhando por todo os EUA na década de 1930. A partir de entdo, estes
comerciantes comecaram a abandonar o modelo de pequenas lojas, para adquirir
um outro, com caracteristicas bem diferentes, harmonizadas ao auto-servigo e aos
precos baixos: instalagbes modernizadas, cuidado com a exposicao dos produtos,
com 0s servicos ao publico e com o dimensionamento da area de vendas

(ZIMMERMAN apud PRADO, 1995).
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Depois da Segunda Guerra, os comerciantes perceberam a necessidade de
novas estratégias para sustentar a competitividade, devido aos problemas
econdmicos daquele periodo histérico. Assim, ampliaram o mix de produtos,
ofertando, também, artigos de bazar, cosméticos, ferramentas, revistas e livros. Na
esfera de servigcos, igualmente ocorreram modificacoes, tais como o uso de ar
condicionado central, carrinho de compras, géndolas modernas, balcdes frigorificos
abertos, caixas registradoras que indicam o troco e totalizam as vendas por
categoria de produtos etc. (STILMAN apud LEPSCH, 2001).

No final dos anos 1940, os supermercados comegaram a surgir na Europa,
em paises como Suécia, Holanda, Franca, Suica, Bélgica e Inglaterra. Foram os
primeiros movimentos de internacionalizacdo do setor supermercadista
(MCGOLDRICK apud LEPSCH, 2001).

Na década de 1950, a expansdo dos meios de comunicacdo de massa € a
ampliacdo da malha rodoviaria promoveram o desenvolvimento da logistica de
distribuicdo e a ampliagdo da quantidade de lojas por redes. O requinte e o luxo das
lojas, naquele periodo, elevaram os custos operacionais, tendo como consequéncia
o aumento dos precos dos produtos ao consumidor (MORGENSTEIN e STRONGIN,
1992). Foi este o formato de loja que o Brasil importou, em 1953, o qual seré
relatado no item a seguir.

Segundo Walsh apud Lepsch (2001), durante os anos 1960 e no inicio dos
anos 1970, a lucratividade teve um declinio, tendo como causas a reducao das taxas
de crescimento da populacao, o aumento do custo com mao-de-obra, a elevacao do
preco da energia, apds a crise do petréleo, bem como a crescente participacdo da

mulher no mercado de trabalho, a qual disp6s de menos tempo para fazer compras.
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Ja na década de 1980, o supermercado continuou evoluindo, adaptando-se a
todas as alteragbes histéricas, fossem de carater econdmico, politico ou social.
Foram criados novos formatos de lojas, como clube de compra e supercenter, com
aproximadamente 60 mil itens (WALSH apud LEPSCH, 2001).

Na década seguinte, a Wal-Mart consolida-se como a maior varejista do
mundo e mantém-se com o titulo até os dias de hoje. Isso fez com que as pequenas
e médias empresas se unissem através de cooperativas de varejo, para seguirem
competitivas no mercado.

Atualmente, acredita-se que o comércio varejista de supermercados e seus
diversos formatos encontram-se em todos os paises do mundo, aparentemente

favorecido pela globalizagéo e pela revolugao digital.

2.6 Supermercados no Brasil

Em 1953, apés ampla aceitagdo dos supermercados no Hemisfério Norte, é
inaugurada a primeira loja no Brasil, que funciona no sistema de auto-servi¢o, a
Cooperativa dos Empregados da Tecelagem Parahyba, em S&o José dos Campos,
Sao Paulo (LEPSCH, 2001). Ainda no mesmo ano, foram inaugurados os
supermercados Americano, sob o slogan “para uma supermetrépole um
supermercado, e o Sirva-se, ambos na cidade de Sao Paulo. Estas lojas e as demais
que, surgiram, nasceram como uma cépia do formato luxuoso existente nos EUA, de
modo que aqui as pessoas costumavam arrumar-se, para freqienta-las (ABRAS,

2002a).
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Desde sua chegada ao mercado brasileiro, os supermercados vém
demonstrando sua importancia como distribuidores de alimentos, conforme mostra o

Grafico 01.
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Fonte: ANGELO e SILVEIRA, 1997c, p. 165.

Grafico 01 — Evolucao da Participagdao dos Supermercados no Abastecimento
Nacional de Alimentos e Afins — 1953-1997

Rojo (1997) explica que o expressivo crescimento dos supermercados se deu,
a partir da década de 1970, como reflexo do | Plano Nacional de Desenvolvimento,
1972-1974. Este Plano incluiu, nas suas metas, a expansdo das redes de
supermercados. Durante aquela mesma década, houve a instalacdo dos primeiros
hipermercados no pais e a chegada da multinacional Carrefour. O setor obteve,
entdo, um grande desenvolvimento, proporcional a competitividade interna.

Ja nos anos 1980, a maioria da populagdo brasileira passou por muitas
dificuldades. A rentabilidade do setor de supermercados declinava e os varios
planos governamentais s6 pioraram a situagcdo. A concorréncia tornou-se mais
acirrada (ROJO, 1997).

O clima de incertezas e recessao permaneceu no inicio da década de 1990.
As empresas supermercadistas tiveram que reduzir custos, aumentar a

produtividade e a eficiéncia, como também, investir em seus recursos humanos e na
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atualizacao de equipamentos. O nivel de concorréncia ficou maior, e a disputa pelo
mercado, mais agressiva. O setor vé os servigos como diferencial competitivo, mas a

sensibilidade aos pre¢os ainda mantém-se forte (ROJO, 1997).
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Fonte: Adaptado de Souza. Superhiper, ano 31, n® 353, maio 2005a.

Grafico 02 —Faturamento Anual dos Supermercados (em R$ bilhdes nominais)
- 1999-2004
Onde:

1= 61,5 bilhdes;

2= 69,2 bilhdes;

3= 74,2 bilhodes;

4= 81,7 bilhoes;

5= 89,3 bilhodes;

6= 97,7 bilhdes.

Apesar de todas as turbuléncias econémicas sofridas, no Brasil, nos ultimos
anos, tais como altas taxas de desemprego, diminuicao no poder aquisitivo das
classes média e baixa da sociedade e taxas de juros exorbitantes, o setor
supermercadista continua em expansao. Segundo o Grafico 02, podemos perceber
que as empresas deste ramo continuam, analisadas conjuntamente, aumentando

seu faturamento. Isso pode significar que, a despeito de todas as dificuldades, o

setor como um todo permanece sendo um bom investimento.
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As maiores redes de supermercados, em sua maioria, pelo Ranking da
ABRAS 2005, s&o estrangeiras e podem estar considerando o mercado brasileiro um
bom investimento devido a dois fatores:

1 — o nivel de concentracdo das cinco maiores redes de supermercados
representa 40% do faturamento total do setor. Este indice é considerado pequeno,
se comparado a média internacional, que ultrapassa os 50% em alguns paises da
América Latina e alcanga os 90% em alguns paises da Europa (ABRAS, 2004);

2 — a margem de lucro, no pais, deste segmento tem sido acima de 1%, que
€, por exemplo, a margem de lucro nos EUA. S6 em 2004, o lucro liquido médio do
setor, no Brasil, foi de 1,8%, ou seja, uma margem de lucro 80% maior que a
praticada pelos norte-americanos (KOTLER, 2000; SOUZA, 2005a). De acordo com
o Grafico 03, podemos perceber que o indice de 2004 ndo ocorreu como um bom
fato isolado no faturamento dos supermercados, pois se observa que estes vém
mantendo a margem acima de 1% ha alguns anos (SOUZA, 2005a).

Os dados apresentados, no Grafico 03, parecem confirmar essa suspeita.
Outro aspecto que comprova o estado propicio do mercado para o setor é o fato de
o Grupo P&o de Acucar investir numa joint venture com o Sendas, desde 2003; a
Wal-Mart ter comprado o Bompreco, em 2004; o Carrefour vir realizando, também,
vultosos investimentos, nos ultimos anos, em reformas e abertura de novas lojas

(OLIVEIRA, R., 2003; LIMEIRA, 2003; SOUZA, 2005a).
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Fonte: Adaptado de Souza. Superhiper, Ano 31, n? 353, maio 2005.

Grafico 03 — Lucro Liquido Médio nos Ultimos Anos (% sobre faturamento -
1998 a 2004)

Onde:
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O Grafico 04 revela que as empresas supermercadistas continuam investindo
na abertura de novas lojas. Estes novos supermercados traduzem-se em novos
empregos diretos. De acordo com Sousa (2005a), de 1999 para 2005, foram criados
118.182 postos de trabalho diretos a mais, aspecto bastante positivo para o setor e
para o pais. As empresas do setor estimam investir, neste ano, aproximadamente, o
valor de R$ 1,3 bilhdo e tém a expectativa da abertura de 419 novas lojas (SOUSA,

2005D).
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Gréafico 04 — Nimero de Lojas de Supermercados nos Ultimos Anos
(Total auto-servico — Censo Nielsen) -1999-2004

Onde:
1 = 53.313 lojas;
2= 61.259 lojas;
3= 69.396 lojas;
4= 68.907 lojas;
5=71.372 lojas;
6= 71.951 lojas.
Contudo, apesar dos numeros crescentes apresentados, a participagdo do
faturamento supermercadista, no PIB brasileiro, vem diminuindo gradativamente,
desde 2001. Mesmo com esta diminuicdo, a média de percentual do faturamento

sobre o PIB, no mesmo intervalo de tempo do grafico, mantém-se estavel na casa

dos de 6% (SOUSA, 2005a).
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2.7 Classificacao dos Supermercados no Brasil e Supermercados

Compactos Independentes

Os supermercados podem ser classificados de diversas formas, variando

de acordo com os critérios utilizados. A intencao € que o presente trabalho fique o

mais préximo possivel da realidade brasileira, portanto foram empregados, para

titulo de classificacdo, os critérios da ABRAS (2003), que sdo: area de vendas (m?),

quantidade de itens a venda, nimero de check-outs e secbes oferecidas.

Assim, os supermercados sao classificados em:

Supermercado compacto — possui area de vendas de 251 a 1.000
m? cerca de 7 mil itens, de 2 a 7 check-outs e segbes de
mercearia, hortifrutis, acougue, frios e laticinios e bazar;
Supermercado convencional — possui area de vendas de 1.001 a
2.500 m?, média de 12 mil itens, de 8 a 20 check-outs e se¢des de
mercearia, hortifratis, agougue, frios e laticinios, peixaria, padaria e
bazar;

Supermercados grandes — possuem area de vendas de 2.501 a
5.000 m?, média de 20 mil itens, de 21 a 30 check-outs e secdes de
mercearia, hortifratis, agougue, frios e laticinios, peixaria, padaria,

bazar e eletroeletrénicos.

Interessante ressaltar que tanto as lojas de conveniéncia como 0s

hipermercados sdo concebidos como outros tipos de varejo alimentar pela ABRAS.

O nucleo deste trabalho concentrar-se-a nos supermercados compactos

independentes. Para isso, consideraremos o conceito da ABRAS de supermercados
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compactos, conjuntamente a classificacdo por tipo de propriedade independente,
apresentado no topico 2.1.3. Portanto, serdo estudados os supermercados
compactos cujo proprietario possua, no maximo, duas lojas.

Este tipo de comércio varejista vem tornando-se importante no cenario
mercadolégico. Segundo o Censo AcNielsen (SEBRAE, 2004), o niumero de lojas de
supermercados independentes vem crescendo, enquanto as lojas das cadeias
estdo em relativa contracdo. O censo mostra que, em 1996, o numero de lojas
independentes era de 39.802, e o das cadeias eram de 3.961. No ano de 2002,
estes numeros passaram para 58.972 e 2.962 respectivamente.

O fato de o numero de unidades de lojas grandes estar diminuindo também é
reconhecido por Longenecker et al. (1998). Eles identificam como certa a inclinagao
de as grandes empresas encolherem e de as pequenas tomarem maior espago no
mercado. A ABRAS ratifica essa tendéncia, ao analisar o mercado brasileiro,
afirmando que os consumidores tém preferido as pequenas lojas, por desejarem
comprar melhor, em menos tempo e em menores espagos (LUKIANOCENKO,
2004).

A revelagdo de que o numero de lojas das grandes redes supermercadistas
esta diminuindo pode parecer, a principio, pouco coerente com a informacao dada,
no inicio do trabalho, quando da definicao do problema, em que foram mostrados os
altos percentuais de aumento no numero de lojas dos grupos Pao de Acucar,
Carrefour e Wal-Mart, no periodo 2003/2004. Todavia, essa aparente
incompatibilidade pode ser justificada no fato de que estas redes aumentaram seu
namero de lojas, principalmente, devido a realizagdo de aquisicdo e de associacao
ocorridas no proprio @mbito das cinco maiores redes do pais. Ou seja, isso significa

que o total de lojas das cinco maiores redes mudou pouco, porque, na verdade, o
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crescimento das empresas citadas deveu-se ao desaparecimento de outras que
também faziam parte das cinco maiores.

Além do progressivo aumento no numero de unidades, os supermercados
independentes apresentam taxa maior de crescimento, no faturamento por m?, em
relacdo as grandes redes. Segundo pesquisa da revista especializada
Supermercado Moderno, o faturamento por m? das redes que possuem mais de 50
lojas cresceu, em 2004, 9,72% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, ao
passo que as lojas independentes aumentaram, em 14,19%, na comparacdao com o
mesmo periodo (ACATS, 2005).

Apesar dos dados acima demonstrarem o intenso desenvolvimento dos
supermercados independentes no mercado nacional, o indice de participagdo das
cinco maiores cadeias, no faturamento total do setor, apresenta-se estavel com taxa
média de concentragdo de 40% (SOUSA, 2005a).

Pode-se perceber que esta havendo um real crescimento dos supermercados
independentes no mercado nacional, os quais acabam por refletir um melhor
desenvolvimento social e econémico no Brasil. Ou seja, as grandes redes
supermercadistas estdo perdendo mercado e consequentemente, lucratividade para
as pequenas empresas do ramo (CAMPOS, 2004a).

Os dados respaldam a entrevista do Presidente do Grupo Pao de Acucar, em
que ele afirma que seu principal problema € com 0s pequenos negocios, pois estes
estao tomando de 20% a 30% do mercado (FURLAN, 2003).

Empresas supermercadistas independentes, no Brasil, nos EUA e na Europa,
tém-se unido em grupos, sob uma Unica bandeira, como forma de manter a
competitividade (SOUZA;SERRENTINO, 2002). Estdo aumentando seu poder de

barganha junto a fornecedores, ao realizarem grande volume de compras para todos
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0os operadores independentes associados, bem como sistemas centralizados de
abastecimento e informagéo. Exemplos desse engajamento sdo: SPAR, na Holanda;
SMART e REDECONOMIA, no Brasil; e IGA, nos EUA (SOUZA; SERRENTINO,
2002).

Para se tornar mais competitivo, inclusive em precos, o pequeno varejo vem
se capacitando e se modernizando nos Uultimos anos, como tém demonstrado
pesquisas recentes do Procon e da AcNielsen (PENNACCHI apud CAMPOS,
2004b).

Observa-se claramente uma forte tendéncia a favor das pequenas
organizagdes independentes no mundo. Mesmo sem o poder econdmico das
grandes cadeias, 0s pequenos estdo se sobressaindo no mercado de varejo
alimentar.

Pode-se observar esse movimento também no mercado da cidade de Jodo
Pessoa, onde os que eram pequenas lojas, com pouca estrutura, ha alguns anos,
vém prosperando em sua area de vendas, layout e em seu mix de produtos e
Servigos.

Apesar da relevancia dos supermercados compactos independentes para as
economias locais, faltam pesquisas que ajudem estes pequenos empresarios a
entender melhor o mercado em que trabalham na busca de uma gestdo mais

profissionalizada.

2.8 Comportamento do Consumidor de Supermercados

O conceito de marketing passou por diversas abordagens: ap6s a Segunda

Guerra, sua orientacdo foi para a producdo, alguns anos depois se deteve no
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produto, posteriormente orientou-se para as vendas e, desde a década de 1950,
vem focalizando o consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Embora o nucleo do
conceito de marketing tenha chegado a este estagio evolutivo, muitas empresas
continuam a trabalhar de acordo com as antigas abordagens, talvez por encontrarem
dificuldade em direcionar o foco da organizagao para o consumidor, ou por disporem
de boa demanda para seus produtos ou servigos, podendo até deter o monopdlio em
seus mercados.

Segundo Angelo e Silveira (2001), o mercado empresarial, no Brasil, so
comegou a inclinar-se para o consumidor, a partir dos anos 1990, isto é, ha pouco
mais de uma década, de forma que, possivelmente, deve haver varias organizagoes,
no pais, trabalhando sob a orientacdo das primeiras abordagens do conceito de
marketing.

Ja ha alguns anos, a literatura académica de marketing e de comportamento
do consumidor € enfatica, ao exaltar o consumidor como o protagonista das relagoes
de mercado, seja no Brasil ou a nivel internacional.

A reducéo e o controle da inflagdo, no Brasil, na década de 1990, aliados a
abertura de mercado, forgcaram uma reestruturacdo dos negocios e delinearam um
novo perfil para a indUstria, o comércio e os consumidores (FEIJO apud FERREIRA,
2000; SEBRAE, 2003). Desta maneira, o advento do Plano Real provocou fortes
alteracdes na estrutura e nas estratégias das grandes industrias e na cultura do
consumidor brasileiro, que passou a impor melhor qualidade a custos aceitaveis
(FERREIRA, 2000; ANGELO; SILVEIRA, 2001).

Essa estabilizacdo da economia e o alinhamento dos pregos também fizeram

o consumidor considerar importantes fatores como qualidade, variedade,
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atendimento, proximidade, servigos, rapidez de passagem no check-out e opg¢oes de
forma de pagamento (FERREIRA, 2000).

Ou seja, o consumidor acrescentou novos elementos a sua lista de exigéncias
as lojas de supermercado, ocasionando, portanto, intensas mudangas em seu
comportamento de consumo. Hoje, este consumidor parece estar a procura da
empresa que lhe ofereca o melhor pacote de beneficios (bons produtos, bons e
variados servigos, comodidade, prazer, satisfacdo, preco baixo, bem-estar etc.).
Estes aspectos, por conseqliéncia, tém forcado os empresarios a se adequarem a
elas, para poderem continuar atuando neste competitivo mercado.

As organizagbes supermercadistas, entdo, tiveram que ir a luta em busca de
informagdes que l|hes identificassem as necessidades e os desejos de seus
consumidores, contudo, a medida que tais necessidades e desejos eram satisfeitos,
de forma semelhante, por quase todas as empresas, elas ja ndo possuiam mais
atrativos que as destacassem das demais, aos olhos de seus clientes
(SCHIFFIMAN; KANUK, 2000).

Assim sendo, percebe-se a dificuldade em tornar o cliente fiel a determinada
empresa. Borges (2001) concorda com esta conclusao, ao afirmar que as exigéncias
e 0s questionamentos dos clientes, bem como as comparagdes que realizam,
demonstram disposicao deles para serem fiéis a qualquer empresa, independente
do segmento de mercado em que atua.

Salvador apud Borges (2001, p. 15) trata do assunto fazendo a seguinte
analogia:

Millér Fernandes diz que: fidelidade é o esforgo desvairado que um homem
faz para (sic) contentar com uma mulher (a frase vale também para a
mulher). Trazendo para o marketing, um cliente fiel é aquele que se esforga
para ficar com o produto (ou fornecedor), desde que haja uma razédo e
compensagao extremamente forte na outra ponta.
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Desta maneira, na busca de diferenciais competitivos, os supermercados tém
feito uso vigoroso de estratégias que busquem conquistar, manter e, principalmente,
fidelizar os clientes, objetivos que, perfeitamente, enquadram-se na filosofia do
marketing de varejo (BORGES, 2001).

Borges (2001, p. 39), neste sentido, é categérico, ao dizer que, no setor
supermercadista, “o0 sucesso dos negécios € medido ndo simplesmente pelo volume
de vendas, mas pela manutencdo e o desenvolvimento dos melhores clientes”. O
que pode determinar o valor potencial de um cliente de longo prazo, continua o
autor, € a fidelidade conquistada.

Os supermercadistas, no entanto, sabem a importancia e, ao mesmo tempo, a
dificuldade em conseguir fidelizar o seu cliente. Um exemplo dessa dificuldade
encontra-se no fato de seus clientes terem comecgado a apresentar uma importante
caracteristica em seu comportamento, que muito interessa ao marketing:
“‘mobilidade” entre lojas. Um obstaculo que, provavelmente, surgiu por causa da
proliferagdo de lojas supermercadistas no pais.

Rhee e Bell (2002) realizaram pesquisa, nos EUA, com o fim de estudar a
extensdo e os determinantes da mobilidade entre lojas dos consumidores de
supermercados. Os autores expdéem que “mobilidade" é a vontade dos
consumidores de empreender transicées e mover a maioria das compras deles de
uma loja para outra. Foram consideradas, nesta pesquisa, as transicoes que
envolvem uma mudanga maior de lealdade, a qual fara o consumidor mudar de uma
loja principal atual para uma concorrente, como sendo seu destino preferido.

Algumas de suas conclusdes foram:
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e falta relativa de mobilidade entre lojas por parte do consumidor, que
favorece a lealdade a loja principal e mostra a importancia de manter
os clientes existentes;

e presenca forte de dependéncia do status quo. Segundo eles, quanto
mais tempo um cliente permanece com a loja principal, menos provavel

€ sua mudanca para outra loja.

Engel et al. (2000, p. 4), renomados especialistas em comportamento do
consumidor, definem-no como sendo “as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisoérios
que antecedem e sucedem estas agoes”.

Os estudos a respeito do comportamento do consumidor costumam revelar
toda a complexidade que envolve o conjunto de atitudes e reacdes de uma pessoa,
antes, durante e depois de uma compra. Mesmo diante dessa visivel dificuldade, a
literatura académica de marketing e de comportamento do consumidor, ja ha alguns
anos, é enfatica, ao exaltar o cliente como o protagonista das relacées de mercado,
seja no Brasil ou a nivel internacional. Essa importancia tem, cada vez, mais se
fortificado na tomada das decisbes estratégicas das empresas.

Kotler (2000), Schiffiman e Kanuk (2000), Etzel et al. (2001), Stevens et al.
(2001), Malhotra (2001), Giglio (2002) concordam que o ponto essencial que
fundamenta o conceito de marketing é que uma organizagdo deve identificar as
necessidades e os desejos de seus consumidores e satisfazé-los melhor que a
concorréncia, pois, s6 assim, alcancara o sucesso.

Sobre esta questao, Engel et al. (2000, p. 8) sdo ainda mais veementes, pois

asseveraram que “entender e adaptar-se a motivagdo e comportamento do
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consumidor ndo é uma opcao — é a necessidade absoluta para a sobrevivéncia
competitiva”.

Fica clara a real importancia da matéria para um resultado positivo das
empresas, principalmente, para aquelas que lidam diretamente com o cliente, como
€ 0 caso dos supermercados, pois dependem da escolha do local de compra pelo
consumidor, para sobreviver e manter-se competitivos.

Para as organizacbes orientadas para o marketing, o comportamento do
consumidor tem apresentado ser de especial relevancia, haja vista que aquelas
buscam seus lucros e sua sobrevivéncia por meio da satisfacdo deles (ENGEL et al.,
2000). Assim, cada vez, mais pesquisas sao realizadas, com o objetivo de conhecer
melhor como o consumidor pensa e age, no momento de definir seu local de compra
e a escolha do produto ou servigo que consumira.

Entretanto, compreender o comportamento humano tem sido uma tarefa
muito complicada. Outras ciéncias, tais como a Psicologia, a Sociologia e a
Antropologia, também tém estudado e analisado o comportamento do consumidor
sob diversos prismas, mas o Unico consenso sobre o tema é que isso esta longe de
ser previsivel (GIGLIO, 2002).

Autores como Longenecker et al. (1998), Engel et al. (2000), Schiffman e
Kanuk (2000), Kuratko (2001), Angelo e Silveira (2001), Borges (2001) e Ghisi
(2005) apontam, como principal vantagem competitiva das pequenas empresas
supermercadistas, atualmente, a énfase no atendimento e na satisfagcao do cliente.

Alguns indicam também o mix de servigos oferecidos nas lojas. Entretanto,
essas vantagens sé se converterdo em diferencial mercadolégico, se realizadas com
qualidade e se adequadas aos reais interesses dos clientes, de forma que estes

venham a satisfazer suas mais variadas necessidades e desejos (KURATKO et al.,
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2001). Desta forma, as organizagc6es poderao alcangar, com sucesso, 0 objetivo do
marketing de varejo.

Como exposto, a qualidade ofertada, nestes servigos, deve gerar a satisfacao
do consumidor, seu encantamento. No entanto, devido a complexidade do
comportamento do consumidor, torna-se dificil prever se a qualidade possivel de ser
empregada pelas organizacdes sera suficiente para agrada-lo.

Segundo Parasuraman et al. (1988), as literaturas sobre satisfacdo e
qualidade de servico enfatizaram a idéia de que os consumidores fazem uma
comparacgao entre o desempenho do produto ou servigo e algum padréo. A literatura
acerca da qualidade de servico manteve a distincdo entre qualidade de servigo
percebida e satisfacdo, pois ela usa padroes diferentes de comparacédo. Estes
autores entendem que o padrdo de comparagdo que forma a satisfacdo é a
expectativa futura, ou o que o consumidor acredita que acontecera, enquanto
perceber qualidade de servigo € o resultado de uma comparagcao de desempenho
em que o consumidor sente que uma empresa deveria prover.

Parasuraman et al. (1988) declaram que qualidade de servigo percebida é
como "um julgamento global, ou atitude, relativo a superioridade do servigo”.
Afirmam, ainda, que muitos investigadores da literatura de qualidade de servigo
concordam com esta definicdo. Entretanto, eles atestam que a definicdo de
satisfacdo do consumidor nao é tdo clara. Atestam que, enquanto ndo houver
consenso claro relativo a definicao de satisfacdo, a maioria das definicoes ira
envolver: avaliagao, afeicdo ou resposta emocional.

Pelo exposto, percebe-se que, sob a visdo gerencial, os termos satisfacéo e

qualidade s&o demasiadamente importantes, pois se encontram intimamente
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relacionados com os resultados que as empresas obterdo do comportamento de
seus consumidores.

As definicbes sobre satisfagdo dadas por Engel et al. (2000) e Kotler (2000)
estdo de acordo com a postura que Parasuraman et al. (1988) colocaram, ou seja,
envolveria avaliacao, afeicao ou resposta emocional dos consumidores. Satisfacao é
definida por Engel et al. (2000) como a avaliagcdo, p6s-consumo, realizada pelo
cliente, de que a opcédo escolhida, pelo menos, atende a ou excede suas
expectativas. Para Kotler (2000), satisfacao é funcao de desempenho e expectativas
percebidos, porque estd contida na sensagdo de prazer ou desapontamento que
resulta da comparagdo do desempenho percebido de um produto ou servico em
relacdo as expectativas do cliente.

Kotler (2000) acredita que os clientes fazem suas escolhas avaliando qual
oferta Ihes proporcionara maior valor, formando, assim, uma expectativa de valor, de
forma que, segundo o autor, a probabilidade de o consumidor ficar satisfeito e repetir
a compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor, pois
comprara da empresa que |lhe oferecer o maior valor, consoante a percepgao dele.
Neste contexto, o autor define como valor total para o cliente o pacote de beneficios
que os clientes esperam de um produto ou servigo especificos.

Quanto a qualidade, o conceito adotado por Kotler (2000, p. 79) é o dado pela
Sociedade Americana para Controle da Qualidade, que estabelece ser “a totalidade
dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade
de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”.

Ja Etzel et al. (2001) afirmam que a indicacdo real de qualidade esta
vinculada a como um produto atende as expectativas dos consumidores. Garantem

ainda que qualidade constitui-se em trés componentes, para obter sucesso, sendo o



86

primeiro deles atender e lutar, para exceder as exigéncias dos clientes. O segundo
componente refere-se ao fato de ndo poder ser variada, isto é, a qualidade de um
produto ou servigo deve proporcionar aos consumidores experiéncias idénticas. O
ultimo componente apontado para a melhoria da qualidade é o total
comprometimento da organizagéo, que oferecera aos consumidores o produto certo
no lugar certo.

Em pesquisas realizadas por Rojo (1997) e Angelo e Silveira (2001),
descobriram-se percepcdes de qualidade e satisfacao diferentes. Identificou-se que
as consumidoras de classe C/D mostram-se mais satisfeitas do que as
consumidoras de classe A/B quanto aos supermercados onde realizam suas
compras. O pesquisador credita essa diferenca, em parte, ao fato de as
consumidoras de classe C/D terem menos referencial de lojas com qualidade
elevada. Atribui ainda este resultado ao fato de ser maior a incidéncia de
consumidoras de classe A/B que conhecem lojas no exterior, com padrao
operacional de melhor qualidade.

Neste caso, parece ter havido uma correlagdo entre a qualidade percebida e a
satisfacdo do consumidor, porque a qualidade percebida pela classe A/B nao
satisfez a expectativa destas consumidoras, uma vez que elas ja esperavam um
padrdo de qualidade mais elevado que o oferecido pelos supermercados que
freqentam.

Lepsch (2001) procurou conhecer a situacdo atual dos gostos e das
preferéncias dos consumidores de supermercados brasileiros, na visdao dos
executivos do setor, de médio e grande porte. Neste estudo, constatou-se que 100%
dos profissionais entrevistados concordam que os clientes sdo exigentes quanto a

limpeza, as condicdes de higiene da loja e dos alimentos, a qualidade do
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atendimento, ao mix de produtos e a localizacao e facilidade de acesso a loja. Houve
bom indice de concordancia também quanto aos aspectos: qualidade e frescor dos
hortifritis e da carne, boa qualidade dos produtos em geral e mix de servigos
adequados. O item precos apresenta-se com alto indice de concordancia de valor
83,9 %, mesmo assim, ficou abaixo dos atributos anteriores.

E interessante analisar estes dados, pois podemos concluir, a priori, que os
consumidores estdo, cada vez, mais exigentes com a qualidade de produtos e
servigcos. Intrigante ainda é perceber que o fator preco ja ndo esta apresentando-se
no topo da lista de preferéncia dos consumidores, pelo menos, na opinido dos
executivos do segmento.

Entretanto, pesquisa realizada por Rojo (1997), junto aos consumidores dos
Estados de Sao Paulo, Parana e Minas Gerais, revela uma outra faceta da situagao.
Foram entrevistados consumidores das classes socioecondmicas A, B, C e D de
empresas de portes diversos. O resultado encontrado foi que o principal atributo
para escolha do local de compras pelos consumidores de todas as classes € o item
correspondente a pregos, ofertas e promogdes. Os demais itens citados na
pesquisa, por ordem alcangada através da média de preferéncia das classes sociais,
foram: atendimento, qualidade/higiene e limpeza, variedade, crédito, rapidez no
caixa, pereciveis e outros.

Rojo (1997) fez ainda uma comparacdo entre o resultado acima e a
percepcdo dos executivos supermercadistas sobre o que poderia atrair 0s
consumidores as suas lojas. Verificou-se que os dois atributos mais importantes
coincidiram com a opinido dos empresarios, isto €, o preco e o atendimento. Conclui,

todavia, com base nas entrevistas, que os supermercados ndo serdo capazes de
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reter seus clientes, se, além do preco competitivo, ndo oferecerem outros atributos,
tais como bom atendimento, qualidade e higiene.

Constata-se, por conseguinte, que os resultados da primeira pesquisa vao de
encontro aos da ultima, principalmente na questdo preco. Provavelmente isso se
deve ao fato de a pesquisa de Lepsch ter procurado saber o que os consumidores
consideram importante, nos supermercados, através da opinido dos executivos de
médias e grandes organizacdes. Estes executivos, normalmente, ndo tém contato
com seus clientes, tornando-se, portanto, inadequados para darem opinides
confidveis. Além disso, as pessoas realmente capacitadas para responder as
questdes propostas sdo os proprios consumidores.

Tem-se, também, a possibilidade de concluir que o consumidor comporta-se
diferentemente, de regido para regido, por causa de fatores culturais, sociais e
econémicos (ENGEL et al., 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; KOTLER, 2000;
GIGLIO, 2002). As pesquisas acima mencionadas refletem uma realidade do Sul e
do Sudeste do pais, as quais podem nao retratar a do Nordeste e, especificamente,
a de Joé&o Pessoa.

Todavia, uma pesquisa semelhante, realizada por Leite (1997), com
consumidores paraibanos de supermercados, revelou um contexto pouco diferente
dos descobertos por Rojo (1997). Entrevistaram-se consumidores das classes
socioecondémicas de A até E, e um dos objetivos era identificar os atributos decisivos
na escolha do supermercado em que iriam realizar suas compras, independendo do
porte dos supermercados que freqlentavam. Os atributos percebidos, como mais
importantes, na escolha do supermercado, foram divididos para compras pequenas

e compras grandes.
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O trabalho revelou que, para as classes C, D e E, o pre¢o dos produtos era o
atributo mais importante, seja para compras grandes ou pequenas. Ja para a classe
A, o atributo decisivo para a escolha do local de compras pequenas foi a
limpeza/higiene, enquanto, para as compras grandes, foi a variedade de produtos.
Para a classe B, nas compras pequenas, prevaleceu o item localizagdo, ao passo
que, para as compras grandes, foi o preco.

Ainda de acordo com a pesquisa de Leite (1997), os itens mais valorados, nas
pequenas compras, por ordem alcancada através da média de preferéncia das
classes sociais, foram: preco, localizagdo, qualidade no atendimento, variedade de
produtos, higiene/limpeza, qualidade dos produtos, formas de pagamento e outros.
Quanto as compras grandes, foram: preco, qualidade no atendimento, variedade de
produtos, formas de pagamento, higiene/limpeza, localizacdo, qualidade dos
produtos e outros.

O crescente desenvolvimento que os pequenos varejistas estao alcangando
talvez se deva, em parte, ao fato de, por terem dimensdes menores, poderem estar
mais préximos de seus consumidores. Essa proximidade pode fazer grande
diferenca, pois as informagdes mais fidedignas sobre os atributos da empresa
advém dos consumidores.

Afinal, os proéprios clientes decidem o que consumir e em que lojas realizarao
suas compras. Tendo este relacionamento mais estreito com seu publico, os
pequenos empreendedores obtém a vantagem de mais rapidamente se adequar as
necessidades e desejos daqueles, podendo, assim, tornarem-se mais eficazes e
lucrativos.

Outro aspecto que pode estar estimulando o progresso dos supermercados

compactos é o fato de seu publico-alvo ser o morador de vizinhanga da loja,o qual
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faz compras de rotina, como as pequenas do dia-a-dia e produtos frescos que
permitem a geracéo de fluxo de loja (SEBRAE; 2003; GHISI, 2005). Além disso, a
proximidade da loja a seu cliente favorece uma melhor comunica¢ao e comodidade
dela a eles.

Estudos sobre como o consumidor se comporta, em seus habitos de compra,
tém mostrado como ele os estd mudando em favor dos pequenos negécios. Isso
acontece, porque agora estd disposto a pagar um pouco mais, para ter maior
comodidade, menor desperdicio de tempo e servicos mais atraentes (LEITE, 1997;
GHISI, 2005). E possivel perceber, inclusive, que essas mudancas se ddo, porque
aquelas antigas compras mensais estdo sendo substituidas por visitas mais
frequiientes aos pontos-de-venda, na tentativa de encontrar e aproveitar promogoes
(LEITE, 1997; BORGES, 2001; SEBRAE, 2003; GHISI, 2005).

Essa aparente unanimidade de opinides, na literatura académica, acerca da
primazia que deve ser dedicada aos servigos prestados aos consumidores, sé
confirma o extremo valor que os estudos sobre 0 comportamento do consumidor tém
para o desenvolvimento da area de marketing e, conseqlentemente, para a
obtencao de bons resultados empresariais.

As questdes aqui mencionadas mostram que os supermercados poderao
alcancar um desempenho superior, no mercado, através do éxito em melhor
satisfazer seus clientes, como para qualquer outro tipo de organizacado. Contudo, os
estudos apresentados ja indicam alguns aspectos que podem guiar estas
instituicdes a resultados mais positivos, considerando-se que o0 mix de seus produtos
ja nao constitui uma forte vantagem competitiva, pois esta, cada vez, mais

semelhante.
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Foram enaltecidas a¢6es direcionadas ao aperfeigoamento do atendimento ao
consumidor, bem como a qualidade e ao aumento do mix de servigos. Revelou-se,
no entanto, que, apesar de a maioria dos consumidores estar valorizando e exigindo
mais comodidade (localizacao) e qualidade no atendimento e nos servigos, dentre
outros atributos, continua concedendo ao pre¢co maior status, no momento de

escolher o lugar onde realizard suas compras.

2.9 Estratégias dos Pequenos Supermercados

A estratégia originou-se do ambito militar e foi amplamente adotada pela
Administragdo. Seu conceito é concebido tradicionalmente como um plano de agéao
por meio do qual a organizagao atingird seus objetivos (KOTLER, 2000; SCHEWE;
HIAM, 2000; ETZEL et al., 2001).

Entretanto, estratégia, para Mintzberg et al. (2000), ndo deve ser conceituada
genericamente, mas, segundo, pelo menos, cinco definicdes, quais sejam:

o Estratégia como plano — quando significa uma direcao,
um curso de acao para o futuro. Caracteriza-se por ser elaborada
propositadamente e antes das agoes;

o Estratégia como padrdo — refere-se a um padrdo de
comportamento no fluxo de agdes. Caracteriza-se por um
comportamento consistente, intencional ou ndo, que se transforma em
modelo na empresa. Pode ser subdividida em estratégia deliberada,
quando as intencdes, a priori, sdo realizadas, e estratégia emergente,

quando sao realizadas sem intengao prévia;
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o Estratégia como posicdo — trata do posicionamento de
determinadas empresas ou produtos em determinados mercados.
Caracteriza-se por uma postura ndo ofensiva de enfrentar a
concorréncia;

o Estratégia como perspectiva — é a forma fundamental de a
organizacao realizar suas ag¢des. Caracteriza-se por perceber o mundo
olhando para dentro da prépria empresa;

o Estratégia como manobra — refere-se as agdes da
empresa, para enganar o concorrente. Caracteriza-se por a estratégia

ser uma ameaga, um truque, e ndo, uma acao efetivamente direta.

Conforme a conceituacao dada por Mintzberg, percebemos que a estratégia
adotada por uma organizacdo pode variar de acordo com seus objetivos, sejam
intencionais ou ndo. Desta forma, uma Unica empresa pode, ao mesmo tempo,
determinar estratégias diferentes para situagdes ou produtos distintos, dependendo
das metas que deseja alcangar para cada um.

As grandes redes supermercadista tém utilizado diversos tipos de estratégia,
para aumentar sua participagdo no mercado e seus faturamentos. Realizam grandes
investimentos em estratégias de expansdo, internacionalizacdo do capital,
segmentacao de formatos, expansdo das areas geograficas de atuagéo, e-
commerce e concentracao (SEBRAE, 2003; SAAB et al. apud GHISI, 2005).

As maiores empresas do setor tém avancado, através destas medidas
estratégicas, sobre parcela de mercado que, normalmente, eram atendidas pelas

empresas menores (SAAB et al. apud GHISI, 2005).
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Além do impacto destas estratégias, as pequenas empresas
supermercadistas, como também as de grande porte, possuem outro dificil
problema, que é a pesada carga tributaria nacional. Apesar de a grande maioria dos
pequenos empresarios do setor ser optante do sistema SIMPLES de pagamento de
impostos federais, ainda sofre com outros tributos, como, por exemplo, IOF, FGTS e
a Contribuicdo para a Seguridade Social, relativa ao empregado (SEBRAE, 2003).

Diante deste quadro perverso, alguns dos médios e pequenos supermercados
desistem de seus negoécios por causa da dificuldade de encontrarem alternativas
viaveis que assegurem sua sustentabilidade (HIROSHI apud GHISI et. al., 2005).

Tanto as estratégias das grandes cadeias de supermercado quanto a carga
tributaria sdo problemas extrinsecos que afetam muito a sobrevivéncia e o
desempenho das pequenas organizagdes (GHISI, 2005).

Entretanto, existem algumas dificuldades intrinsecas peculiares aos médios e
pequenos supermercadistas independentes: problemas gerenciais, de estrutura de
capital, caréncia de profissionalizagédo, além de outros (GHISI, 2005).

As empresas, em geral, estdo constantemente buscando obter uma vantagem
competitiva, para sobressairem-se no mercado. Vantagem competitiva, segundo
Longenecker et al. (1998, p. 52), “existe quando uma empresa tem uma idéia de
marketing que € considerada por sua fatia de mercado como melhor que a idéia de
um concorrente”. Alcancar uma vantagem competitiva parece estar, cada vez, mais
dificil, principalmente quando os processos e produtos estdo, com o passar do
tempo, ficando semelhantes com os das empresas concorrentes.

Porter (1992) acredita que, através da cadeia de valores de uma empresa, ela
pode atingir sua vantagem competitiva. Cadeia de valores desagrega uma empresa

nas suas atividades de real importancia estratégica, para que se possa entender o
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comportamento dos custos e as fontes existentes e potenciais de diferenciagéao,
porque, para este autor, uma organizagdo s6 adquire vantagem competitiva,
efetuando estas atividades estrategicamente relevantes de uma forma mais barata
do que a concorréncia.

Atualmente, ha uma grande quantidade de autores que enumeram diversos
caminhos pelos quais o pequeno varejo alimentar deve seguir, para conquistar
sustentabilidade, vantagem competitiva e progresso no mercado. Por exemplo,
Goncgalves apud Ghisi (2005) e Sebrae (2003) sao enfaticos, ao apontar que as
pequenas organizagdes do setor precisam profissionalizar sua gestdo, modernizar-
se e continuar focando na sua maior vantagem competitiva, que é o atendimento ao
consumidor. Borges (2001) tem a mesma opinido, ao afirmar que a diregdo certa
para estas empresas é através do atendimento e dos servigos prestados aos
clientes, que se converterdo em sua principal vantagem competitiva.

Apesar de ser sabido por todos que o atendimento excelente ao cliente
constitui vantagem competitiva, Longenecker et al. (1998) colocam que sé agora as
pequenas empresas reconhecem que esta vantagem significa um negécio
inteligente.

A literatura menciona orientagées que a pequena empresa supermercadista
deve seguir, para se manter sustentavel no mercado, mas, na maioria das vezes,
elas ndo podem ser concretizadas. Sabe-se das restricoes financeiras que estes
empreendimentos sofrem (SESSO FILHO, 2003). Pode-se deduzir, entdo, que
muitos dos pequenos supermercados ndo se firmam, no mercado, pela falta de
recursos financeiros, para investir em tecnologia, layout, modernizacdo dos

equipamentos, treinamento de funciondrios, bem como atualiza¢des de gestao.
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Entretanto, o fechamento de alguns pequenos supermercados ndo se da
apenas em decorréncia de escassez de capital para investimentos. A concorréncia e
as falhas da administragdo também contribuem para esse fato (GHISI, 2005).

As empresas supermercadistas independentes de pequeno porte devem
constantemente procurar obter as vantagens competitivas necessérias ao seu bom
desempenho neste mercado tao concorrido. Entretanto, deve fazé-lo de acordo com
seu tamanho e com a sua capacidade administrativa, pois, normalmente, certas
teorias ndo sao totalmente adequadas aos pequenos negdcios.

O varejo alimentar tem passado por velozes transformag¢des. Com um cenario
econdmico relativamente estavel no Brasil, as diferengas de pregcos tendem a se
estreitar, e os consumidores ndo tém mais a necessidade de estocar grandes
quantidades de mercadorias, pratica comum na época de inflagdo elevada
(ANGELO; SILVEIRA, 1997c; ANGELO; SILVEIRA, 1999; BORGES, 2001; GHISI,
2005).

Apesar das transformagdes no varejo alimentar e no comportamento de seus
consumidores, a literatura académica nacional, de uma forma geral, concorda que o
fator preco ainda se mantém como o principal elemento decisivo na escolha de uma
loja de supermercados. Isso acontece, principalmente, quando se trata de compras
volumosas, para o més, em que se procuram hipermercados ou grandes
supermercados.Para compras pequenas ou emergenciais, 0 segundo fator de
decisdo mais apontado é a comodidade, localizacdo préxima as residéncias dos
clientes, que costumam realiza-las nos supermercados de vizinhanga (LEITE, 1997;
ROJO, 1998; BORGES, 2001; LEPSCH, 2001; GHISI, 2005).

O fato de os pregos entre lojas ja ndo serem tao diferenciados e de os

consumidores estarem diluindo suas compras ao longo do més favorece o varejo de
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pequeno e médio porte, localizado nas cercanias destes consumidores (ANGELO;
SILVEIRA, 1999; BORGES, 2001; GHISI, 2005).

Desta forma, abre-se espago para que o mix de servigcos se torne um dos
pilares mais importantes na conquista de um diferencial competitivo pelos pequenos
supermercados, atraindo consumidores.O cliente supermercadista mostra querer,
cada vez, mais conveniéncia, e esta €, acima de tudo, servico (BORGES, 2001).

Tendo sido indicados como um aspecto decisivo para estas organizacdes, 0s
servicos nao podem ser apenas variados e colocados a disposicdo dos
consumidores. Os consumidores, como ja citado, mostram-se mais exigentes,
fazendo-se indispensavel, portanto, a qualidade nos servicos prestados, para
alcancar a satisfagéo deles. A falta de qualidade pode tornar o esforgo estratégico
organizacional nulo.

Kuratko et al. (2001) indicam as praticas de qualidade, com énfase na
satisfacdo do consumidor, como o fundamento principal para a aquisicdo de uma
vantagem competitiva pelas pequenas empresas. Utilizando o sistema do Prémio de
Qualidade Total Malcolm Baldrige, nos EUA, eles realizaram uma pesquisa, em
pequenas empresas, com o objetivo de identificar quais estratégias e ferramentas de
qualidade sao usadas por elas. No que diz respeito a categoria Focos de Mercado e
Cliente, das pequenas empresas, a descoberta foi de que esta era a pratica de
qualidade mais amplamente usada e de que, destas praticas, as mais valiosas
enfatizavam desenvolver o conhecimento da empresa pelo cliente.

Atualmente, com o expressivo desenvolvimento da Tecnologia da Informacao,
as organizacbes tém a sua disposicdo meios eficientes de adquirir conhecimento
sobre seus clientes e manter contato continuo com eles por meio do CRM (Customer

Relationship Management). CRM é uma filosofia de marketing que constitui um
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conjunto de estratégias e ferramentas que irdo atuar na gestdo do relacionamento

entre uma empresa e seus clientes (atuais e potenciais), objetivando garantir a

fidelizagdo do consumidor, aumentar a percepgcdo de valor da marca e,

consequientemente, a rentabilidade da empresa (BOGMANN, 2000). O CRM, ou

marketing de relacionamento, segundo Boogmann (2000) utiliza ferramentas como:

Marketing Direto: ferramenta que usa veiculos de propaganda de
resposta direta, para fazer uma venda e obter dados do cliente, tais
como mala direta, catalogos e resposta direta de televisao;

Call Center: centro de suporte ao cliente por meio de atendimento
telefénico. Canal de comunicagado entre a empresa e o consumidor, 0
qual registra, através de operadores capacitados, reclamagodes,
pedidos, sugestbes, informagdes sobre produtos e servicos da
empresa;

Sites WEB: pagina da empresa na Internet, a qual fornece informagdes
da instituicdo, de seus produtos e servigcos, dos meios de se comunicar
com a empresa, dentre outras;

Web Call Center: nova opcado de canal de comunicacdo entre a
empresa e o consumidor, mas se encontra em fase incipiente. O
atendimento se dé via Internet, podendo, inclusive, ser simultaneo;
Database Marketing: gerenciador de banco de dados computadorizado
de informagbes atualizadas e importantes sobre clientes, atuais e

potenciais.

O reduzido volume de capital das pequenas empresas aparenta nao ser

obstaculo a implantacao de praticas de qualidade. Andreichuck apud Kurakto et al.

(2001, p. 294) coloca que:
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E um conceito errdneo comum que as grandes empresas com
recursos humanos e financeiros extensos, possam fazer um melhor
trabalho de educar e motivar seus empregados a fazerem melhorias
de qualidade. A verdade é que as companhias menores podem até
mesmo desempenhar-se melhor ao solicitar apoio e envolvimento do
empregado, porque ha menos camadas administrativas para
permear e menos pessoas para convencer dos beneficios.

O marketing de varejo visa a conquista e a manutencao de clientes, ainda que
as estratégias parecam estar orientadas para a conquista e ndo para a retencéo
(BORGES, 2001). Deste modo, ndo se podem desprezar as mais variadas
necessidades e desejos dos clientes, e atendé-los esta exigindo um esforco
superdimensionado das empresas de varejo alimentar mais competitivas.

Os consumidores tém se manifestado muito exigentes e questionadores,
formulando comparacdes e demonstrando disposicao para serem fiéis a qualquer
empresa, independente do segmento de mercado em que atua (BORGES, 2001).
Isso pode ser um dos fatores que aumentam a concorréncia do setor
supermercadista, pois, desta forma, as empresas disputardo cada cliente.

Logo no inicio deste trabalho, tornamos evidente o fato de os pequenos
supermercadistas independentes estarem preocupando as grandes redes do ramo,
por retirarem parte do faturamento destes e crescerem, acentuadamente, em
unidades de lojas (LUKIANOCENKO, 2004; SOUSA, 2005b).

Ansoff (1990) assevera que uma organizacao centraliza toda sua energia,
para descobrir uma estratégia de sobrevivéncia, quando depara com a possibilidade
de extincdo. Aparentemente, parte dos pequenos supermercados independentes
parece ter percebido que “corria perigo” de extingdo por causa da invasdo e
proliferacdo das grandes cadeias, de forma que vém buscando solugdes
estratégicas alternativas, para sobreviver e ganhar maior competitividade neste
mercado. Como brilhantemente explana Montgomery (1998, p. 11): “A esséncia da

formulacdo estratégica é lidar com a competicao”.
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E interessante notar que nem todos tém a coragem e a ousadia de enfrentar a
invasdo e as ameagas impostas pelos gigantes mundiais. Ha alguns anos, a gigante
mundial do milho CPC, atuando no pais através da RMB — Refinagbes de Milho do
Brasil, ameagou instalar uma fabrica na Paraiba, caso a maior industria de milho do
Estado ndo aceitasse vender as suas instalacdes industriais. O grande interesse era
pelo produto Vitamilho, a farinha de milho lider em todo o Nordeste brasileiro. A
industria Sao Braz nado teve a ousadia dos pequenos supermercados brasileiros e
cedeu a ameaca. E mais interessante ainda notar que, apds a transacdo, o
desempenho do produto Vitamilho, no mercado, passou por varias dificuldades, e a
RMB terminou se desfazendo da marca (informacéo verbal)®.

A cooperativa de varejo parece se apresentar como a alternativa estratégica,
de sobrevivéncia e desenvolvimento, mais eficaz, para 0s pequenos
supermercadistas independentes, na acirrada competicdo do setor (LEVY; WEITZ,
2000; ROSENBLOM, 2002). Os pequenos varejistas independentes unem-se e
criam uma organizagao de propriedade de todos, em que eles mesmos administram,
com o objetivo de melhorar sua eficiéncia operacional e seu poder de compra junto
aos fornecedores (LEVY; WEITZ, 2000).

Pesquisa realizada por Reijnders e Verhallen (1996), em pequenas empresas
varejistas dos Paises Baixos, revelou que a participacdo, em uma alianca
estratégica, teve um efeito positivo no desempenho das firmas associadas.
Descobriram ainda que as empresas associadas executavam melhor suas
operacodes, tinham uma participacdo no mercado mais profissional e ativa, além de

terem obtido um lucro mais alto.

8 Apontamento de aula, na UFPB, com o Professor EImano Pontes Cavalcanti, em abril de 2005.
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As cooperativas de varejo possuem diversas denominagdes, variando de
autor para autor. Alguns nomeiam por centrais de negocios, outros, por centrais de
compras, além de aliangas estratégicas verticais, associagdes etc. (REIUNDERS;
VERHALLEN, 1996; LEVY; WEITZ, 2000; WILDER, 2003; GHISI, 2005). De acordo
com Wilder (2003), a formacao destas aliancas de supermercados independentes
remonta a década de 1920 com a atual International Grocers Alliance - |IGA, nos
EUA, desejando fortalecer estas empresas que estavam com dificuldades em
competir com as grandes redes, visto que estas possuiam maior poder de
negociagao junto a industria e aos fornecedores.

No Brasil, em 2001, existiam 86 centrais de compras na area de varejo
alimentar. Numa pesquisa realizada pela ABRAS, a maior de todas € a Associa¢ao
Redeconomia de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (LUKIANOCENKO,
2001).

As cooperativas de varejo, dependendo de seus objetivos, proporcionam
outros beneficios que vao além da melhor negociagdo junto aos fornecedores.
Beneficios como combinar competéncias e utilizar know-how de outras empresas;
garantir maior abrangéncia nas agdes de marketing; dividir o énus de realizar P&D;
partilhar riscos e custos de explorar novas oportunidades realizando experiéncias em
conjunto (GHISI, 2005).

Na grande maioria das obras que se propdem a analisar os pequenos
supermercados, as centrais de negdécios sdo apontadas como a forma mais positiva
de combate dos pequenos empreendedores em face da guerra por fatias de
mercado e captagado de clientes. Sesso Filho (2003) é um dos que opina que uma
das principais maneiras de 0os pequenos supermercados resistirem a concorréncia

com as grandes redes do setor € com a formagéo de associa¢des. Souza, W. (2002)
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ratifica este pensamento atestando que as pequenas empresas supermercadistas
ganham competitividade, a medida que se reinem em associagoes.

Ghisi (2005) também aponta as associagdes como boa op¢ao estratégica e
apresenta exemplos de centrais de negdcios de sucesso no Brasil, tais como
Redeconomia, Rede Smart, Central de Compras e Rede Super. Cita, da mesma
forma, exemplos internacionais de centrais de sucesso, no varejo supermercadista,
tais como: na ltalia, Coop; em Porto Rico, Supermercados Econo e Selectos; nos
EUA, Associated Grocers, Associated Food Stores, The Michigan Retailers
Association; no Canada, Associated Grocers; com atuagdo em diversos paises da
Europa, European Marketing.

Em 2002, a ABRAS dirigiu uma pesquisa que resultou na elaboracdo de um
ranking composto pelas 30 maiores centrais de negocios brasileiras. Nesta lista,
apenas duas centrais eram nordestinas: Rede Supercompras Nordeste, de Sergipe,
e Rede Mais Supermercados, do Rio Grande do Norte (GHISI, 2005).

E possivel concluir, entdo, que, assim, haveria um menor desequilibrio de
poder entre as grandes redes e 0s pequenos empreendimentos, que seriam
representados pelas centrais de negocios, principalmente no que se refere as
transagdes com os fornecedores na busca por melhores precos.

Segundo a AS-PB (2005), atualmente, ndo ha nenhuma cooperativa de varejo
supermercadista atuando em Jodo Pessoa. No entanto, quando se faz referéncia ao
Estado da Paraiba, encontram-se cooperativas nas cidades interioranas de Campina
Grande e Sousa. E intrigante, até curioso, que, na Capital do Estado, onde se
concentra um maior nimero de supermercados, comparando-se com todas as
outras cidades paraibanas, e onde atuam as grandes redes de supermercados

nacionais, ndo haja uma U(nica cooperativa que ajude 0s pequenos
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supermercadistas na concorréncia desigual com os gigantes do setor. Que fatores
explicariam a auséncia de uma associagao varejista do setor em Jodo Pessoa? Sera
que uma empresa vé sempre outra apenas como concorrente? Serd porque falta
maturidade no setor ou por desconhecimento do assunto, o que o impede de ver 0s
beneficios que estas associagdes podem trazer para os pequenos supermercados?

Reijnders e Verhallen (1996) e Levy e Weitz (2000) citam uma alternativa
estratégica, ainda pouco estudada, que seria 0 uso do grupo de cooperativa
voluntaria patrocinada por um atacadista. Este grupo é uma organizagao
administrada por um atacadista que oferece um programa de compra de
mercadorias para pequenos varejistas independentes de forma voluntaria. Além de
comprar, armazenar e distribuir, alguns grupos oferecem ainda servigos como layout
de loja, selecdo de local, escrituragdo contabil e sistemas de gerenciamento de
estoque e programas de treinamento de empregados (LEVY; WEITZ, 2000).

O contexto atual da concorréncia entre 0s pequenos supermercados
independentes e as grandes redes assemelha-se a uma verdadeira guerra por fatias
de mercado e consumidores. Parece que essa competicdo estd harmonizada com as
orientagdes estratégicas militares de Sun Tzu (2002, p. 49), quando este afirma que
“ha ocasides, na guerra, em que muitos ndo podem atacar poucos, e outras em que
os fracos podem dominar os fortes. Quem souber administrar essas variantes saira
vitorioso”.

Fazendo uma analogia as palavras de Sun Tzu, podemos estabelecer que as
empresas independentes sdo o elo mais fraco do mercado, enquanto as grandes
redes seriam o elo mais forte. Desta forma, supde-se uma situacdo em que os mais
fracos podem dar os passos iniciais, para reagir e tentar mudar o quadro a seu favor,

no setor supermercadista, por meio da forga das cooperativas de varejo.



3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Introducao

A funcdo deste capitulo consiste em apresentar os aspectos metodolégicos
utilizados neste trabalho, sendo eles: método de pesquisa empregado, universo e
amostra, instrumentos de pesquisa escolhidos, definicdo operacional das variaveis,
unidades de andlise, procedimentos desenvolvidos na pesquisa e processamento

dos dados.

3.2 Método

A ciéncia € “uma das formas de se ter acesso ao conhecimento” (VERGARA,
2003, p. 11). A autora acrescenta que ciéncia € um processo racional pelo qual se
procura apresentar explicagées sobre um fenébmeno, mas ndo se torna dogma, por
isso proporciona reflexdes, discussdes, contradicbes, sistematizagcbes e
ressistematizacées que lhe dao vitalidade. Nesta perspectiva, o presente trabalho
firmou-se como cientifico, pois buscou, através de um processo metodoldgico de
pesquisa, analisar o fenbmeno do desenvolvimento dos supermercados compactos
independentes de Jodo Pessoa.

Para a realizagdo de um estudo cientifico, faz-se necessario adotar um
método cientifico de trabalho. Richardson (1999) esclarece, inicialmente, que
método consiste no caminho ou na maneira para atingir determinado fim ou objetivo,

ao passo que metodologia € o conjunto de procedimentos e regras empregadas por
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determinado método. Assim, para ele, método cientifico € o caminho que a ciéncia
percorre, para chegar a um objetivo, enquanto a metodologia compde-se de normas
estabelecidas para o método cientifico.

Complementando, Cervo e Bervian (1996, p. 21) afirmam:

O método cientifico segue o caminho da duvida sistematica, metddica, que
nado confunde com a dudvida universal dos céticos, que & impossivel. O
cientista, sempre que lhe falta evidéncia como arrimo, precisa questionar e
interrogar a realidade.

Uma pesquisa tem o propdsito de encontrar respostas para algumas
indagacdes humanas através de métodos cientificos, que sdo desenvolvidos visando
a intensificar a probabilidade de as informagbes encontradas serem utilizadas nos
questionamentos apresentados e de serem seguras e imparciais. A tentativa de uma
pesquisa pode ndo culminar, necessariamente, em uma informacao fidedigna e
imparcial, contudo os métodos cientificos possuem maior probabilidade de éxito do
que qualquer outro método conhecido do ser humano (SELLTIZ et al. apud GUISI,
2005).

Segundo Mattar (1999), o meio pelo qual se obtém, por exceléncia, o
conhecimento cientifico é a pesquisa cientifica. Kerlinger apud Mattar (1999, p. 50)
conceitua pesquisa cientifica como sendo “uma investigacao sistematica, controlada,
empirica e critica de proposi¢coes hipotéticas sobre as relagcdes presumidas entre
fenbmenos naturais”.

A pesquisa de marketing é reconhecida por Mattar (1999) e Malhotra (2001)
como pesquisa cientifica, pois utiiza o método cientifico como tratamento
metodoldgico.

Mattar (1999), com sua visao gerencial, procura definir pesquisa de marketing

apontando sua natureza e o que ela efetivamente faz, ou seja, para o autor, ela
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constitui uma investigacéo sistematica, controlada, empirica e critica de dados com a
meta de descobrir e ou descrever fatos, ou de verificar a existéncia de relagdes
presumidas entre fatos relativos ao marketing de bens, servicos e idéias e ao
marketing como area de conhecimento de administracao.

A compreensao que Malhotra (2001) possui sobre pesquisa de marketing
também estd envolta no ambito gerencial. Ele considera pesquisa de marketing
como sendo a identificacdo, a coleta, a analise e a disseminacao de informacoes,
com carater sistematico e objetivo, de maneira que seu uso tenha a finalidade de
melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e a solugcdo de
problemas em marketing.

O processo de pesquisa de marketing da-se através da reunido sequenciada
de seis etapas, que definem as atividades a serem executadas na realizacdo de um
estudo de pesquisa de marketing, quais sejam, definicdo do problema, elaboragéo
de uma abordagem, formulacdo do projeto de pesquisa, trabalho de campo,
preparagcdo e analise dos dados e elaboracdo e apresentacdo do relatério
(MALHOTRA, 2001). De acordo com esta orientacdo, o presente estudo transpds
cada estagio do processo de pesquisa de marketing.

Castro apud Mattar (1999) revela que, independente do fendbmeno escolhido e
do tipo de pesquisa adotado, existem determinados critérios que precisam ser
atendidos na escolha do tema da pesquisa, para que a mesma se justifique, e o
pesquisador nao fique frustrado ao final do trabalho. Para ele, os critérios sao:

e Importancia: este estudo mostrou-se importante, porque, de alguma
forma, esta ligado a um fendmeno que afeta determinado segmento da

sociedade, o setor supermercadista;
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e COriginalidade: o fenbmeno pesquisado, neste trabalho, é original, em
razao de que seus resultados tiveram o potencial de surpreender;
e Viabilidade: o presente estudo apresentou-se viavel, porque pode ser

eficazmente resolvido com a pesquisa.

Ha trés tipos basicos de pesquisas, normalmente, utilizadas para a realizacao
das investigacbes de marketing: causal, exploratéria e descritiva (MATTAR, 1999;
RICHARDSON, 1999; MALHOTRA, 2001).

A pesquisa causal é utilizada, quando se tem como objetivo principal obter
evidéncias referentes a relagcdes de causa e efeito, caracterizando-se por sua
complexidade e importancia para pesquisa de marketing. Os gerentes de marketing
costumam tomar suas decisdes baseados em relagdes causais presumidas, pois, s
conhecendo, efetivamente, estas causas, poder-se-ao tomar as melhores decisoes e
as mais corretas (MATTAR, 1999; MALHOTRA, 2001). De acordo com o exposto,
este tipo de pesquisa nao é o apropriado ao estudo proposto, uma vez que inexiste a
intencdo de se analisar a relacdo de causa e efeito entre os supermercados
compactos independentes e os fatores que estdo possibilitando seu
desenvolvimento.

Segundo Mattar (1999) e Malhotra (2001), pesquisa exploratéria caracteriza-
se por fornecer ao pesquisador maior conhecimento sobre o fendmeno ou sobre o
problema de pesquisa em perspectiva. Para eles, € um tipo de pesquisa essencial,
quando se tem uma caréncia de compreensao sobre o problema de pesquisa,
necessitando, portanto, de maior profundidade no assunto abordado. Mattar (1999)

acrescenta que a pesquisa exploratdria constitui-se a mais adequada para a fase
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inicial da investigacdo, quando o conhecimento se apresenta insuficiente ou
inexistente para se entender o fenébmeno.

No que diz respeito a pesquisa descritiva, Malhotra (2001) a conceitua como
sendo aquela em que sua esséncia esta na descricdo de algo, que pode ser
caracteristicas ou fungdes do mercado. J& Mattar (1999) afirma ser a que tem como
objetivos cristalinos conseguir respostas para as questdes ou hipoteses da pesquisa.

Uma pesquisa normalmente possui uma parte inicial exploratéria que auxiliara
no delineamento da parte descritiva, isto é, a andlise dos dados encontrados
(MATTAR, 1999, p. 78). Selltiz et al. apud Lima Filho (1999) ressaltam que cada uma
destas pesquisas tem suas vantagens e desvantagens, de modo que o pesquisador
deve fazer uma reflexdo, para decidir qual delas adotar, dependendo de seu
proposito. Asseveram ainda que é possivel e até salutar utilizar os trés tipos, quando
o estudo precisar, elegendo 0 mais apropriado para cada fase.

Diante do exposto, 0 método utilizado foi exploratério e descritivo: exploratério
por conta do aspecto pouco explorado da matéria em exame, descritivo por conta da
necessidade de descrever caracteristicas de grupos e verificar a relagdo entre
variaveis.

Adotaram-se as abordagens quantitativas e qualitativas. Enquanto uma das
abordagens procurou quantificar o fendmeno de estudo em relacdo as variaveis,
integrantes do instrumento de pesquisa, a outra visou a captar aspectos qualitativos,
para enriquecer as analises e interpretagdes.

Sobre estas abordagens, Malhotra (2001, p.155) afirma que “a pesquisa
qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do contexto do problema,
enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma

de analise estatistica”. O autor acredita que, para a pesquisa de marketing, é
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fundamental considerar estes tipos de abordagens como complementares, e nao,

como um sendo excludente do outro.

Pretendendo-se atingir os objetivos propostos na pesquisa, este trabalho

valeu-se da reunido de alguns meios para a obtencao de conhecimentos:

Revisdo da literatura, com a finalidade de formar um embasamento
tedrico sobre o tema;

Realizacdo de pesquisa de campo com o0s gestores dos pequenos
supermercados compactos independentes de Jodo Pessoa e seus
consumidores, objetivando identificar e analisar os fatores que
permitem o crescimento daquelas empresas;

Investigagdes junto a instituicdes do setor, como AS-PB e ABRAS;
orgaos governamentais, como IBGE e Prefeitura Municipal de Joao
Pessoa; instituicoes de estudo e pesquisas sobre varejo alimentar,

como o PROVAR da USP, AcNielsen e o GVcev da FGV-SP.

Varios autores, entre eles Mattar (1999) e Malhotra (2001), classificam os

dados pesquisa de marketing em:

Dados primarios: sdo aqueles que nao foram coletados previamente
por ninguém, de forma que um pesquisador os gerou, para atender as
necessidades especificas da pesquisa em curso. Suas fontes basicas
S80 0 pesquisado e as pessoas que possuam informagdes sobre o
pesquisado e situacdes similares;

Dados secundarios: sdo os que ja foram coletados €, normalmente, até
analisados para objetivos que ndo os do problema da pesquisa. Suas

principais fontes sdo a propria empresa (ou conjunto de empresas) em
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estudo, consumidores, publicacdes diversas, instituicoes
governamentais e ndo-governamentais e servigcos padronizados de

informagdes de marketing.

Mattar (1999) afirma que os dados secundarios apresentam vantagens e
desvantagens. As vantagens seriam a economia de tempo, dinheiro e esforgos, os
quais nao podem ser desconsiderados pelo pesquisador. O autor inclusive
recomenda que as pesquisas devem iniciar com dados secundarios e, s6 quando
estes tiverem suas possibilidades esgotadas, ou oferecerem retornos pobres, devera
partir-se para pesquisas de dados primarios. Isso significa que, enquanto os dados
secundarios sempre serdo buscados, os dados primarios poderdao ser ou nao
coletados.

As desvantagens apresentadas por Mattar (1999), em relacdo aos dados
secundarios, seriam:

e Dificuldade em encontrar dados que se ajustem perfeitamente aos
objetivos de determinada pesquisa;

e Encontrar os mesmos intervalos de classe da apresentacdo dos
resultados da variavel de interesse que 0s necessarios para a
pesquisa;

e Relacionar o tempo decorrido entre a coleta dos dados e a sua
publicagdo. Quanto maior for esse intervalo, menor valor terdo os
dados para o marketing;

e (Confiar na fonte dos dados.
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Mesmo com essas desvantagens, € bom lembrar que os dados secundarios
sempre serao necessarios como pre-requisito inicial a qualquer estudo. Os dados
secundarios foram essenciais para toda a exploracdo tedrica da pesquisa, bem
como, para coleta dos dados primarios. Uma preocupacao em relacdo aos dados
secundarios utilizados foi a de seleciona-los visando a fatores como confiabilidade,
qualidade e fidedignidade.

Algumas das fontes de dados secundarios usadas foram:

e Jornais: Gazeta Mercantil, Folha de Sao Paulo;

¢ Revistas: Exame, Superhiper;

e Publicacao governamental: IBGE;

e Publicacées ndo governamentais: RAE, RAUSP, Journal of Retailing,
Journal of Small Business Management;

¢ |Internet: sites do Sebrae, AcNielsen e IBGE.

3.3 Universo e Amostra

Universo é o somatério de todos os elementos que compartilham algum
conjunto de caracteristicas comuns, constituindo a populagdo para o problema da
pesquisa de marketing (RICHARDSON, 1999; MALHOTRA, 2001; VERGARA,
2003).

Objetivando entender, sob varias oticas, como ocorre o fenémeno da
sobrevivéncia e da expansdao do pequeno varejista alimentar, num contexto de
concorréncia acirrada e em que até as grandes redes do setor estdo encontrando

dificuldades, este estudo envolveu duas perspectivas distintas: a dos supermercados
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compactos e a dos seus clientes. Os elementos que compuseram esta pesquisa

foram:

e Todos os supermercados compactos independentes de Jodo Pessoa,
que se caracterizem pela definicio da ABRAS e sejam associados
efetivos da Associacdo de Supermercados da Paraiba — AS-PB. Assim
sendo, este universo constitui-se de treze supermercados compactos
independentes;

e Todos os clientes dos supermercados compactos independentes de
Jodo Pessoa, os quais sejam associados efetivos da AS-PB. Desta
forma, este universo compde-se de, aproximadamente, mais de 15.000

clientes, segundo a AS-PB.

Atualmente, a AS-PB possui 34 empresas efetivamente associadas em Joao
Pessoa, incluindo lojas de conveniéncia, mercadinhos, supermercados pequenos,
médios e grandes, além dos hipermercados. Quanto ao ambito do estado paraibano,
possui 86 associados efetivos.

A decisdo de pesquisar os consumidores dos supermercados compactos
independentes resultou da seguinte reflexdo: estas empresas, para sobreviverem e
se expandirem, necessitam de recursos financeiros, que obtém, principalmente, por
meio da venda de seus produtos e servigos a consumidores.

Para que adquiram estes recursos, 0s supermercados precisam ter
consumidores, de forma que seu crescimento se dard através da constante
conquista e retencao dos clientes. O desenvolvimento dos supermercados de bairro

deve ter, provavelmente, como principal colaborador, 0 aumento no nimero de seus
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consumidores. Dessa forma, é relevante saber o que tem atraido os consumidores
aos pequenos supermercados, assim como, se o0 supermercadista tem
conhecimento das preferéncias de seu cliente e o qué o tem levado a escolher o
pequeno em detrimento do grande supermercado.

Amostra, de acordo com Mattar (1999, p. 262), “é qualquer parte de uma
populacao”. Para este autor, a amostragem esta enraizada em dois principios:

e O primeiro seria o fato de que existe similaridade suficiente entre os
elementos de uma populagdo, em que apenas uns poucos elementos
podem representar adequadamente as caracteristicas de toda a
populagao;

e O segundo principio refere-se a diminuigdo da diferenca entre os
valores das variaveis da populagdo e da amostra, pois, a medida que
algumas medicoes subestimam o valor do parametro, outras os
superestimam, e, se a amostra tiver sido obtida corretamente, as
variacoes nestes tendem a equilibrar € a anular umas as outras,
resultando em medidas na amostra, normalmente, préximas da

populacao.

No caso desta pesquisa, a amostra do universo “dirigentes dos
supermercados compactos independentes” foi do tipo censitaria. Todos os treze
supermercados, que integram o universo fizeram parte da pesquisa. Nos treze
supermercados foi possivel a aplicagdo do roteiro de entrevistas com os clientes,
perfazendo um total de 414 clientes entrevistados, contudo a aplicacdo do roteiro

com os dirigentes supermercadistas foi possivel com apenas dez empresas, de
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forma que apenas trés do universo ndao puderam participar, por falta de
disponibilidade de tempo das mesmas.

Quanto aos consumidores dos supermercados em estudo, a amostra foi do
tipo estratificada por supermercado, em que todo o universo de supermercados
compactos independentes efetivamente associados a AS-PB, em numero de 13
empresas, participou da amostra.

De acordo com o tamanho de cada supermercado, tomou-se uma amostra
maior ou menor, isto €, a amostragem realizada foi estratificada, proporcional ao
namero de clientes de cada supermercado. Nao € possivel saber, ao certo, o
nuamero de clientes de cada supermercado, mas a AS-PB estima uma populacéo
acima de 15.000 clientes, para o universo das organizacdes estudadas. Calculou-se
que, para uma amostra de 414 clientes e para populagbes de tamanho superior a
10.000, haveria uma confianga de 96% atendendo-se a um erro amostral maximo de

5%, determinado de acordo com a expressao

2’ PQ
d2

2 b
1+ L[R2
N{ d’

onde N > 10.000, z = 1,97 e P = 50%, superestimando o tamanho da amostra; Q =

n=

1-P e d = 0,05.

Tendo em vista preservar a confidencialidade dos dados, os resultados dos
instrumentos aplicados aos consumidores e aos dirigentes dos supermercados
estudados sao tratados de forma genérica.

Os supermercados compactos independentes que participaram das duas
etapas desta pesquisa e autorizaram sua identificagcao foram:

1 — Supermercado Manaira, Bairro Manaira;
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2 — Supermercado 10B, Bairro Manaira;

3 — Supermercado Petti Prego, Bairro Centro;

4 — Supermercado Sdo Benedito, Bairro Cruz das Armas;
5 — Supermercado Verona, Bairro Valentina;

6 — Supermercado Mini Box Triunfo, Bairro Valentina;

7 — Supermercado Unido, Bairro Valentina;

8 — Supermercado Maranata, Bairro Alto do Mateus;

9 — Supermercado Amarelinho, Bairro Alto do Mateus;

10 — Supermercado Cristo Redentor, Bairro Cristo Redentor.

3.4 Instrumento de pesquisa

Neste efetivo estudo, preferiu-se adotar como instrumento de pesquisa o
questionario estruturado nado disfarcado, o qual Mattar (1999) afirma ser o mais
utilizado em pesquisas de marketing. Este tipo de instrumento consiste, ainda de
acordo com o autor, em um meio de coleta de dados em que as perguntas sao
apresentadas exatamente com as mesmas palavras, sempre na mesma ordem e
com as mesmas opcdes de respostas a todos os respondentes, além de lhes
permitir conhecer o proposito da pesquisa e os temas sobre 0s quais esta sendo
questionado.

Para atender aos objetivos do estudo, dois roteiros de entrevistas foram
elaborados: um para ser empregado junto aos consumidores € 0 outro junto aos

dirigentes dos supermercados compactos independentes de Jodo Pessoa. Ambos
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foram aplicados in loco, ou seja, nos supermercados em analise, através de
entrevista pessoal e individual.

Segundo Mattar (1999, p. 172), entrevista pessoal “consiste em o
entrevistador e o(s) entrevistados estarem em contato pessoal para a obtencédo de
dados”. Para ele, esta é a melhor forma de comunicagao, porque o contato pessoal
permite que todas as duvidas sejam, imediata e devidamente, sanadas.

Os roteiros de entrevistas utilizados neste estudo foram elaborados tendo
como alicerce os instrumentos de pesquisa da dissertacdo de Leite (1997), da tese
de Rojo (1997) e da tese de Lepsch (2001). Leite (1997) construiu seu instrumento,
para entrevistar diretamente os consumidores de supermercados paraibanos acerca
de suas percepcbes e habitos de compra. A tese de Rojo (1997), que trata de
Qualidade Total, analisou, dentre outros aspectos, o0s principais atributos
considerados pelos consumidores para a escolha do supermercado onde realizardao
suas compras. Ja Lepsch (2001), em determinada parte de seu instrumento de
pesquisa, pediu a 31 dirigentes supermercadistas do Brasil que apontassem as
preferéncias dos seus consumidores em relacdo a atributos especificos de suas
lojas.

Em resumo, os instrumentos procuraram adquirir informagdes sobre os
consumidores de supermercados, um sob a 6tica destes e o outro sob a ética das
empresas. Um dos objetivos do presente estudo é analisar certos aspectos do
comportamento do consumidor de supermercados através da visao do préprio
cliente e da visdo da empresa, por isso os instrumentos desta pesquisa de marketing
basearam-se nos trabalhos destes autores.

O processo de formagao dos roteiros de entrevistas ocorreu em fases. Foram

elas:
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12) Adaptacdo de algumas questdes dos instrumentos de Leite (1997), de
Rojo (1997) e de Lepsch (2001) aos objetivos desta pesquisa. O instrumento inicial
direcionado aos dirigentes supermercadistas foi composto por doze perguntas, das
quais onze eram de multipla escolha, e uma, aberta para a adicdo de qualquer
comentario livre por parte do entrevistado. O primeiro roteiro de entrevista, dirigido
aos consumidores, compds-se de oito perguntas, das quais sete eram de multipla
escolha, e uma, aberta para a adicdo de qualquer comentario livre, por parte do
entrevistado;

2?2) Realizagdo de um pré-teste, aplicado pela autora, com ambos o0s
instrumentos, entrevistando-se dois dirigentes supermercadistas e vinte de seus
consumidores. O objetivo desta agao foi verificar sua real adequagao aos objetivos
do estudo, identificar algum viés, bem como verificar se a linguagem mostrava-se
clara e compativel com a utilizada pelos consumidores e dirigentes. Os instrumentos
utilizados no pré-teste, bem como os sujeitos entrevistados, ndo foram incluidos no
total da coleta final;

3?) Formatacéo final dos roteiros definitivos.

O instrumento de pesquisa dedicado aos dirigentes supermercadistas foi
organizado em trés partes. A primeira tratou de apresentar a pesquisadora, o
objetivo da pesquisa, a garantia de sigilo das informag¢des individuais, a identificagao
da empresa entrevistada com nome e bairro de atuacdo, a identificagdo do
entrevistado com nome e cargo, além de apontar o dia e a hora da entrevista.

A segunda parte, denominada de “Perfil dos dirigentes e caracteristicas do
supermercado”, buscou dados para um delineamento simples do perfil dos

dirigentes. Esta parte foi composta por seis perguntas fechadas, tais como faixa
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etaria, tempo de experiéncia no setor e o tempo de funcionamento, e uma aberta
sobre grau de instrucdo, curso superior, caso houvesse.

A J(ltima parte, intitulada de “Ambiente mercadologico e consumidor”,
procurou identificar aspectos que estariam favorecendo o crescimento dos pequenos
supermercados e o conhecimento destes acerca de seus consumidores. Foram
cinco questdes: trés constituidas de variaveis a serem medidas na escala Likert e
duas abertas.

O instrumento de pesquisa dirigido aos consumidores de supermercados
compactos independentes de Jodo Pessoa foi organizado em trés partes. A primeira
parte apresentava o(a) pesquisador(a), o objetivo da pesquisa, a identificacdo da
empresa local da entrevista, com nome e bairro, além de apontar o dia e a hora.

A segunda parte deste instrumento tratou de obter informagdes simples sobre
o perfil do consumidor, perguntando faixa etaria, renda, grau de instrucédo e
identificando o sexo.

A terceira parte buscou identificar preferéncias e opinides do consumidor.
Para tanto, foram formuladas duas perguntas, com varidveis medidas na escala
Likert, e duas abertas.

Mattar (1999) explica que, na escala Likert, os respondentes sdo solicitados
nao sé a concordarem ou discordarem das afirmacdes, mas também, a informarem
quais seus graus de concordancia / discordancia. A escala escolhida para esta

pesquisa foi a de cinco pontos.
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3.5 Definicao Operacional das Variaveis

Visando a atingir os objetivos desta pesquisa, os dois roteiros de entrevistas
utilizados foram divididos em partes, em que foram agrupadas as variaveis
utilizadas.

A variavel “Grande supermercado”, exibida nos dois roteiros de entrevistas,
para fins do presente estudo, significa: lojas das redes de supermercados Pao de
Agucar, Bomprego e Carrefour, incluindo-se os hipermercados.

Ja a variavel “Pequeno supermercado”, exibida também nos dois roteiros de
entrevistas, para fins do presente estudo, significa: lojas de bairro ou de vizinhanga

pequenas.

Roteiro de entrevistas dirigido aos supermercadistas:

a) Primeiro grupo de variaveis: perfil dos dirigentes e caracteristicas do
supermercado. ldentifica aspectos socioecondmicos e demogréaficos do consumidor
de supermercados, bem como caracteristicas deste.

01. Grau de escolaridade: identificar o grau de escolaridade dos dirigentes
supermercadistas. A escala utilizada, para esta variavel, foi do tipo ordinal,
possuindo as seguintes opg¢des de respostas: até nivel médio incompleto, nivel
médio completo, superior incompleto, superior completo e pds-graduado.

02. Curso superior: identificar, em tendo nivel superior, o curso estudado.
Questao aberta.

03. Faixa etaria: identificar, aproximadamente, a idade dos dirigentes

entrevistados. A escala utilizada, para esta variavel, foi do tipo ordinal, possuindo as
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seguintes opgdes de respostas: até 18 anos, 19 a 25 anos, 26 a 35 anos, 36 a 50
anos e mais de 50 anos.

04. Tempo de experiéncia no setor: identificar quantos anos de experiéncia o
dirigente possui no setor supermercadista. A escala utilizada, para esta variavel, foi
do tipo ordinal, possuindo as seguintes op¢des de respostas: até 1 ano, até 2 anos,
até 3 anos, até 4 anos, até 5 anos, até 10 anos e mais de 10 anos.

05. Numero de lojas: identificar o numero de lojas que a empresa possui. A
escala utilizada, para esta variavel, foi do tipo nominal, possuindo as seguintes
opgoes de respostas: apenas uma loja, duas lojas e mais de duas lojas.

06. Tempo de funcionamento da empresa: identificar quantos anos a empresa
estd em funcionamento. A escala utilizada, para esta variavel, foi do tipo ordinal,
possuindo as seguintes opg¢des de respostas: menos de 1 ano, ha 1 ano, ha 2 anos,
ha 3 anos, ha 4 anos, ha 5 anos, ha 6 anos, ha 7 anos, ha 8 anos, ha 9 anos e ha
mais de 10 anos.

07. Administracdo da empresa: identificar quem administra a empresa. A
escala utilizada, para esta variavel, foi do tipo nominal, possuindo as seguintes
opcoes de respostas: essencialmente familiar; possui um administrador profissional
contratado para gerenciar com o proprietario, sem parentesco com este; possui um
administrador profissional contratado para gerenciar com o proprietario, tendo
parentesco com este; totalmente gerida por profissionais; em vias de

profissionalizagéo.

b) Segundo grupo de variaveis: tem o objetivo de identificar, na opinido dos
dirigentes, o nivel de importancia de cada variavel para seu consumidor, quando

este vai escolher o supermercado em que ira fazer suas compras, bem como seus
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niveis de satisfacdo com o pequeno e o grande supermercado, em relacdo a mesma
variavel. Foram elas:

01. Ambiente (limpeza/higiene): identificar o nivel de importancia que o
consumidor d4 a limpeza e a higiene do ambiente interno e externo do
supermercado, no momento de escolher em qual ira realizar suas compras. Além
disso, procura identificar seu nivel de satisfacdo com o ambiente do pequeno e do
grande supermercado.

02. Empacotador/embalador: identificar o nivel de importancia que o
consumidor da a existéncia de embalador, num supermercado, no momento de
escolher em qual ira realizar suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel
de satisfagdo com a existéncia de embalador no pequeno e no grande
supermercado.

03. Espaco de circulagéo: identificar o nivel de importancia que o consumidor
da ao espago de circulagédo interno da loja no momento de sua escolha por um
supermercado, para realizar suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel
de satisfacdo com o espaco de circulacdo no pequeno e no grande supermercado.

04. Estacionamento: identificar o nivel de importancia que o consumidor da a
existéncia de estacionamento na escolha de um supermercado, para realizar suas
compras. Além disso, procura identificar seu nivel de satisfagdo com o
estacionamento do pequeno e do grande supermercado.

05. Formas/facilidades de pagamento: identificar o nivel de importancia que o
consumidor da as formas e facilidades de pagamento na escolha de um
supermercado, para realizar suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel
de satisfagcdo com as formas e as facilidades de pagamento oferecidas no pequeno

e no grande supermercado.
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06. Localizagao: identificar o nivel de importancia que o consumidor da a
localizagdo do supermercado no momento de escolher um, para realizar suas
compras. Além disso, procura identificar seu nivel de satisfagdo com a localizagéo
do pequeno e do grande supermercado.

07. Ofertas / promogdes: identificar o nivel de importancia que o consumidor
da as ofertas e promogdes oferecidas por um supermercado no momento de
escolher em qual realizara suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel
de satisfacdo com as ofertas e promocdes do pequeno e do grande supermercado.

08. Organizacao das prateleiras / segdes: identificar o nivel de importancia
que o consumidor da a organizagao das prateleiras e se¢cdes do supermercado, no
momento de escolher em qual realizara suas compras. Além disso, procura
identificar seu nivel de satisfagcdo com a organizacdo de prateleiras e se¢des do
pequeno e do grande supermercado.

09. Preco dos produtos: identificar o nivel de importancia que o consumidor
da aos precos dos produtos do supermercado, no momento de escolher em qual
realizara suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel de satisfagdo com
0s precos dos produtos do pequeno e do grande supermercado.

10. Qualidade dos produtos: identificar o nivel de importancia que o
consumidor da a qualidade dos produtos do supermercado, no momento de escolher
em qual realizarda suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel de
satisfacdo com a qualidade dos produtos do pequeno e do grande supermercado.

11. Qualidade no atendimento: identificar o nivel de importancia que o
consumidor da a qualidade no atendimento no supermercado, no momento de

escolher em qual realizard suas compras. Além disso, procura identificar seu nivel
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de satisfagdo com qualidade no atendimento do pequeno e do grande
supermercado.

12. Relacionamento (grau de interacao): identificar o nivel de importancia que
o consumidor da ao relacionamento (interacdo entre a empresa e o cliente) com o
supermercado, no momento de escolher em qual realizar4 suas compras. Além
disso, procura identificar seu nivel de satisfagdo com o relacionamento com o
pequeno e com o grande supermercado.

13. Seguranca: identificar o nivel de importancia que o consumidor da a
seguranga no supermercado, no momento de escolher em qual realizarda suas
compras. Além disso, procura identificar seu nivel de satisfagdo com a seguranga no
pequeno e no grande supermercado.

14. Variedade / quantidade de produtos: identificar o nivel de importancia que
o consumidor da a variedade / quantidade de produtos do supermercado, no
momento de escolher em qual realizara suas compras. Além disso, procura
identificar seu nivel de satisfagdo com a variedade / quantidade dos produtos do
pequeno e do grande supermercado.

15. Outro: identificar o nivel de importancia que o consumidor da a uma outra
variavel que considera relevante em um supermercado, no momento de escolher em
qual realizara suas compras, mas que nao tenha sido citada neste rol. Além disso,
procura identificar seu nivel de satisfacdo com esta variavel no pequeno e no grande

supermercado.

c) Terceiro grupo de variaveis: tem o objetivo de identificar, na opiniao dos

dirigentes, o nivel de satisfacdo de cada variavel, para seu consumidor, sobre o
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pequeno e o grande supermercado, de uma maneira geral. As variaveis deste grupo
s&o: pequeno supermercado e grande supermercado

d) Quarto grupo de variaveis: objetiva identificar, segundo os dirigentes, os
trés fatores mais importantes para os consumidores, no momento em que decidem
em que supermercados realizardo suas compras. As opinides elencadas devem ser
relacionadas com algumas das variaveis do segundo grupo, acima comentado.

e) Quinto grupo de variaveis: objetiva identificar, na opinidao dos dirigentes, o
nivel de importancia que cada variavel abaixo vem tendo, para que 0s pequenos
supermercados estejam sobrevivendo e crescendo em Jodo Pessoa. Foram elas:

01. Ampliagdo das condi¢cdes de pagamento: identificar o nivel de importancia
que a ampliagdo das condi¢coes de pagamento ao consumidor vem tendo para o
desenvolvimento dos pequenos supermercados.

02. Atendimento personalizado e mais sociavel / cortés: identificar o nivel de
importadncia que a prestagcdo de atendimento personalizado e mais sociavel ao
consumidor, através de tratamento amavel, demonstracdo de reconhecimento do
cliente na loja, disposicdo em dirimir duvidas e problemas para os clientes, vém
tendo para o desenvolvimento dos pequenos supermercados.

03. Boa qualidade dos produtos em geral: identificar o nivel de importancia
que o cuidado em oferecer produtos de boa qualidade ao consumidor vem tendo
para o desenvolvimento dos pequenos supermercados.

04. Empacotador / embalador: identificar o nivel de importancia que o
oferecimento de servico de empacotador ao consumidor vem tendo para o

desenvolvimento dos pequenos supermercados.
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05. Estacionamento: identificar o nivel de importdncia que a oferta de
estacionamento ao consumidor vem proporcionando para o desenvolvimento dos
pequenos supermercados.

06. Facilidade de financiamento ao crédito: identificar o nivel de importancia
que as possiveis facilidades de financiamento ao crédito tém tido no
desenvolvimento dos pequenos supermercados.

07. Fidelizacao dos clientes: identificar o nivel de importancia que a busca e a
manutencao da fidelizacdo dos clientes por parte dos pequenos supermercados tém
tido para o desenvolvimento de suas empresas.

08. Investimentos na reforma da loja: identificar o nivel de importancia que
investimentos na reforma das lojas tém tido no desenvolvimento dos pequenos
supermercados.

09. Investimentos em tecnologia: identificar o nivel de importancia que
investimentos em equipamentos eletrénicos, treinamento de funcionarios e
atualizacdo dos dirigentes por meio de cursos sobre o proprio setor e outros
correlacionados com a atividade da empresa tém tido no desenvolvimento dos
pequenos supermercados.

10. Localizagéo e facilidade de acesso a loja: identificar o nivel de importancia
que o local do ponto comercial, por serem supermercados de bairro, e a facilidade
de acesso, seja por meio de transportes ou por estar proximo a residéncia de seus
consumidores, tém exercido para o desenvolvimento dos pequenos supermercados.

11. Melhor adaptagcdo as mudancas do mercado e ao comportamento do
consumidor, por ser uma empresa pequena: identificar o nivel de importancia que

haveria o tamanho da loja para uma melhor adaptagdo as mudangas de mercado e
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ao comportamento do seu consumidor para o desenvolvimento dos pequenos
supermercados.

12. Melhores precos: identificar o nivel de importancia de oferecer melhores
precos que as grandes redes supermercadistas vém tendo para o desenvolvimento
dos pequenos supermercados.

13. Ofertas / promogdes: identificar o nivel de importancia que a realizacao de
ofertas / promog¢des de produtos na loja vem tendo para o desenvolvimento dos
pequenos supermercados.

14. Relacionamento com fornecedores: identificar o nivel de importancia que
manter um bom relacionamento com os fornecedores vem tendo para o
desenvolvimento dos pequenos supermercados.

15. Seguranca: identificar o nivel de importancia que a seguranca
proporcionada pela empresa tem tido para o desenvolvimento dos pequenos
supermercados.

16. Variedade de produtos: identificar o nivel de importancia que oferecer
maior variedade de produtos tem proporcionado ao desenvolvimento dos pequenos
supermercados.

17. Variedade de servicos oferecidos: identificar o nivel de importancia que
oferecer certa variedade de servicos, além dos essenciais de um supermercado,
vem tendo para o desenvolvimento dos pequenos supermercados.

18. Outro: identificar o nivel de importancia que outra variavel, ndao citada
neste rol, estd oferecendo, além das essenciais de um supermercado, para o

desenvolvimento dos pequenos supermercados.
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Além dos grupos de varidveis acima descritos, foi colocada uma dltima
pergunta, de resposta aberta, em que o dirigente supermercadista ficaria a vontade,
para, caso desejasse, acrescentar alguma observacdo a respeito do tema em

analise.

Roteiro de entrevistas dirigido aos consumidores dos pequenos

supermercados:

a) Primeiro grupo de variaveis: perfil dos consumidores dos supermercados.
ldentifica aspectos socioecondmicos e demograficos do consumidor dos
supermercados em estudo. Foram elas:

01. Sexo: identificar o sexo dos consumidores, se feminino ou masculino, para
tomar conhecimento de qual é o que mais freqlienta 0 supermercado compacto
independente.

02. Grau de escolaridade: identificar o grau de escolaridade dos
consumidores através das seguintes opgbes de respostas: até nivel médio
incompleto, nivel médio incompleto, superior incompleto, superior completo e pés-
graduado.

083. Faixa etéria: identificar, aproximadamente, a idade dos consumidores dos
supermercados através das seguintes opcoes de faixas etarias: até 18 anos, 19 a 25
anos, 26 a 35 anos, 36 a 50 anos e mais de 50 anos.

04. Renda familiar: identificar, aproximadamente, a renda dos consumidores.
As opcoes de renda foram agrupadas por faixas: até 2 salarios minimos, de 2 a 5
salarios minimos, de 5 a 7 salarios minimos, de 7 a 10 salarios minimos, de 10 a 20

salarios minimos e mais de 20 salarios minimos.
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b) Segundo grupo de variaveis: tem o objetivo de identificar, na opinido dos
consumidores, o nivel de importancia de cada variavel para eles, quando escolhem o
supermercado em que fardo suas compras, bem como seus niveis de satisfacao
com o pequeno e com o grande supermercado, em relacdo a mesma variavel. As
variaveis em questdo sdo as mesmas € possuem O mesmo propdsito das ja
enumeradas no segundo grupo de variaveis do instrumento de pesquisa aplicado
com os dirigentes supermercadistas. Por esse fato, nao serao repetidas neste ponto.

c) Terceiro grupo de variaveis: objetiva que o consumidor identifique seu nivel
de satisfacao geral sobre o pequeno e o grande supermercado.

d) Quarto grupo de variaveis: objetiva identificar os trés fatores mais
importantes para os consumidores, no momento em que decidem em que
supermercado realizardo suas compras. As opinides elencadas pelos consumidores
devem ser relacionadas com algumas das quinze variaveis do segundo grupo deste

instrumento de pesquisa.

Além dos grupos de variaveis acima descritos, foi colocada uma ultima
pergunta, de resposta aberta, em que o consumidor supermercadista ficaria a
vontade para, caso desejasse, acrescentar alguma observacao a respeito do tema
em analise.

Foi realizada a validacao interna dos itens constantes do roteiro de entrevistas
da Tabela 01, utilizados para avaliar a importancia geral (IG) do supermercado, a
satisfacdo com os pequenos supermercados (PS) e com os grandes supermercados
(GS), dadas pelos consumidores supermercadistas, com as medidas de correlacao

com o total (Corr.) e medida Alpha de Crombach para o item ausente (ID).
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ltem Discriminagao Corr. ID Corr. ID Corr. ID

1 Ambiente 0,2942 0,8201 0,3613 0,7521 0,3038 0,7541

2 Empacotador / Embalador 0,4108 0,814 0,3485 0,7533 0,3361 0,7526

3 Espaco de circulagéo 0,4365 0,813 0,3583 0,7529 0,4022 0,7453

4 Estacionamento 0,3634 0,8201 0,2524 0,7645 0,2981 0,7545
Formas / Facilidade de

5 0,4093 0,8144 0,3232 0,7555 0,3222 0,7525
pagamento

6 Localizagao 0,5345 0,8043 0,3473 0,7537 0,3511 0,7496

7 Ofertas / Promogodes 0,4608 0,8101 0,4279 0,7455 0,3741 0,7474
Organ. das prateleiras /

8 0,5479 0,8049 0,4788 0,741 0,4725 0,7387
Secgoes

9 Preco dos produtos 0,5628 0,8043 0,4309 0,7458 0,3748 0,7467

10 | Qualidade dos produtos 0,4767 0,8098 0,4665 0,7437 0,4662 0,7397

11 Qualidade no atendimento 0,5043 0,8081 0,4752 0,7413 0,4479 0,7400

12 | Relacionamento 0,3696 0,8162 0,4036 0,7483 0,3589 0,7490

13 | Segurancga 0,5551 0,8033 0,2591 0,7669 0,3864 0,7462
Variedade / Quant. de

14 0,4781 0,8094 0,4382 0,7447 0,3668 0,7486
produtos

15 | QOutro - - - - - -
Alpha de Crombach 0,8220 0,7647 0,7613

Fonte: Dados primarios.

TABELA 01 — Validagéo Interna de Algumas Variaveis do Instrumento de Pesquisa

Através das Medidas de Correlacao e Alpha de Crombach
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A Tabela 01 mostra os resultados da validagao interna realizada no roteiro de
entrevistas aplicado nesta pesquisa. A correlagdo de uma variavel com o total dos
itens (Corr.) ndo apresenta valores elevados, mostrando, desta forma, que nenhuma
variavel possui contribuicdo excessiva sobre as demais. A medida Alpha de
Crombach, para cada item ausente, apresenta valores estaveis em torno de 0,80
para IG, em torno de 0,75 para PS e em torno de 0,74 para GS. Isto significa que
nenhuma variavel possui poder explicativo que comprometa a medida Alpha de
Crombach para o conjunto dos 15 itens, comprovando que a participacao de cada
variavel foi igualmente necessdria na construgdo dos itens pesquisados.
Considerando-se o total dos 15 itens, a medida Alpha de Crombach do |G foi 0,822,
para o PS, 0,7647 e 0,7613, para o GS, ou seja, todos os valores encontram-se
acima de 0,7, que é um valor razoavel para a validacao dos itens (PEDHAZUR e

SCHEMELKIN, 1991).

3.6 Unidades de analise

Para atender aos objetivos a que se propde este estudo, as unidades de
analise foram divididas em duas perspectivas: na perspectiva um, a unidade de
analise foram os supermercados compactos independentes de Jodo Pessoa,
representados por seus dirigentes; na perspectiva dois, a unidade de analise foram
os clientes destes supermercados.

Os dirigentes dos supermercados, para efeito desta pesquisa, foram
considerados os proprietarios, representados por marido, esposa ou filhos, os quais

trabalhem efetivamente na empresa.
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Os consumidores dos supermercados, para efeitos desta pesquisa, foram
aqueles que estiveram realizando suas compras nos supermercados participantes

da pesquisa.

3.7 Procedimento

Buscando atingir os objetivos deste trabalho, a pesquisa de campo foi
realizada em duas etapas, uma para cada amostra. A primeira fase destinou-se a
aplicacao dos instrumentos de pesquisa junto aos consumidores dos supermercados
compactos independentes de Jodo Pessoa. A segunda fase destinou-se a aplicagéo
dos instrumentos de pesquisa junto aos dirigentes dos supermercados em foco.

Tendo em maos os dois instrumentos finalizados, a pesquisadora solicitou,
pessoalmente, autorizacdo aos proprietarios de cada um dos treze supermercados
integrantes do universo pesquisado, para que permitissem a presenca de
pesquisadores dentro de suas lojas abordando seus consumidores, bem como uma
entrevista pessoal, posterior, com eles. Foram apresentados o objetivo da pesquisa,
suas questdes e o seu periodo de realizagcao. Todos deram autorizagao.

O periodo da pesquisa com os consumidores foi de 04 a 06/11/2005,
correspondendo aos seguintes dias da semana: quinta, sexta e sabado, nos turnos
manha e tarde. A escolha destes dias seqlenciados teve como finalidade nao
entrevistar a mesma pessoa ou representante da mesma familia, visto que, segundo
os supermercadistas, normalmente as familias ndo vao a loja, em dias seguidos,
realizar compras, a nao ser as do tipo emergencial. O fato de o periodo de

realizacdo ter sido de trés dias deveu-se principalmente aos seguintes fatores:
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provocar o minimo de incobmodo possivel aos supermercadistas e a seus clientes,
bem como diminuir as despesas para a efetiva realizagdo da pesquisa.

Na tentativa de atingir o maior numero possivel de consumidores, em trés
dias, nos treze supermercados, quatro pesquisadores foram contratados com
recursos proprios da autora. Todos foram devidamente treinados e supervisionados
pela pesquisadora para a correta aplicacao dos roteiros de entrevistas. Foram
orientados, também, sobre o objetivo da pesquisa, o preenchimento dos roteiros e o
sigilo das informacdes. Cada um recebeu crachas de identificacdo para apresenta-
los aos supermercadistas. O tempo de duragéo destas entrevistas variava entre 15 a
30 minutos, dependendo da motivagédo ou grau de instrugdo de cada entrevistado.

O cuidado em manter o sigilo das informagdes fez com que a autora
arrecadasse, ao fim da pesquisa, em determinado supermercado, os roteiros de
entrevistas daquela loja, para que, quando o pesquisador se dirigisse para uma
outra empresa, fosse apenas munido de instrumentos de pesquisa em branco.

Os quatro pesquisadores contratados receberam as orientagdes abaixo
relacionadas:

e Ao chegar ao supermercado, para realizar as entrevistas, primeiro teria
de se identificar com a pessoa previamente indicada pelo proprietario,
para, entdo, poder dar inicio as suas atividades dentro da loja;

e Abordar o consumidor, inicialmente, perguntando se desejaria
participar da pesquisa, portando-se de maneira sempre cordial e
educada com o consumidor, independentemente de aceitar ou nao
participar da pesquisa. Agradecer a atencao, em qualquer ocasiao;

e Procurar, dentro do possivel, alternar as entrevistas entre homens e

mulheres, jovens e adultos, com compras grandes e pequenas.
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Abordar apenas uma pessoa do mesmo grupo familiar que esteja no
supermercado;

e Apds a aceitacdo do cliente, o pesquisador apresenta o objetivo do
trabalho, o carater confidencial das informagbes dadas e o fato de que

0 entrevistado ndo sera identificado;

3.8 Processamento dos Dados

Optou-se por empregar, em parte dos dois instrumentos de pesquisa
estruturados, a escala Likert de cinco pontos, para identificar niveis de importancia e
de satisfagdo dos entrevistados sobre determinada variavel. Desta forma, para cada
questao que requeria saber sobre nivel de importancia ou nivel de satisfacao, foram
disponibilizadas as Figuras 06 e 07, para orientar a resposta.

As escalas utilizadas estao representadas abaixo, esquematicamente:

Sem Importancia Importante

A
v

Fonte: Adaptado de Lepsch, 2001, p. 74.

FIGURA 06 — Escala de Nivel de Importancia.

Insatisfeito Satisfeito

A
v

Fonte: Adaptado de Lepsch, 2001, p. 74.

FIGURA 07 — Escala de Nivel de Satisfacao.
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Os dados coletados com os roteiros de entrevistas foram analisados através
dos seguintes testes estatisticos: média, frequiéncia, Teste de Igualdade em Duas
Proporg¢des, Correlacdo, Alpha de Crombach, Teste de Wilcoxon e Andlise Fatorial.

Os valores percentuais do grau de importancia dados pelos clientes a serem
exibidos no capitulo 4 foram alcancados utilizando-se, para os calculos, apenas a
contagem do ponto 5 da escala Likert, objetivando-se ter uma melhor percepcao
visual da diferenca entre cada variavel quanto a sua importancia, porque, caso a
exposicao percentual tivesse considerado a contagem dos pontos 4 e 5, verificar-se-
ia apenas uma sutil diferenciacdo entre uma variavel e outra, pois a grande maioria
dos clientes respondentes opinou, no grau de importancia, pelos pontos 4 e 5 da
escala.

Com base neste calculo, o Grafico 06, em apéndice, foi elaborado, pois
apresenta os valores percentuais de cada varidvel em relagdo ao seu grau de
importancia. Como os valores das médias levam em consideragao os cinco pontos
da escala utilizada, a média de certa variavel pode corresponder a uma ordem
classificatoria de importancia distinta da apresentada neste grafico.

Quanto aos valores percentuais referentes as opinides dos clientes sobre os
graus de satisfacdo com o0s pequenos e grandes supermercados, serao exibidos
considerando-se as respostas aos pontos 4 e 5 da escala Likert utilizada,
diferentemente do calculo para os valores percentuais do grau de importancia.

O GAP relativo ao grau de importancia compreende o resultado da diferenca
entre a média de importancia dada pelos clientes e a média de importancia dada
pelos dirigentes as variaveis. J& GAP referente ao grau de satisfagdo com o
pequeno supermercado corresponde a diferenga entre a média de satisfagdo dada

pelos clientes e a dada pelos dirigentes a este tipo de empresa. Quanto ao GAP do



134

grau de satisfagdo com o de grande porte, seu valor resulta da diferenca entre a
média de satisfagdo dada pelos clientes e a dos dirigentes. Por ultimo, o GAP,
relativo as médias dos graus de satisfagdo dos clientes com os dois tipos de
estabelecimentos foi alcancado através da diferenca entre a média de satisfacao
que os clientes deram aos pequenos € a que 0s mesmos deram aos grandes

supermercados.



4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, serdo apresentadas e analisadas as informacdes contidas nos
instrumentos de pesquisa aplicados, tendo como intengdo extrair subsidios Uteis
para as conclusées do trabalho, as quais, oportunamente, deverdao responder o
problema da pesquisa. Estes resultados devem ser considerados apenas para o

ambiente da realizacao desta pesquisa.

4.1 Introducao

A funcéo deste capitulo consiste em apresentar, analisar, discutir e interpretar
os resultados da pesquisa. Serdo discutidas as analises quantitativas e qualitativas
dos dois questionarios trabalhados, que exibirdo o perfil dos consumidores dos
supermercados compactos independentes e suas opinides acerca dos pequenos e
grandes supermercados da cidade, além do perfil dos dirigentes e de suas
empresas, bem como suas opinides sobre os respectivos consumidores e sobre o
nivel de importancia de alguns fatores para o desenvolvimento dos pequenos

estabelecimentos.

4.2 Resultados da pesquisa com os consumidores e os dirigentes

supermercadistas

Este item esta dividido em nove subitens, concentrando todas as informagdes

adquiridas com os dois instrumentos de pesquisa aplicados e suas analises, que, por
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motivos de organizagdo, aparecem na seguinte ordem: perfil dos consumidores de
supermercados compactos independentes; perfil dos seus dirigentes; caracteristicas
do pequeno supermercado; variaveis para identificagdo e analise dos niveis de
importancia e de satisfacdo do consumidor; identificacdo e analise do nivel de
satisfacao geral do consumidor com o0 pequeno e 0 grande supermercado;
identificacdo e analise dos trés motivos mais importantes para a escolha do
supermercado; questionamento livre do consumidor; identificacao e analise do nivel
de importancia de variaveis para a sobrevivéncia e o crescimento dos pequenos

supermercados; questionamento livre do dirigente.

Perfil dos consumidores de supermercados compactos independentes

A seguir, serdo apresentados os resultados de cada uma das variaveis
pesquisadas para delineamento e andlise do perfil dos consumidores de
supermercados compactos independentes. Alguns dos entrevistados néao
responderam determinadas questdes abaixo, e isso explica a oscilagdo do “n”.

A primeira variavel apontada no instrumento de pesquisa aplicado aos
consumidores refere-se ao sexo. De acordo com a Tabela 02, verificou-se que a
maioria € do sexo feminino, com indice de 66,4% do total de 414 participantes. O
sexo masculino representa 33,6% dos entrevistados. Os dados sugerem que, a cada
trés clientes, dois sdo do sexo feminino, ou seja, a clientela dos estabelecimentos
deste tipo, em Jodo Pessoa, parece ser, predominantemente, composta por

mulheres.
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Sexo n %
Masculino 138 33,6
Feminino 273 66,4
TOTAL 411 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 02 — Distribuigdo do Sexo dos Consumidores

Entrevistados

Esses resultados da variavel sexo encontram-se em sintonia com os do
estudo realizado por Leite (1997), em que ambos indicam haver uma possivel
supremacia feminina na clientela em questao.

No que se refere a faixa etaria dos consumidores pesquisados, observa-se
gue sua maioria esta concentrada entre 26 a 50 anos, totalizando um percentual de
56,9 %. Na sequéncia, conforme a Tabela 03, aparece a faixa etaria de 19 a 25 anos
com 20,6%, seguida dos clientes com mais de 50 anos, computando 16,9% e, por

ultimo, os que possuem até 18 anos, com 5,6%.

Faixa etaria N %
Até 18 23 5,6
19 a 25 85 20,6
26 a 35 114 27,6
36 a 50 121 29,3

Mais de 50 70 16,9
TOTAL 413 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 03 — Distribuicdo da Faixa Etaria dos Consumidores
Entrevistados
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O grau de escolaridade, entre os consumidores entrevistados, pode ser
interpretado como baixo. Isso se deve ao fato de que 28% dos pesquisados
afirmaram possuir nivel médio incompleto, e 40%, o maior indice, nivel médio
completo. Os demais consumidores ficaram divididos da seguinte forma, de acordo
com a Tabela 04: 10,3% tém nivel superior incompleto; 20,3% tém nivel superior

completo; 1,5% tem p6s-graduacao.

Grau de N %
Escolaridade
Nivel médio 112 28,0
incompleto
Nivel médio completo 160 40,0
Superior incompleto 41 10,3
Superior completo 81 20,3
Pés-graduado 6 1,5
TOTAL 400 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 04 - Distribuicdo do Grau de Escolaridade dos

Consumidores Entrevistados

Quanto a variavel faixa de renda, foi identificado que a grande massa dos
consumidores dos pequenos supermercados compactos independentes ganham até
5 salarios minimos, como apresenta a Tabela 05. A renda dos consumidores
pesquisados, em salario minimo vigente nacional, ficou assim distribuida: 36,9%
ganham até 2 SM; 36,9%, entre 2 e 5 SM; 13,1%, entre 5e 7 SM; 6,9%, entre 7 e

10 SM; 5,2%, entre 10 a 20 SM; 1% tem renda maior que 20 SM.
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Faixa de renda N %
Até 2 149 36,9
2ab 149 36,9
5a7 53 13,1
7ail0 28 6,9

10 a 20 21 5,2
Mais de 20 4 1,0
TOTAL 404 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 05 - Distribuicaio da Renda dos Consumidores

Entrevistados (em salarios minimos)

O fato de 73,8% possuirem renda de até 5 salarios minimos, ao que tudo
indica, pode significar que o publico-alvo destas empresas é composto de pessoas
de baixa a razoavel condi¢ao financeira, para a realidade brasileira. Assim, pode-se
imaginar, também, que os consumidores de media e alta renda ndo costumam

realizar suas compras em pequenos supermercados.

Perfil dos dirigentes de supermercados compactos independentes

A seguir, serdo apresentados os resultados de cada uma das variaveis
pesquisadas para delineamento e analise do perfil dos dirigentes de supermercados
compactos independentes.

A discussdo sobre a distribuicdo dos dirigentes por sexo ndo merece ser
analisada literalmente, porque os proprietarios costumam trabalhar em familia,
administrando conjuntamente. Das dez empresas entrevistadas, apenas duas nao

trabalham desta forma, sendo os Unicos dirigentes os proprietarios masculinos.
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Sexo N %
Feminino 3 30,0
Masculino 7 70,0
TOTAL 10 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 06 — Distribuigcdo do Sexo dos Dirigentes Entrevistados

Na aplicagdo do questionario com os dirigentes, o respondente da empresa
foi aquele que pbde disponibilizar seu tempo para tal tarefa. Desta forma, esclarece-
se que, em cinco casos, poder-se-ia entrevistar tanto o homem como a mulher do
casal e, nos outros, apenas o homem, seja porque administra sozinho, seja porque é
o principal tomador de decisdes da organizagao.

Os respondentes, em dois dos pequenos supermercados entrevistados, foram
os filhos dos proprietarios, os quais ja participam da gestao, inclusive das decisoes.

A distribuicdo por sexo, com estes respondentes, figurou-se da seguinte
forma: 70% para o sexo masculino e 30% para o sexo feminino, conforme a Tabela
06.

O grau de escolaridade dos dirigentes que foram entrevistados delineou-se da
seguinte forma, segundo a Tabela 07: 40%, possuem nivel médio incompleto, 40%,
nivel médio completo, 10%, nivel superior incompleto, e 10% tém nivel superior
completo. O Unico proprietario com curso superior € graduado em Direito.

Os dados indicam que o grau de escolaridade dos dirigentes é baixo,
considerando que 80% dos entrevistados possuem, no maximo, nivel médio
completo. Isso parece demonstrar que sua expressiva maioria trabalha de forma

empirica, sem conhecimentos cientificos em gestdo de empresas. Grande parte dos
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entrevistados afirmou buscar conhecimentos e informacdes atualizadas do setor, em

cursos, periodicos, palestras e por meio da AS-PB.

Grau de N %
Escolaridade
Até nivel médio 4 40,0
incompleto
Nivel médio completo 4 40,0
Superior incompleto 1 10,0
Superior completo 1 10,0
Pés-graduado 0 0,0
TOTAL 10 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 07 — Distribuigao do Grau de Escolaridade dos

Dirigentes Entrevistados

Mostra-se curioso e até impressionante que organizagées de estrutura
pequena e de recursos limitados, como as tratadas aqui, sendo administradas por
dirigentes com nivel educacional tdo baixo, consigam competir com empresas
grandes e, principalmente, multinacionais, as quais detém as mais arrojadas
técnicas de gestdo e facil acesso as informagdées em geral, realizam pesquisas
regularmente, contam com bastante pessoal qualificado, bem como, com vastos
recursos financeiros.

Verificou-se que a maioria dos proprietarios dos estabelecimentos
pesquisados tem de 36 a 50 anos (60%), enquanto 20% tém de 19 a 25 anos, 10%,
de 26 a 35 anos, e 10%, mais de 50 anos, como aponta a Tabela 08. Estes dados
sugerem que a grande maioria, 70%, é composta por pessoas maduras,

possivelmente experientes com comércio, como indicara a préxima variavel.
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Faixa etaria

%

Até 18

0,0

19a25

20,0

26 a 35

10,0

36 a 50

60,0

Mais de 50

10,0

TOTAL

ol=|o|=(vo|Zz

100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 08 — Distribuigéao da Faixa Etéaria dos Dirigentes

Entrevistados

Quanto ao tempo de experiéncia no setor, percebe-se que é bastante

consideravel, como exibe a Tabela 09, porque o maior numero dos pesquisados

possui mais de dez anos de atuagéo, correspondendo ao valor percentual de 70%.

Os demais dirigentes possuem de 5 a 10 anos, equivalente a 30%.

Tempo de n %
experiéncia
Até 10 anos 3 30,0
Mais de 10 anos 7 70,0
TOTAL 10 100,0

Fonte: Dados primarios.

TABELA 09 — Distribuicdo do Tempo de Experiéncia no Setor dos

Dirigentes Entrevistados

Provavelmente, esse fato compense o baixo grau de instrugdo da maioria,

uma vez que ele ndo tem impedido a sobrevivéncia e o progresso das empresas
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estudadas. A experiéncia adquirida no ambiente supermercadista produz um
conhecimento pratico que pode favorecer o empresario que esta atento e aberto a
novidades, buscando informagdes técnicas e cientificas, através de cursos de curta
duracdo, palestras com especialistas e artigos de periddicos. Contudo, as

informagdes adquiridas ndo permitem conclusdes aprofundadas sobre esse fato.

Caracteristicas do pequeno supermercado

Serdo apresentados, a seguir, os resultados de cada uma das variaveis
pesquisadas, para identificar e analisar as caracteristicas do pequeno
supermercado.

O presente estudo teve como ndcleo os supermercados compactos
independentes de Jodo Pessoa efetivamente associados a AS-PB. Conforme
explanado na fundamentacdo teorica, para caracterizar-se neste conceito, a
empresa varejista deveria ter, no maximo, duas lojas, pois, caso contrario, poderia
constituir uma pequena rede. Seguindo as diretrizes previamente determinadas, a
questdo formulada buscou identificar essa informagao, tentando impedir de se
pesquisar uma empresa que fosse inadequada as regras, procurando-se evitar,

assim, um possivel viés deste tipo.

Lojas N %
Apenas uma 7 70,0
Duas 3 30,0
TOTAL 10 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 10 — Distribuicdo do Numero de Lojas de Cada Empresa

Supermercadista
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A Tabela 10 revela que 70% das organizagoes entrevistadas possuem
apenas uma loja, ao passo que 30% possuem duas, no maximo. Portanto, ndo
houve a inclusdo de empresas fora dos padrdes preestabelecidos nesta pesquisa.

A variavel tempo de funcionamento da empresa permite identificar ha quantos
anos ela sobrevive as intempéries do mercado. A Tabela 11 exibe que 50% das
organizagdes funcionam ha mais de 10 anos; 20%, ha 5 anos; 10%, ha 9 anos,

10%, ha 8 anos; 10%, ha 6 anos.

Tempo de °
Funcionamento N %o
Ha 5 anos 2 20,0
Ha 6 anos 1 10,0
Ha 8 anos 1 10,0
Ha 9 anos 1 10,0
Ha mais de 10 5 50,0
anos

TOTAL 10 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 11 — Distribuigdo do Tempo de Funcionamento de Cada

Empresa Supermercadista

O tempo de funcionamento destas empresas indica que todas ja possuem
mais de dois anos de atividade, que é o periodo critico em que ha o maior numero
de mortalidade das empresas, no Brasil, com taxas de 49,9% (SEBRAE, 2005).
Estes dados podem levar a se considerar a hipétese de que a maioria ja esta,
aparentemente, consolidada no mercado.

No que se refere ao tipo de administracdo que a empresa adota, verificou-se
que 80% sao administradas por seu Unico proprietario ou por ele, com a ajuda da

familia, sem a intervengdo de profissionais contratados. Eles, inclusive, nao
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pretendem contratar um profissional para a gestdo, porque consideram muito

importante o “olho” do dono em tudo, na empresa, isto é, ndo desejam delegar

tarefas a quem, se for o caso, ndo seja conjuge, pais ou filhos, por falta de

confianca. Acreditam que estdo progredindo por causa dessa administragdo

essencialmente familiar e de muito trabalho.

Tipo de administracao N %
Essencialmente familiar 8 80,0
Administrador profissional 1 10,0
Em vias de 1 10,0
profissionalizagéo

TOTAL 10 | 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 12 — Distribuicdo do Tipo de Administracdo de Cada

Empresa Supermercadista

Nas demais empresas, segundo a Tabela 12, uma possui um administrador

profissional contratado, parente do proprietario e a outra esta em vias de possuir um

administrador profissional, também aparentado com o dono.

Variaveis para identificacao e analise dos niveis de importancia e de

satisfacao do consumidor

Serdao apresentados, a seguir, os resultados de cada uma das variaveis

pesquisadas para identificar e analisar as caracteristicas do pequeno supermercado.

No apéndice, encontram-se as tabelas classificatorias destas variaveis (Tabelas 37 a

43), em ordem decrescente, referentes aos elementos que compdem a Tabela 36,

em apéndice, ou seja, as médias dadas pelos clientes para a importancia e para as
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satisfagcbes com o0s pequenos e grandes supermercados, 0s percentuais de
importdncia e das satisfagdes dadas pelos clientes, os desvios-padrdes das
respostas dos clientes para a importancia e as satisfagbes com os pequenos e
grandes supermercados, as médias dadas pelos dirigentes para a importancia e
para as satisfacbes com os pequenos e grandes supermercados e os GAPs de
importancia e das satisfacdes com o pequeno e grande supermercado.

O ambiente foi a variavel que obteve a maior média no grau de importancia
dado a ela pelo cliente, no valor de 4,79, dentre todas as indicadas no roteiro de
entrevistas.

Esse resultado parece significar que os clientes dao extremo valor a limpeza e
a higiene no ambiente de um supermercado. Entretanto, inversamente a esta
posicdo, os dados sugerem que, de acordo com a Tabela 13, os dirigentes nao
conseguem perceber essa caracteristica em sua clientela, uma vez que ao ambiente

foi dada a média mais baixa de todas, no valor de 3,70.

, Cliente Dirigente
Ambiente  “yiegia | 9% | Desvio-Padrao | Media | OO
Importancia 4,79 80,9 0,48 3,70 1,09
Satisfagao
(Pequenos 3,67 65,8 0,93 3,60 0,07
Supermercados)

Satisfacao
(Grandes 4,14 79,9 0,89 4,00 0,14
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 13 — Resultados da Variavel Ambiente na Opinido dos Clientes e
Dirigentes Supermercadistas

Além de classificarem-na na pior posi¢ao, eles propuseram ainda que, para 0s

clientes. a variavel ndo seria nem tdo importante, uma vez que sua média ficou
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abaixo da pontuacdo minima que proporciona bom nivel de importancia na escala,
que é quatro. Portanto, nesta variavel, encontra-se o maior indice de discordancia de
opinides entre clientes/dirigentes, com GAP de 1,09, em relagdo ao grau de
importancia dado a ela e com as demais variaveis, ou seja, enquanto esta variavel
aparece como a mais importante para os consumidores, de maneira inversa, 0s
dirigentes acreditam que, para seus clientes, seria a menos importante.

Observa-se melhor esse destaque que o ambiente alcangou, para os clientes,
ao se examinar o Grafico 06, em apéndice, o qual apresenta os valores percentuais
de cada variavel em relagdo ao seu grau de importancia. No caso da importancia do
ambiente, sua primeira colocagao foi mantida pelos valores percentuais, significando
ser a variavel que mais obteve respostas equivalentes a pontuagdo maxima nessa
escala, que é cinco, portanto 0os numeros sugerem haver um elevado grau de
importancia do ambiente, para o cliente do pequeno supermercado, ratificando o
resultado da média.

O desvio padrdo do ambiente (0,48), exposto na Tabela 13, foi o que
apresentou o menor valor em relacdo as demais variaveis, ou seja, o nivel de
variabilidade das respostas foi 0 mais baixo. Parece demonstrar que as opinides dos
clientes foram muito semelhantes, ou seja, a variagdo da resposta de um cliente
para outro foi infima, praticamente homogénea, podendo-se, talvez, concluir que os
clientes estdo considerando o ambiente de um supermercado como elemento
importante ou muito importante, segundo a escala empregada na pesquisa.

Assim, os dados sobre importancia demonstram haver uma falha consideravel
no conhecimento dos dirigentes acerca do que seus clientes pensam a respeito do

ambiente de uma loja supermercadista.
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Nas questdes respondidas pelos clientes sobre o grau de satisfagcdo com o
ambiente, os dados, da Tabela 13, sugerem que o0s grandes supermercados
proporcionam-lhes melhor satisfacdo, com média de 4,14, enquanto os pequenos
nao lhes estariam satisfazendo bem, em conformidade com a média alcancada de
3,67.

Os indices percentuais dos graus de satisfacdo demonstram seguir na mesma
direcdo das médias: os clientes estdo 79,9% satisfeitos com o ambiente dos grandes
estabelecimentos, ao passo que, em relacdo aos pequenos, indicam estar apenas
65,8% satisfeitos.

Conforme a Tabela 27, em apéndice, o Teste de Igualdade de Duas
Proporgdes, através do Valor-P, também avaliou que o grande supermercado
proporciona melhor satisfacdo, quanto ao seu ambiente, na percepgéo do cliente.
Em resumo, o grande supermercado parece possuir certa vantagem competitiva em
relacdo aos pequenos, pois, para os clientes, o ambiente € apontado como a
variavel mais importante, dentre as catorze apresentadas, e, neste caso, os
primeiros lhes ddo uma satisfagdo maior.

O desvio padrao de 0,93, na satisfagéo dos clientes com o elemento ambiente
dos pequenos supermercados, ndo parece demonstrar grande variabilidade nas
respostas coletadas, quando comparada com os resultados das demais variaveis. O
mesmo se pode afirmar em relacdo ao desvio padrdao dos grandes supermercados,
com valor 0,89.

As opinides dos dirigentes quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes com
0 ambiente dos pequenos e dos grandes supermercados demonstram ser coerentes
com a realidade porquanto, comparando-se as médias dadas pelos clientes e pelos

dirigentes, obteve-se GAPs de valores baixos, respectivamente, 0,07 e 0,14. Desta
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forma, ha uma provavel coeréncia entre as duas percep¢des pesquisadas, ou seja,
os dirigentes estdo com uma visdo sobre o nivel de satisfacado de seus clientes, com
esta variavel, mais préxima da realidade, das percep¢des de seus consumidores.

A variavel empacotador/embalador foi a que obteve a menor média, no valor
de 4,39, quanto ao grau de importancia dado pelo cliente do pequeno
supermercado, dentre as catorze oferecidas no instrumento de pesquisa. Esse
resultado pode significar que os clientes Ihes dao importancia no referido setor, mas
nao tanto quanto as demais variaveis. Verifica-se que, de acordo com a Tabela 14,
os dirigentes entrevistados possuem uma percepg¢do aproximada da importancia
dessa caracteristica para sua clientela, uma vez que o embalador encontra-se entre
as trés médias mais baixas dos catorze elementos apresentadas, ou seja, enquanto
esta variavel aparece com a importancia de menor valor numérico para 0s
consumidores, os dirigentes a consideram, para seus clientes, como uma das trés de
menor valor numeérico. Assim, nesta variavel, o indice de discordancia de opinides

entre clientes/dirigentes, com GAP de 0,29, apresenta-se pequeno.

Empacotador Cliente Sesvio: Dirigente AP
/ embalador | Média % ~ Média
Padréao

Importancia 4,39 48,3 0,69 410 0.29
Satisfacao

(Pequenos

Supermercados) 3,88 74,0 2,16 4,30 -0,42
Satisfacao

(Grandes

Supermercados) | S04 58,9 1,11 3,00 0,54

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 14 — Resultados da Variavel Empacotador/ Embalador na Opiniao dos

Clientes e Dirigentes Supermercadistas
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Observa-se melhor a posicdo da variavel empacotador/embalador, ao se
visualizar o Grafico 06, no apéndice, o qual apresenta os valores percentuais de
cada variavel em relagéo ao seu grau de importancia, segundo os clientes. No caso
desta, o grafico a apresenta como sendo o item de menor valor, igualmente a média.
Assim, 0s nUmeros sugerem que este elemento possui um grau de importancia baixo
em relagdo as demais variaveis.

O desvio padrdao do empacotador/embalador, quanto ao grau de importancia,
com valor 0,69, parece refletir um nivel de variabilidade nas respostas que nem foi
alta nem baixa, podendo ser considerada mediana, segundo a Tabela 14. Os dados
sugerem, portanto, que ndo ha grande variagéo nas respostas dadas pelos clientes,
isto €, as opinides dos entrevistados sdo parecidas.

No que se refere ao posicionamento dos dirigentes supermercadistas sobre o
grau de importancia que seus clientes dao a prestacdo do servico de
empacotador/embalador, a média encontrada foi de 4,10, sendo a variavel com a
terceira média mais baixa dentre as catorze pesquisadas. Este valor, comparado
com o da média encontrada dos clientes (4,39), da a aparéncia de que existe uma
certa similitude entre os juizos de valor das duas unidades de analise, pois,
enquanto o servigo de empacotador/embalador, para os clientes, surge como a
variavel de menor grau de importancia de todas, para os dirigentes, posiciona-se
como a terceira de menor média para essa escala. O célculo do GAP entre as
opinides dos clientes e dirigentes resultou em 0,29, para o grau de importancia da
variavel em analise. Este nimero, por seu pequeno valor, propde a confirmacao da
idéia do baixo nivel de discordancia dentre opinides de clientes/dirigentes.

E essencial ressaltar, neste momento, que a afirmagédo feita no paragrafo

anterior ndo atesta que o item empacotador/embalador nao tenha importancia para o
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cliente do pequeno supermercado, até porque sua média de 4,39 demonstra ser
importante. O que se desejou expressar foi que, dentre todas as variaveis
pesquisadas na mesma questdo, o item empacotador/embalador obteve a menor
valoragao pelos clientes e a terceira menor pelos dirigentes.

Quanto ao grau de satisfacdo dos clientes com a prestacdo do servico de
empacotador/embalador, os numeros propdem existir um melhor grau de satisfacao
deles com os pequenos supermercados, com média de 3,88, que com 0s grandes,
com média de 3,54.

Os indices percentuais sobre o assunto em discussao propdéem a mesma
solucdo: os clientes demonstram estar com um nivel de satisfagcdo em 74% com o
servico de empacotador/embalador dos pequenos supermercados, enquanto, com
os outros, estaria em torno de 58,9%.

Conforme a Tabela 27, em apéndice, o Teste de Igualdade de Duas
Proporcées sobre esta variavel, com valor-P igual a 1,000, também indicou que o
pequeno supermercado encontra-se num melhor estdgio, na escala de satisfagéo,
na percepgao do cliente, que 0 mesmo servico no grande supermercado. Portanto,
ao que tudo indica, o primeiro encontra-se em vantagem sobre o segundo,
principalmente, nos casos em que este tipo de servigo € considerado fundamental
para o cliente, haja vista que o item é reputado como importante para eles, mesmo
tendo-o classificado na ultima posicao.

O desvio padrao referente a satisfacdo dos clientes com o elemento
empacotador/embalador dos pequenos supermercados representa o maior dentre
todas as variaveis, com valor de 2,16, sugerindo um nivel de variacdo bastante

elevado nas respostas coletadas.
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O desvio padrdo relativo a satisfagdo deste servigo, nos grandes
supermercados, indica um resultado mediano, com 1,11, quando comparado com 0s
resultados das demais variaveis. Desta forma, aparenta haver uma notéavel variacao
entre as respostas dos clientes entrevistados relacionada aos pequenos
supermercados, enquanto, para os demais, a variacao foi razoavel.

As opinides dos dirigentes quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes com
0 servico de empacotador/embalador dos pequenos supermercados insinuam que
eles acreditam haver, com média de 4,30, um grau de satisfacdo maior dos clientes
com tais estabelecimentos do que, na verdade, demonstra a média do grau de
satisfacao obtida com os préprios clientes, cujo valor é 3,88.

O GAP entre as médias advindas dos clientes e dirigentes resultou em -0,42,
ou seja, os dirigentes supdem que os clientes estdo bem mais satisfeitos com esta
variavel, nos pequenos supermercados, do que realmente mostram as opinides dos
clientes. Assim, parece existir certa falha, na percepcao dos supermercadistas,
acerca deste ponto.

Quanto ao grau de satisfagdo dos clientes com esta varidvel, nos grandes
supermercados, os dirigentes parecem crer, com média igual a 3,00, que os clientes
estariam em bem menor grau de satisfacdo do que realmente estdo, com média de
3,54. Logo, tanto clientes como dirigentes insinuaram que 0s primeiros estariam com
nivel de satisfacdo baixo com a prestacdo do servico de empacotador/embalador
pelos grandes supermercados. O GAP encontrado foi de valor igual a 0,54.

Isso pode significar que, com efeito, os dirigentes pensam que os clientes
estdo com uma opinido mais desfavoravel sobre o tema do que, de fato,

corresponde a verdade indicada pelos numeros coletados dos proéprios clientes.
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A variavel espaco de circulagdo dentro da loja obteve a segunda menor
média, com valor de 4,42, no que diz respeito ao grau de importancia dado a ele
pelo cliente do pequeno supermercado, comparando-se a todas indicadas no roteiro
de entrevistas.

Esse resultado parece sugerir que os clientes consideram a variavel
importante, porém haveria outros itens mais relevantes a serem exigidos de um
supermercado, dentre as variaveis em estudo.

Observa-se que, de acordo com a Tabela 15, os dirigentes entrevistados
aproximam-se da opinido dada pelos clientes sobre a variavel em questdo, emitindo
média de 4,30.

Assim, os dados d&o a aparéncia de que os dirigentes conseguem perceber
ligeiramente essa caracteristica em sua clientela, j& que o espaco de circulagdo

encontra-se, segundo aqueles, entre os cinco valores de médias mais baixas.

Espaco de Cliente —— Dirigente AP
circulagdo | Média % Padrio Média
Importancia 4,42 56,0 0,80 4,30 0,12
Satisfagao
(Pequenos 3,25 50,6 1,06 3,30 -0,05
Supermercados)
Satisfagcao
(Grandes 4,22 87,3 0,80 4,50 -0,28
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 15 — Resultados da Variavel Espaco de Circulagdo na Opinido dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas

Quanto ao grau de importancia dado a esta variavel, corresponde a um indice

pequeno de discordancia de opinides entre clientes/dirigentes, com GAP de 0,12.

Portanto, como a diferenca de gradacao entre as duas médias exibe-se pequena,
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talvez se possa concluir que os dirigentes tém um bom conhecimento, nesse
aspecto, da percepgao de seus clientes.

Verifica-se melhor a posicdo que o espago de circulagdo atingiu, ao se
observar o Gréfico 06, no apéndice. Este grafico classificou a variavel igualmente a
média, isto €, como a segunda de menor valor.

O desvio padrao do espaco de circulagdo (0,80) foi o que apresentou o
segundo maior valor em relagdo as demais variaveis, ou seja, o nivel de
variabilidade das respostas dos clientes, entre os cinco pontos da escala Likert
utilizada, foi moderado.

Portanto, pode-se, provavelmente, levantar a hipétese de que as opinides dos
clientes alternaram moderadamente entre os cinco pontos da escala, ndo havendo
muita uniformidade nas suas colocagdes em relacdo as demais variaveis.

O resultado adquirido, através dos dirigentes supermercadistas, sobre o grau
de importancia que seus clientes dao ao fator espacgo de circulagdo, foi o quinto pior
valor, comparado as outras variaveis, obtendo média de 4,30. Contudo, apesar da
baixa classificacao, o espaco de circulagao foi indicado pelos dirigentes como sendo
importante para os clientes, concordando com a posi¢cao dos proprios. O GAP teve
valor modesto de 0,12 sobre o grau de importancia desta variavel, demonstrando um
leve nivel de discordancia entre as opinides de clientes e dirigentes.

Quanto a questao do grau de satisfagdo com o espaco de circulacdo dos
pequenos supermercados, respondida pelos clientes, ao que tudo indica, nao estao
bem satisfeitos, porque a média encontrada, no valor de 3,25, fica abaixo do grau

satisfacao, isto &, abaixo do ponto 4 da escala utilizada.
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Ja em relagdo aos grandes estabelecimentos, 0 espaco de circulagdo obteve
média de 4,22, alcangando o nivel satisfacao que se posiciona acima do ponto 4 da
escala utilizada.

Os indices percentuais apontam para 0 mesmo raciocinio: os clientes tém
87,3% de satisfacdo com o espaco de circulagdo dos grandes supermercados, ao
passo que, com 0s pequenos, estdo com nivel de 50,6% . Conforme a Tabela 27,
em apéndice, o Teste de Igualdade de Duas Proporc¢des, através do Valor-P, avaliou
que aquele proporciona, na percep¢ao do cliente, melhor nivel de satisfagdo quanto
ao seu espaco de circulagdo que o espacgo de circulagdo oferecido por este.

Desta forma, o grande supermercado parece possuir certa vantagem
competitiva em relagdo ao pequeno, principalmente, nos casos em que este fator for
essencial para o cliente realizar suas compras. Interessante refletir que essa
vantagem ndo parece tdo grande, quando analisada sob a otica do grau de
importancia dada pelos clientes, em que figura sendo apenas a segunda variavel
menos importante.

Por outro lado, essa vantagem aparenta ser muito grande, quando examinada
pela diferenga numérica entre as médias de ambos (-0,97), sugerindo que o
pequeno supermercado precisa melhorar muito neste elemento, para alcancar o
grau de satisfacdo ja oferecido pelo grande concorrente. A vantagem se fortifica
também, ao se verificar que o pequeno supermercado encontra-se um nivel abaixo
da escala de satisfacdo em comparacdo com o grande.

O desvio padrao, na satisfacdo dos clientes com o elemento espago de
circulacdo dos pequenos supermercados, 1,06, propde a idéia de haver pequena
variabilidade nas respostas coletadas, quando comparada com os valores das outras

variaveis. J4 em relacao a satisfagdo com os grandes supermercados, de valor igual



156

a 0,80, no desvio padréo, ela sugere, entao, existir uma variagdo muito pequena nas
respostas, ou seja, as opinides dadas pelos clientes aparentam sutil homogeneidade
acerca do espaco de circulacdo dos grandes supermercados, quando confrontado
com os valores das outras variaveis.

Segundo as opinides dos dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus
clientes com o espaco de circulagdo dos pequenos supermercados, esta seria a
variavel de menor média (3,30) e nao proporcionaria bom nivel de satisfacdo, como
0s proéprios opinaram, ao lhe darem média de 3,25. O valor do GAP, neste caso, foi
de -0,05.

Desta forma, diante da proximidade das duas meédias, com GAP de valor
bastante baixo, os dados parecem mostrar que ha coeréncia entre as percepgdes
dos clientes e dirigentes, ou melhor, os dirigentes estariam com uma percepg¢ao bem
proxima da realidade, das percepg¢oes de seus consumidores.

Ja nas opiniées dos dirigentes quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes
com o espaco de circulaggdo dos grandes supermercados, esta variavel
proporcionaria um nivel muito bom de satisfa¢do, rendendo-lhe a segunda melhor
média em comparagdo com todas as variaveis da questdao analisada, no valor de
4,50.

Apesar de os clientes considerarem o0 espacgo de circulagdo como o segundo
item que Ihes proporciona um melhor nivel de satisfagdo num grande supermercado,
e os dirigentes se posicionarem da mesma maneira, o GAP, com -0,28, indica que,
de toda forma, ha uma diferenca pequena entre as valoracdes dadas pelos dois.
Essa diferenca decorreria de os dirigentes acreditarem que o0s grandes
supermercados oferecem mais satisfagdo aos clientes, nesta variavel, do que estes

mesmos afirmam.
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A variavel estacionamento obteve a terceira menor média, no grau de
importancia dado pelo cliente do pequeno supermercado, com valor de 4,44,
confrontando-se com as meédias de todas as variaveis da mesma questdo no
instrumento de pesquisa.

Esse resultado, ao que tudo indica, mostra que os clientes julgam importante
o estacionamento em um supermercado. Observa-se, de acordo com a Tabela 16,
que os dirigentes entrevistados do setor consideraram o estacionamento como a
segunda variavel menos importante. Isso faz parecer que tanto os dirigentes como
os clientes deram opinides semelhantes, uma vez que, para estes, é a terceira
variavel menos importante e, para aqueles, é a segunda.

Entretanto, realizando-se andlise sob outra oética, podera ser encontrada
interpretacao divergente, porque, apesar da classificagdo similar, a média dada
pelos clientes é acima de quatro, significando que a variavel € importante, ao passo
que a média resultante da opinido dos dirigentes foi de 3,80, os quais acham que
ndo chega a ser tdo importante para os clientes. Afora essa consideragédo, o
estacionamento possui GAP de 0,64, demonstrando haver uma distancia razoavel
entre as opinides dos clientes e dirigentes.

Observando-se o Grafico 06, em apéndice, tem-se uma melhor visibilidade da
posicdo que o estacionamento ocupa em relacdo as demais variaveis estudadas,
quanto ao grau de importancia dada pelos clientes, em valores percentuais.
Entretanto, como este valor percentual considera apenas as respostas referentes ao
ponto cinco da escala Likert utilizada, o grafico apontara esta variavel como a quarta
menos importante, em relacdo as demais variaveis, diferentemente da média ja
comentada, a qual considera todos os cinco pontos da escala e posiciona o

estacionamento como a terceira menos importante.
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Cliente Dirigente
Estacionamento Média % Desvio- Média GAP
Padréo

Importéancia 4,44 58,4 0,84 3,80 0,64
Satisfagao

(Pequenos 3,10 40,9 1,87 3,80 -0,7
Supermercados)

Satisfagao

(Grandes 4,19 84,9 0,87 4,30 -0,11
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 16 — Resultados da Variavel Estacionamento na Opinido dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas

O desvio padrao do estacionamento (0,84) foi o que apresentou o
maior valor em relagdo as outras variaveis, ou seja, o nivel de variabilidade das
respostas foi 0 mais elevado. Os dados parecem sugerir que as opinides dos
clientes variaram razoavelmente, entre os cinco pontos da escala Likert utilizada, isto
€, a variacao da resposta de um cliente para outro foi mediana, podendo-se levantar
a hipotese de que, para o estacionamento, nao parece haver grande
homogeneidade nas preferéncias dos clientes.

No que se refere ao grau de satisfagdo com o estacionamento dos pequenos
supermercados, segundo os clientes, os numeros sugerem que nao estdo
satisfeitos, pois a média encontrada, de 3,10, a menor de todas, fica bem abaixo da
pontuagdo minima necessaria para se ter bom grau de satisfacao, isto é, abaixo do
ponto 4 da escala utilizada. J4 em relagdo aos grandes, o estacionamento ficou com
média 4,19, atingindo bom nivel de satisfacao.

Os indices percentuais apontam para conclusdo analoga: os clientes

apresentam um grau de satisfacao de 84,9% com o estacionamento dos grandes
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supermercados, ao passo que, com 0S pequenos, indicam um grau no valor de
40,9%. Segundo a Tabela 27 em apéndice, o Teste de Igualdade de Duas
Proporgcdes, através do Valor-P, também avaliou que o grande supermercado
proporciona uma satisfagdo maior quanto ao seu estacionamento, na percepg¢ao do
cliente.

Portanto, parece haver certa vantagem competitiva favoravel aos grandes
supermercados em relagdo aos pequenos concorrentes, principalmente nos casos
em que esse fator for essencial para o cliente realizar suas compras. Essa vantagem
pode ser avaliada por varios angulos. Um deles € através do grau de importancia
dada a variavel pelos clientes, quando a vantagem ndo parece ser tdo grande,
porque o estacionamento foi classificado como o terceiro item menos importante
para eles.

Por um outro angulo, essa vantagem aparenta ser muito grande, quando
examinada pela diferenga numérica entre as médias de ambos (-1,09), sugerindo
que o pequeno supermercado necessita melhorar muito, neste item, para atingir o
grau de satisfagao ja proporcionado pelo outro.

Avaliando ainda sob um outro angulo, a vantagem se fortifica também, ao se
verificar que o pequeno supermercado encontra-se um nivel abaixo da escala de
satisfacdo em comparagcao com o grande.

O segundo maior valor de desvio padrao referente a satisfacdo dos clientes
com o pequeno supermercado esta no item estacionamento com 1,87, indicando
haver elevada variabilidade nas respostas coletadas, quando comparada com 0s
valores das outras variaveis. J& em relacdo a satisfagdo com o grande
supermercado, o desvio padréo representa o quarto menor valor, 0,87, sugerindo

existir uma variacdo pequena nas respostas, ou seja, as opinides dadas pelos
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clientes aparentam pouca desigualdade acerca do estacionamento dos grandes
supermercados.

Conforme as opinides dos dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus
clientes com o estacionamento oferecido pelos pequenos supermercados, esta seria
a quarta variavel de menor valor de média (3,80), nao proporcionando bom nivel de
satisfacdo, como os proprios clientes opinaram, dando-lhe média de 3,10. O valor do
GAP, nesse caso, foi de -0,70, fazendo os dados aparentarem que, apesar de
clientes e dirigentes posicionarem o estacionamento no mesmo intervalo da escala,
h& alguma incoeréncia entre as percep¢des de uns e dos outros, isto é, os ultimos
estariam com uma percepgao razoavelmente distante das percepg¢des dos primeiros,
valorando para mais a satisfa¢do dos clientes.

Analisando, neste momento, as opinides dos dirigentes, quanto ao grau de
satisfacao de seus clientes com o estacionamento dos grandes supermercados, esta
variavel estaria proporcionando um nivel muito bom de satisfa¢do, rendendo-lhe uma
média alta, no valor de 4,30, em comparacao com todas as variaveis da mesma
questao.

Apesar de os clientes considerarem o estacionamento como o terceiro item
que lhes proporciona melhor nivel de satisfagdo, num grande supermercado,
juntamente com organizacdo de prateleiras, e os dirigentes se posicionarem de
forma bastante similar, o0 GAP de -0,11 indica que, de toda forma, existe uma sutil
diferenca entre as valoragdes dadas pelos dois. Essa diferencga originar-se-ia de os
dirigentes acreditarem que os grandes supermercados oferecem mais satisfacao aos
clientes quanto ao estacionamento do que estes mesmos afirmam.

A variavel formas/facilidades de pagamento encontra-se entre as cinco

menores médias, com valor 4,50, no grau de importancia dado pelo cliente do
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pequeno supermercado, dentre as catorze oferecidas na questdo formulada. Este
valor insinua que tais clientes parecem estar dando boa valoragdo a este tipo de
servico. De acordo com a Tabela 17, os dirigentes entrevistados possuem uma
percepcgao proxima da importancia dessa caracteristica para sua clientela, porque as
formas/facilidades de pagamento também se encontram entre as cinco médias mais
baixas, dos catorze elementos apresentados. Ou seja, esta variavel aparece dentre
as cinco médias de menor valor, no grau de importancia, tanto para os consumidores
como na presuncao dos dirigentes acerca de seus clientes. Assim, nela, o indice de
discordancia de opinides entre clientes/dirigentes pode ser caracterizado como

pequeno, apresentando GAP de 0,20.

Formas/ Cliente Dirigente
facilidades de - Desvio- - GAP
pagamento Média | % Padrao Media

Importancia 450 | 59,4 0,73 4,30 0,2
Satisfagao

(Pequenos 3,89 78,5 0,84 3,60 0,29
Supermercados)

Satisfagao

(Grandes 4,02 78,8 1,28 4,20 -0,18
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 17 — Resultados da Variavel Formas/Facilidades de Pagamento na

Opinido dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas

E importante ressaltar que o fato de a variavel encontrar-se entre as médias
mais baixas nado significa afirmar que careca de importancia. Pretende-se mostrar
apenas sua posicao classificatéria com as outras catorze . Qualquer uma destas que

alcancar média igual ou maior que quatro serd considerada importante ou muito
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importante, bem como aquela que tiver média abaixo de quatro podera ser
considerada como de pouca ou de nenhuma importéancia, dependendo de seu valor.

Observa-se melhor a posicdo da variavel formas/facilidades de pagamento,
ao se avaliar o Grafico 06, no apéndice. No caso do valor percentual do grau de
importancia das formas/facilidades de pagamento, sua colocacdo, no grafico, foi
mantida como a quinta variavel de menor valor, em concordancia com a sua média.

O desvio padrao das formas/facilidades de pagamento, quanto ao grau de
importancia, foi relativamente alto, com valor de 0,73, o qual parece indicar um nivel
de variabilidade moderada entre as respostas dos clientes, portanto as opinides dos
clientes entrevistados aparentam nao serem tao uniformes.

Quanto ao posicionamento dos dirigentes supermercadistas sobre o grau de
importancia que seus clientes ddo as formas/facilidades de pagamento, a média
encontrada foi de 4,30, sendo a variavel com o quinto valor de média mais baixo
dentre as catorze pesquisadas, idéntico ao espaco de circulagdo. Este numero,
confrontado com o da média encontrada dos clientes (4,50), sugere a existéncia de
similaridade entre os juizos de valor das duas unidades de andlise, pois as
formas/facilidades de pagamento surgem como a quinta variavel menos importante
para ambos. O GAP entre as opinides de ambos resultou em 0,20, para o grau de
importancia da variavel em foco. Este dado, por seu baixo valor, parece confirmar o
pequeno nivel de discordancia de opinides entre clientela e diregao.

E essencial ressaltar, neste momento, que a afirmacdo do paragrafo
antecedente nao teve a intencao de dizer que as formas/facilidades de pagamento

nao eram importantes para o cliente do pequeno supermercado, mesmo porque sua

média de 4,50 indica que sim. O que se pretendeu dizer foi que, dentre todas as
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variaveis pesquisadas na mesma questdo, as formas/facilidades de pagamento
obtiveram a quinta menor valoracao pelos clientes e pelos dirigentes.

A respeito do grau de satisfacdo dos clientes com a oferta de
formas/facilidades de pagamento, os nUmeros dao a entender que existe um melhor
grau de satisfacao daqueles com os grandes supermercados, com média de 4,02,
que com 0s pequenos, de média de 3,89.

Os indices percentuais dos graus de satisfacdo seguem o mesmo raciocinio:
os clientes demonstram estar com nivel de satisfacdo em 78,5% com as
formas/facilidades de pagamento dos pequenos supermercados, enquanto, com 0s
grandes concorrentes, estaria em torno de 78,8%. Segundo a Tabela 27, em
apéndice, o Teste de Igualdade de Duas Proporgbes indicou que o grande
supermercado proporciona melhor grau de satisfagdo, quanto a oferta de
formas/facilidades de pagamento, na percepg¢do do cliente, com valor-P igual a
0,454, do que o pequeno supermercado.

Consequientemente, ao que tudo indica, o primeiro ndo deve julgar-se em
tanta vantagem sobre o outro, porque a diferenca numérica apresenta-se bem
pequena entre as medias de ambos, apesar de os clientes demonstrarem, através
da média inferior a quatro, que possuem grau de satisfacdo baixo. Além disso, a
variavel em analise foi considerada pelos clientes como a segunda menos
importante, de forma que existe uma pequena vantagem numérica sobre um item
nao tao importante, em relacao as outras variaveis.

O desvio padrao referente a satisfacdo dos clientes com o elemento
formas/facilidades de pagamento dos pequenos supermercados representa um dos
mais baixos de todas as varidaveis, com valor de 0,84, sugerindo um nivel de

variagdo bem pequeno entre as respostas coletadas. Ja o desvio padrao referente a
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satisfacdo desse servico nos grandes estabelecimentos propde um resultado muito
diferente, pois, com 1,28, figura como a questdo de maior variabilidade nas
respostas dos clientes, quando comparado com os resultados das demais variaveis.

As presuncdes dos dirigentes, quanto ao grau de satisfagcdo de seus clientes
com a oferta de formas/facilidades de pagamento, propdem que eles acreditam
haver, com média de 3,60, um grau de satisfacdo menor dos clientes com os
pequenos supermercados do que, na verdade, relata a média de satisfacao obtida
com os proprios, de valor 3,89. O GAP entre as médias coletadas com clientes e
dirigentes resultou em 0,29.

Em outras palavras, os dirigentes supdem que os clientes estdo menos
satisfeitos com esta variavel, nos pequenos supermercados, do que realmente
indicam as opinides destes. Assim sendo, os dados aparentam ter pequeno viés na
percepgao dos dirigentes supermercadistas, neste caso.

Quanto ao grau de satisfagdo dos clientes com esta varidvel, nos grandes
supermercados, os dirigentes parecem acreditar que, com média igual a 4,20, os
clientes estariam com grau de satisfagdo maior do que realmente dizem estar, com
média de 4,02. Logo, tanto clientes como dirigentes insinuaram que 0s primeiros
estdo satisfeitos com este item.

O GAP encontrado foi de baixo valor, igual a -0,18, por isso sugere haver um
baixo nivel de discordancia entre as opinides dos clientes e dirigentes. Isso pode
significar que, realmente, os dirigentes possuem um bom conhecimento do que seus
clientes pensam sobre o tema.

A variavel localizagdo encontra-se entre as quatro menores médias

encontradas, com valor 4,48, no grau de importancia dado pelo cliente do pequeno
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supermercado, dentre as catorze oferecidas na questdo formulada. Este valor
sugere que os clientes de tais lojas consideram importante este aspecto.

De acordo com a Tabela 18, os dirigentes supermercadistas entrevistados
detém uma visdo aproximada da importancia dessa caracteristica para sua clientela.
Isso se deve, provavelmente, ao fato de a localizagdo posicionar-se,
classificatoriamente, entre as quatro médias de valoragcdo mais baixas, dos catorze
elementos apresentados.

Vé-se, entdo, que esta variavel posiciona-se entre as quatro médias de menor
valor no grau de importancia para os consumidores e, também, na opinido dos
dirigentes sobre seus clientes. Diante destes numeros, nesta variavel, o indice de

discordancia de opiniées entre clientes/dirigentes é pequeno, apresentando GAP de

0,28.

o Cliente Dirigente
Localizagao ™ ychi T 9% | Desvio-Padrao Média GAP
Importancia 4,48 57,3 0,73 4,20 0,28
Satisfagao
(Pequenos 4,17 87,1 0,80 4,30 -0,13
Supermercados)

Satisfagao
(Grandes 3,82 72,3 0,92 3,20 0,62
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 18 — Resultados da Variavel Localizagdo na Opinidao dos Clientes e
Dirigentes Supermercadistas

Verifica-se melhor a posicao da variavel localizagdo, ao se observar o Gréfico
06, no apéndice. No caso da importancia, sua colocacao foi alterada para a terceira
de menor valor, divergindo da sua média, que a classificou como sendo a quarta

menos importante.
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O desvio padrdao da localizacdo, quanto ao grau de importancia, obteve o
valor 0,73, igual ao da variavel formas/facilidades de pagamento. Assim, o nivel de
variabilidade das respostas dos clientes pode ser descrito como relativamente alto,
ou seja, as percepcoes dos clientes entrevistados ndo demonstram muita
uniformidade.

Tratando-se do posicionamento dos dirigentes dos pequenos supermercados
sobre o grau de importancia que seus clientes dao a localizacdo, a média
encontrada foi de 4,20, sendo a variavel com o quarto valor de média mais baixo
entre as catorze pesquisadas. Comparando-se este numero com o da média
resultante dos clientes (4,48), aparenta existir alguma similaridade entre as
valoragdes dadas pelas duas unidades de analise, pois, em ambas, aparecem como
a quarta variavel de menor valor de importancia dentre todas.

O resultado do GAP entre as opinides dos clientes e dirigentes foi de 0,28,
para o grau de importancia da variavel em andlise. Este dado apresenta pequeno
valor, parecendo confirmar o baixo nivel de discordancia de opinides entre
clientes/dirigentes.

O grau de satisfacdo dos clientes com a localizagdo mostra numeros que
indicam existir uma melhor satisfacdo destes com o0s pequenos supermercados,
alcancando a média de 4,17, do que com os grandes supermercados, com média de
3,82. Os indices percentuais dos graus de satisfacdo acompanham a mesma linha
de raciocinio: os clientes demonstram estar com uma satisfacado de 87,1% com a
localizagdo dos pequenos, enquanto, com 0s grandes, 0 grau da escala de
satisfacao estaria em torno de 72,3%, isto &, inferior ao percentual daqueles.

O Teste de Igualdade de Duas Propor¢oes também indicou que o pequeno

supermercado oferece melhor satisfacdo, quanto a localizagdo, na percepgao do
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cliente, com valor-P igual a 1,000, do que 0 mesmo servigo no grande concorrente,
como mostra a Tabela 27, no apéndice. Desta forma, os numeros parecem revelar
que o primeiro grupo encontra-se com alguma vantagem sobre o segundo, apesar
de os clientes elegerem a localizacdo como uma das quatro variaveis de média de
menor valor de importancia.

Essa vantagem do pequeno supermercado parece solidificar-se, ao se
verificar que a diferenga entre as duas médias de satisfacao, dadas pelos clientes, é
de valor mediano (0,35), bem como a média dirigida ao grande supermercado pelos
clientes, com 3,20, fica abaixo da pontuagao quatro, a qual proporciona melhor grau
de satisfacao.

O desvio padrao referente a satisfagdo dos clientes com o elemento
localizagdo do pequeno supermercado representa 0 mais baixo de todas as
variaveis, com valor de 0,80, indicando um nivel de variagdo bastante pequeno entre
as respostas coletadas dos clientes, neste caso. Quanto ao desvio padrdo referente
a satisfacao deste servico no outro grupo, propde um resultado moderado, pois, com
0,92, apresenta-se com uma variabilidade baixa nas respostas dos clientes, quando
comparado com os resultados das demais variaveis da mesma questao.

O posicionamento dos dirigentes entrevistados quanto ao grau de satisfacao
de seus clientes com a localizacdo sugere haver, com média de 4,30, um grau de
satisfacdo maior dos clientes com o0s pequenos supermercados, do que, em
realidade, indica a média de satisfacao obtida com os proprios, de valor 4,17. O
GAP entre as médias coletadas com clientes e dirigentes resultou em -0,13, ou seja,
um valor pequeno. Em resumo, os dirigentes supdem que os clientes estdo mais

satisfeitos com esta variavel, nos pequenos supermercados, do que realmente
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indicam as opinides destes. Assim sendo, os dados sugerem haver pequeno Vviés na
percepcgao dos dirigentes supermercadistas.

Quanto ao posicionamento dos dirigentes a respeito do grau de satisfagéo de
seus clientes com a localizagdo dos grandes supermercados, ao que tudo indica,
acredita-se existir menor satisfagdo do que os préprios clientes sugerem ter, com
médias, respectivamente, de 3,20 e 3,82. O GAP resultante destas duas médias é
de 0,62, o terceiro maior valor referente a satisfacdo com os grandes
supermercados. Neste caso, a diferenga entre as idéias dos clientes e as dos
dirigentes aparenta ser mediana, acreditando estes que aqueles estdo menos
satisfeitos do que em verdade opinam estar.

A variavel ofertas/promogbes encontra-se entre as seis menores médias
encontradas no grau de importancia, com valor 4,55 dado pelo cliente do pequeno
supermercado, dentre as catorze oferecidas na questdo formulada. Este valor
sugere que os clientes de tais estabelecimentos estdo dando importancia a esse
aspecto.

De acordo com a Tabela 19, os dirigentes supermercadistas entrevistados
tém uma visdo aproximada da importancia dessa caracteristica para sua clientela.
Isso se deve, provavelmente, ao fato de as ofertas/promogbes encontrarem-se,
classificatoriamente, entre as seis médias de valoracdo mais baixas ou entre as
cinco de maior média dadas por eles, 4,40, dentre os catorze elementos
apresentados nos roteiros de pesquisa.

Constata-se, portanto, que esta variavel posiciona-se entre as seis médias de
menor valor, no grau de importancia, tanto para os consumidores como, também, na

opinidao dos dirigentes sobre seus clientes. Diante destes nuimeros, o indice de
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discordancia entre as opinides insinua ser bem pequeno, apresentando GAP de

0,15.
Ofertas/ Cliente Dirigente GAP
promocoes Média % Desvio-Padrao Média

Importéancia 4,55 63,8 0,72 4,40 0,15
Satisfagao
(Pequenos 3,55 63,2 0,99 3,90 -0,35
Supermercados)
Satisfagéao
(Grandes 3,64 64,9 0,97 3,80 -0,16
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 19 — Resultados da Variavel Ofertas/Promogdes na Opinido dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas

Verifica-se melhor a posi¢cao da variavel ofertas/promogées, ao se observar o
Grafico 06, no apéndice. No caso da importancia das ofertas/promogées, sua
colocacéao foi mantida pelos valores percentuais, os quais a apontam como a sexta
de menor valor de média. Portanto, o Grafico 06 ratifica o resultado da média.

O desvio padrao das ofertas/promogédes, quanto ao grau de importancia, tem
valor 0,72. Assim, o nivel de variabilidade das respostas dos clientes pode ser
descrito como relativamente alto, portanto as opinides dos clientes entrevistados
aparentam nao demonstrar uniformidade.

Sobre o posicionamento dos dirigentes dos pequenos supermercados em
relacdo ao grau de importancia que seus clientes dao as ofertas/promogées, a média
encontrada foi de 4,40, sendo uma das variaveis com o quinto valor de média mais
alto dentre as catorze pesquisadas. Comparando-se este nimero com o da média

resultante dos clientes (4,55), aparenta existir alguma similaridade entre as
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valoragdes dadas pelas duas unidades de andlise, pois ambas propdéem que variavel
€ importante.

O resultado do GAP entre as opinides dos clientes e dirigentes foi de 0,15,
para o grau de importancia da variavel em analise. Este dado, por seu pequeno
valor, apresenta nivel de discordancia baixo entre as opinides de clientes/dirigentes,
confirmando, ao que tudo indica, uma possivel semelhanca entre seus juizos de
valor. Em outras palavras, as informacdes sugerem que os dirigentes tém um bom
nivel de conhecimento acerca de seus clientes, nesta andlise.

O grau de satisfacdo dos clientes com as ofertas/promog¢ées mostra numeros
que indicam existir uma discreta vantagem a favor do grande supermercado em
relacdo ao pequeno, porque suas respectivas médias foram de 3,64 e de 3,55. Os
indices percentuais dos graus de satisfagdo seguem a mesma linha de raciocinio: os
clientes demonstram estar com um nivel de satisfagdo em 64,9% com as
ofertas/promogées dos grandes supermercados, enquanto, com 0S pequenos,
estaria em torno de 63,2%.

O Teste de lgualdade de Duas Proporgdes também indicou que o grande
supermercado oferece melhor grau, na escala de satisfacdo, quanto as
ofertas/promogées, na percepgao do cliente, com valor-P igual a 0,307, do que o
mesmo Sservico no outro grupo, de acordo com a Tabela 27, no apéndice.

Logo, os niumeros parecem determinar que o grande supermercado encontra-
se em vantagem, contudo ela é aparente, mostra-se muito fragil, ao que tudo indica.
Primeiro, porque o grande estabelecimento, como o pequeno, ainda nao esta
conseguindo proporcionar bom nivel de satisfacdo ao cliente, uma vez que sua
média foi inferior a quatro. Segundo, porque a diferenca numérica entre as médias

dos graus de satisfagdo com ambos foi infima, no valor de -0,09, a favor dos
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grandes, podendo-se, talvez, até desconsidera-la. Portanto, o grau de satisfagéo dos
clientes com as ofertas/promogdes realizadas pelos pequenos e grandes
supermercados aparenta ser extremamente semelhante.

Quanto ao desvio padrao relativo a satisfagdo dos clientes com o elemento
ofertas/promogbes dos pequenos supermercados, ele corresponde a um resultado
pequeno de variabilidade nas respostas dos clientes, cujo valor encontrado foi de
0,99. No desvio padrao referente a satisfacdo com este servico nos grandes
supermercados, insinua-se um resultado similar, pois, com 0,97, apresenta-se
pequena variabilidade nas respostas dos clientes, quando comparado com as
médias das demais varidveis da mesma questao.

Os dirigentes, quanto ao grau de satisfagcdo de seus clientes com as
ofertas/promogées do pequeno supermercado, manifestaram que, com média de
3,90, os clientes ndo estariam muito satisfeitos. O fundamento disso estaria no fato
de esta média nao ter alcangado o valor pontual minimo da escala utilizada, a qual
demonstra haver bom nivel de satisfacédo, que € quatro. O GAP entre as médias dos
clientes e dirigentes resultou em -0,35, um numero razoavel, por meio do qual se
levanta a hip6tese de os dirigentes dos pequenos supermercados estarem valorando
a mais o grau de satisfacdo de seus clientes relativo as ofertas/promogées dos
pequenos supermercados, do que de fato os préprios demonstram estar. Por
conseguinte, as informacdes insinuam existir um viés no grau de percepcao dos
dirigentes supermercadistas, mesmo estes tendo indicado que seus clientes
estariam com nivel de satisfacdo baixo com esta varidvel, como os préprios também
demonstraram estar.

A percepcao dos dirigentes, acerca do grau de satisfacdo de seus clientes

com as ofertas/promogées dos grandes supermercados, assemelha-se ao dos
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pequenos, porque também propde existir melhor valor na escala utilizada, 3,80, do
que o indicado pelos préprios clientes, 3,64. O GAP resultou em um valor baixo,
igual a -0,16, mostrando a possibilidade de os dirigentes estarem dando valor mais
alto no grau de satisfacdo do que os proprios clientes dao. O valor do GAP revela
também uma pequena diferenca numérica entre as duas médias, que parece sugerir
um bom conhecimento daqueles sobre estes.

A variavel organizacdo de prateleiras/secées encontra-se entre as sete
maiores médias calculadas, com valor equivalente a 4,61, relativo ao grau de
importancia dado pelos clientes do pequeno supermercado, confrontando-a com as
catorze variaveis estudadas na questao formulada.

Este valor faz transparecer que os clientes dos pequenos supermercados
consideram importante esse aspecto numa loja do setor. De acordo com a Tabela
20, os dirigentes entrevistados parecem vislumbrar a importdncia dessa
caracteristica para sua clientela, mesmo exibindo uma moderada distor¢cdo numérica
entre as médias indicadas pelas unidades de andlise: os dirigentes deram média de
4,30, e os clientes, 4,61.

Frente a estes numeros, o indice de discordancia entre as opinides de
clientes/dirigentes, com GAP de 0,31, insinua ser de valor razoavel. Essa distorcao
também propde que os dirigentes acreditam que, para seus clientes, esta variavel é
menos importante do que os préprios indicam. Portanto, aqui, ao que tudo indica, ha
relativo viés numérico no conhecimento dos dirigentes acerca da clientela.

Percebe-se melhor a posicdo da variavel organizacdo de prateleiras/secoes,
ao se observar o Grafico 06, no apéndice. No caso da importancia da organizacao

das prateleiras/segbes, sua colocacdo foi mantida pelos valores percentuais, os
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quais a apontam como a sétima variavel de maior valor de média, portanto o Grafico

06 parece confirmar o resultado da média.

Organizagao Cliente Dirigente

das prateleiras/ - o Desvio- - GAP
secoes Media %o Padréo Media

Importancia 461 | 65,0 0,58 4,30 0,31
Satisfagao
(Pequenos
Supermercados) 3,83 74,7 0,92 3,90 -0,07
Satisfagao

(Grandes 419 86,6 0,83 4,20 -0,01
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 20 — Resultados da Variavel Organizacao das Prateleiras/Secbes na

Opiniao dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas

O desvio padrao da organizacdo de prateleiras/segbes, relativo ao grau de
importancia, tem valor 0,58, portanto o nivel de variabilidade das respostas dos
clientes pode ser descrito como pequeno, ou seja, as respostas dos clientes
entrevistados ndo demonstram grandes alternancias entre os cinco pontos da escala
utilizada.

Quanto as colocacgdes dos dirigentes referindo-se ao grau de importancia que
seus clientes concedem a organizagao de prateleiras/secées, a média encontrada foi
de 4,30, correspondendo ao sexto valor de média mais alto dentre as catorze
variaveis pesquisadas. Comparando-se este numero com o da média resultante dos
clientes (4,61), observa-se existir certa diferenca entre as valoragdes dadas pelas
duas unidades de andlise, entretanto ambas as médias propdéem que a variavel é

importante.
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O resultado do GAP entre as opinides dos clientes e dirigentes foi de 0,31,
para o grau de importancia da variavel em andlise. Este dado, comparado com os
outros GAPs, demonstra ser de baixo valor. Mesmo assim, parece confirmar a
provavel existéncia de discordancia entre as opinides de clientes/dirigentes, contudo
o nivel de discordancia se apresenta ténue.

O grau de satisfacdo dos clientes com a organizacdo de prateleiras/se¢coes
mostra numeros que indicam existir certa vantagem para os grandes
supermercados, com média de 4,19, em comparacao com 0s pequenos, com média
de 3,83. Os indices percentuais dos graus de satisfagdo apontam o mesmo: os
clientes demonstram estar com um grau de satisfagédo em 86,6% com a organizagcdo
de prateleiras/segcbes dos grandes supermercados, enquanto, com o outro grupo,
estaria em torno de 74,7%.

O Teste de Igualdade de Duas Proporgdes, com valor-P igual a 0,000,
também indicou que o grande supermercado oferece nivel de satisfacdo aos
clientes, quanto a organizagdo de prateleiras/segcbes, superior a0 mesmo Servigo no
pequeno, que, com média abaixo de quatro, ndo proporciona bom nivel de
satisfagéo a clientela, conforme a Tabela 27, no apéndice.

Desta maneira, os numeros parecem determinar que 0s maiores encontram-
se em vantagem sobre os menores, nesta variavel. Deve-se ter cuidado no que se
refere a essa vantagem, porque, apesar de 0 pequeno supermercado nao
proporcionar bom nivel de satisfacdo, a diferenga numérica entre as médias de
ambos se apresenta pequena (-0,36).

Um outro aspecto a considerar acerca dessa vantagem trata-se do valor do
desvio padrao relativo a satisfacdo dos clientes com o elemento organizacdo de

prateleiras/se¢coes. Nos pequenos, o desvio padrdo corresponde a um resultado
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considerado de baixa variabilidade nas respostas dos clientes, cujo valor € 0,92. No
desvio padrédo referente a satisfagao deste servigo nos estabelecimentos maiores, ha
uma interpretacdo semelhante, pois, com 0,83, apresenta-se com uma variabilidade
pequena nas respostas dos clientes. Assim, nos dois casos, existe uma sultil
variacdo entre as respostas dos clientes acerca de seu grau de satisfacdo sobre a
variavel em foco.

Essa vantagem do grande frente ao pequeno, no que diz respeito ao grau de
satisfacao dos clientes, aparenta ser modesta, porque a diferenca numérica entre as
duas médias indicou ser pequena, e 0s respectivos desvios padroes sdo similares.
Desta forma, a vantagem se equilibra apenas sobre a modesta diferenca numérica
entre as médias e no fato de o pequeno supermercado posicionar-se abaixo da
pontuagdo minima necessaria para proporcionar uma boa satisfacao ao cliente.

Os dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes com a
organizacdo de prateleiras/segbes do pequeno supermercado, manifestaram que,
com média de 3,90, os clientes ndo estariam bem satisfeitos com esta variavel. O
fundamento disso poderia estar no fato de a média nao ter alcangado o valor pontual
minimo da escala utilizada. O GAP entre as médias de clientes e dirigentes resultou
em -0,07, um numero diminuto, através do qual se cogita a idéia de os dirigentes
entrevistados terem uma boa percepcdo do grau de satisfacdo de seus clientes
sobre a organizagdo de prateleiras/segcées de suas lojas.

A percepcao dos dirigentes acerca do grau de satisfacdo com a organizacdo
de prateleiras/secées dos grandes supermercados apresenta-se quase igual a dos
pequenos supermercados, porque as opinides dos clientes/dirigentes mostram-se,

praticamente, idénticas, com GAP de valor infimo igual a -0,01. Estas informagdes
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sugerem a possibilidade de os dirigentes terem nesta variavel, um excelente
conhecimento do comportamento de seus clientes.

A variavel preco dos produtos foi a que obteve a terceira maior média, no
valor de 4,69, referente ao grau de importancia dado pelo cliente do pequeno
supermercado, dentre todas as indicadas no roteiro de entrevistas. Esse resultado
parece demonstrar que os clientes dao extremo valor ao preco dos produtos. Vé-se
que, segundo a Tabela 21, os dirigentes entrevistados estdo percebendo essa
caracteristica no comportamento de sua clientela, uma vez que, ao preco dos
produtos, foi dada a quarta média mais alta, 4,50, entre as catorze variaveis
apresentadas. Por conseguinte, neste caso, encontra-se um dos menores indices de
discordancia entre as opinides de clientes/dirigentes, com GAP de 0,19, em relagédo

ao grau de importancia.

Precos dos Cliente . Dirigente AP
JT esvio- P

produtos Média % Padrio Média
Importancia 4,69 72,4 0,55 4,50 0,19
Satisfagao
(Pequenos 3,82 71,7 0,89 3,90 -0,08
Supermercados)
Satisfagao
(Grandes 3,26 43,7 1,07 2,60 0,66
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 21 — Resultados da Variavel Precos dos Produtos na Opiniao dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas

Pode-se vislumbrar melhor esse destaque que o0 preco dos produtos
alcancou, ao se observar o Gréafico 06, no apéndice. Quanto a variavel em foco, o

grafico a apresenta como sendo o segundo item de maior valor, igualmente a média.
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O desvio padrao de pregco dos produtos, com valor de 0,55, propée um nivel
de baixa variabilidade nas respostas. Isso parece demonstrar que as respostas dos
clientes foram relativamente semelhantes, ou seja, a variagdo da resposta de um
cliente para outro foi modesta. Entdo, como a variagao mostrou-se pequena numa
variavel de média alta, talvez se possa levantar a hipétese de que, para muitos, o
preco é importante, enquanto, para outra grande parcela de clientes, é ainda mais.

Sobre 0 posicionamento dos dirigentes entrevistados em relagdo ao grau de
importancia que seus clientes dao aos precos dos produtos, a média encontrada foi
de 4,50, sendo a variavel com o quarto valor de média mais alto dentre as catorze
pesquisadas. Comparando-se este numero com o da média resultante dos clientes
(4,69), verifica-se uma aparente similaridade entre as valoragdes dadas pelas duas
unidades de andlise, pois, em ambas, as médias estao acima do ponto quatro.

Além disso, o resultado do GAP entre as opinides de clientes e dirigentes foi
de 0,19, para o grau de importancia da variavel em analise, ou seja, existe uma
diferenca numérica diminuta entre as duas opinides, insinuando uma provavel
confirmagéo do baixo nivel de discordancia de opinides entre clientes/dirigentes.

Discorrendo, neste momento, sobre o grau de satisfacdo dos clientes com o
preco dos produtos, os numeros indicam que o pequeno supermercado estd em
vantagem, com média de 3,82, quando comparado com o grande concorrente, com
média de 3,26. As duas médias sugerem que o0s clientes ndo estdo com bom nivel
de satisfagdo com a variavel, além disso, apresentam uma consideravel diferenca
numérica entre as duas médias, no valor de 0,56, favoravel ao pequeno
supermercado.

Os indices percentuais dos graus de satisfacdo apontam para o mesmo

resultado: os pequenos demonstram estar mais proximos de proporcionar satisfacao
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aos clientes, nesta variavel, com 71,7% de satisfagdo, enquanto os grandes
supermercados estariam mais distantes de atingir satisfagdo, com o preco dos seus
produtos, pois seu nivel € de 43,7%.

O Teste de Igualdade de Duas Proporcdes, com valor-P igual a 1,000, indicou
também que o pequeno supermercado esta em vantagem, quanto ao prego dos
produtos, conforme a Tabela 27, no apéndice. Essa vantagem aparenta ser
interessante para os menores, pois parece estar alicercada pelo GAP e pelo grau de
importancia dado ao elemento pre¢o dos produtos pelos clientes.

Quanto ao desvio padrao, nos pequenos supermercados, relativo a satisfacao
dos clientes com a varidvel em analise, ele equivale a um resultado muito pequeno
de variabilidade nas respostas dos clientes, cujo valor é 0,89, encontrando-se
posicionado proximo ao menor valor dos desvios padrdes dentre todas variaveis,
que € 0,80. O desvio padrao referente a satisfacdo com este item, nos grandes
supermercados, com valor de 1,07, ao que tudo indica, merece uma interpretacéao
diversa da dos outros, pois ele corresponde ao terceiro maior valor dos desvios
padroes entre as catorze variaveis. Este numero sugere haver uma variabilidade
relativamente alta nas respostas dos clientes.

Os dirigentes, quanto ao grau de satisfagdo de seus clientes com o preco dos
produtos do pequeno supermercado, indicaram que, com média de 3,90, nao
haveria clientes bem satisfeitos, porque a média ndo alcangou o valor pontual
minimo. O GAP entre as médias de clientes e dirigentes resultou em -0,08, um
namero infimo, através do qual se poderia sugerir uma interpretacdo em que os
dirigentes dos pequenos supermercados poderiam estar conscientes da realidade do

comportamento do consumidor acerca do grau de satisfacdo com esta variavel



179

A percepcao dos dirigentes, acerca do grau de satisfacdo da clientela com o
pregco dos produtos dos grandes supermercados, apresenta-se como sendo a que
possui a menor média (2,60), isto €, a que mais dista de proporcionar bom nivel de
satisfacao ao cliente. Sob outro aspecto, os dados sugerem que a maior deficiéncia
dos grandes supermercados reside na variavel preco de produtos, tanto na opiniao
dos clientes como na dos dirigentes. O GAP, referente ao grau de satisfagcdo com o
grande supermercado, resultou em 0,66, insinuando a possibilidade de os dirigentes
terem, nesta variavel, uma razoavel distorcdo numérica sobre a intensidade do grau
de satisfacdo dos consumidores, mesmo ambos identificando o prego dos produtos
com a variavel mais precaria para oferecer uma boa satisfacdo. Neste caso, a
diferenca entre as idéias das duas partes aparenta ser mediana, acreditando os
dirigentes que aqueles estdo menos satisfeitos do que, em verdade, manifestam.

A variavel qualidade dos produtos oferecida num supermercado obteve a
quarta maior média no que diz respeito ao grau de importancia dado pelo cliente do
pequeno supermercado, alcangando o valor de 4,67, quando comparando com todas
as variaveis relacionadas na mesma questao do roteiro de entrevistas.

Esse resultado passa a idéia de que consideram muito importante a qualidade
dos produtos, em relagao as demais variaveis em estudo. Segundo a Tabela 22, os
dirigentes entrevistados possuem opinido semelhante a dos clientes, referindo-se a
mesma variavel, pois a média encontrada foi de 4,60, o terceiro maior valor.

As duas opinides aparentam estar em harmonia, ja que, para os clientes, a
qualidade dos produtos corresponde ao quarto maior valor de média, ao passo que,
para os dirigentes, constitui o terceiro maior valor, dando a entender que estes tém
bom conhecimento sobre seus clientes acerca desta variavel, que equivale a um

infimo indice de discordancia entre opinides de clientes/dirigentes, com GAP de
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0,07, em relagdo ao grau de importancia dado a ela. Logo, o GAP parece confirmar
0 bom conhecimento dos dirigentes sobre o nivel de importancia que a qualidade

dos produtos tem para os clientes.

Qualidade dos Cliente Dirigente GAP
produtos Média % Desvio-Padrao Média

Importéancia 4,67 69,7 0,53 4,60 0,07

Satisfagao

(Pequenos 3,83 76,2 0,81 4,60 -0,77

Supermercados)

Satisfagao

(Grandes 410 84,5 0,83 410 0

Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 22 — Resultados da Variavel Qualidade dos Produtos na Opinido dos
Clientes e Dirigentes Supermercadistas

O Gréfico 06, no apéndice, exibe melhor a posicdo que a qualidade dos
produtos atingiu, apresentando os valores percentuais de cada variavel em relagao
ao grau de importancia dada pelos clientes. Entretanto, como este valor percentual
leva em conta apenas as respostas marcadas no ponto 5 da escala Likert utilizada, o
grafico apontara esta varidvel como a quinta mais importante, diferentemente da
média ja comentada, que considera todos os pontos da escala e posiciona a
qualidade dos produtos como a quarta mais importante.

O desvio padrao, da qualidade dos produtos (0,53) foi 0 que apresentou o
segundo menor valor em relacdo as demais variaveis, ou seja, o nivel de
variabilidade das respostas pode ser definido como baixo. Ele parece indicar que as
respostas dos clientes variaram moderadamente, entre os cinco pontos da escala
Likert utilizada, ou seja, a variagao da resposta de um cliente para outro foi razoavel,

havendo pouca diferenca nas suas colocacgdes.
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Examinando, neste momento, o grau de satisfagdo dos clientes com a
qualidade dos produtos, os numeros propdem que o grande supermercado estd em
vantagem, com média de 4,10, em relacdo aos pequenos supermercados, com
média de 3,83, igual ao da organizacdo das prateleiras/se¢cées. Os indices
percentuais dos graus de satisfacdo apontam para o mesmo resultado: os primeiros
proporcionariam melhor satisfacdo aos clientes, na qualidade dos produtos, com sua
média de 84,5%, enquanto os outros, tendo média de 76,2%, estariam oferecendo
grau de satisfacao inferior.

O Teste de Igualdade de Duas Propor¢des, com valor-P igual a 0,001,
também indicou que o grande supermercado esta em vantagem, comparando-se ao
pequeno supermercado, quanto a qualidade dos produtos, de acordo com a Tabela
27, no apéndice.

Desta forma, os numeros parecem revelar que o grande estabelecimento
encontra-se em vantagem sobre 0 pequeno, vantagem essa razoavel, que parece
solidificar-se, ao se constatar que a qualidade dos produtos é a quarta maior
variavel, em grau de importancia, indicada pelos clientes. Além disso, os menores
encontram-se com meédia abaixo da pontuagdo minima que proporciona bom nivel
de satisfacdo, apesar da pequena diferenca numérica entre a médias dos dois
grupos em questao.

O desvio padrao, na satisfacao dos clientes com o elemento qualidade dos
produtos dos pequenos supermercados, tem o segundo menor valor, 0,81,
sugerindo haver baixa variabilidade nas respostas coletadas, quando comparada
com os valores das outras variaveis. Os dados insinuam, também, ocorrer 0 mesmo
em relagdo a satisfagdo com os maiores, pois representa o terceiro menor valor,

0,83, no desvio padrdo, demonstrando, portanto, existir uma baixa variagdo nas
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respostas. Assim, as opinides dadas pelos clientes aparentam sutil homogeneidade,
quando se trata da qualidade dos produtos dos dois tipos de estabelecimento
comparados.

Segundo as opinides dos dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus
clientes com a qualidade dos produtos dos pequenos supermercados, esta seria a
variavel de maior média (4,60), indicando proporcionar uma satisfacdo muito alta,
divergindo da opinidao dos proprios, que deram média de 3,83. O valor do GAP,
neste caso, foi de -0,77, o maior de todos.

Portanto, diante da distancia entre as duas médias, com GAP de valor
elevado, os dados dao a entender que ha uma distorgdo entre as percepgdes de
clientes e dirigentes, ou seja, estes estariam com uma percepgao distante do que
seus consumidores sentem.

Ja nas opiniées dos dirigentes quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes
com a qualidade dos produtos dos grandes supermercados, esta variavel
proporcionaria um nivel bom de satisfagdo, no valor de 4,10, idéntico ao que foi
concedido pelos clientes, quando comparado com o de todas as variaveis da
questéo analisada. Neste caso, os dirigentes aparentam conhecer exatamente o que
a clientela sente, com GAP de valor zero, isto €, 0 que esta pensa sobre a qualidade
dos produtos é exatamente igual ao que os dirigentes imaginam.

Analisando a variavel qualidade no atendimento, verifica-se que possui a
segunda maior média no que diz respeito ao grau de importancia dado pelo cliente
do pequeno supermercado, alcancando o valor de 4,70, quando comparando com
todas as relacionadas na mesma questdo do roteiro de entrevistas. Esse resultado
demonstra a idéia de que os clientes a estdo considerando de extrema importancia

em relagdo as variaveis em estudo.
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Segundo a Tabela 23, os dirigentes entrevistados possuem opiniao similar a
dos clientes, referindo-se a mesma variavel, pois o valor concedido foi igual a 4,90,
a maior média. As duas opinides indicam estar em conformidade, j& que, para os
clientes, a qualidade no atendimento corresponde ao segundo maior valor de média,
enquanto, para os dirigentes, constitui 0 maior valor, apontando, possivelmente, que
estes estdo com bom conhecimento sobre aqueles, no que se refere a esta variavel,
que equivale a um nivel de discordancia pequeno, entre as opinides de clientes e
dirigentes, com GAP de -0,20, no que diz respeito ao grau de importancia dado a
ela. Desta forma, o GAP propée a confirmag¢ao do bom conhecimento dos dirigentes

sobre o nivel de importancia que a qualidade no atendimento tem para os clientes.

Qualidade no Cliente Dirigente GAP
atendimento Média % Desvio-Padrao Média
Importancia 4,70 72,7 0,54 4,90 -0,2
Satisfagao

(Pequenos 4,07 80,3 0,92 4,10 -0,03
Supermercados)

Satisfagao

(Grandes 3,82 70,8 0,92 3,80 0,02
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 23 — Resultados da Variavel Qualidade no Atendimento na Opinido de

Clientes e Dirigentes Supermercadistas

O Grafico 06, no apéndice, exibe melhor a posicdo que a qualidade no
atendimento atingiu em relacdo ao grau de importancia dado pelos clientes,
apresentando os valores percentuais de cada variavel. Este grafico também
apontara esta variavel como a segunda mais importante, igualmente a média

concedida pelos clientes. Isso permite afirmar que a qualidade no atendimento foi a
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segunda com maior numero de respostas ao ponto 5 da escala, ou seja, a segunda,
ao que tudo indica, mais considerada como muito importante.

O desvio padrao da qualidade no atendimento corresponde ao terceiro menor
valor, dentre todos desvios padrdes, sobre grau de importancia, 0,54, isto €, o nivel
de variabilidade das respostas pode ser definido como pouco expressivo. Assim,
ratifica-se a interpretacao do paragrafo antecedente, indicando que as respostas dos
clientes variaram pouco entre os cinco pontos da escala Likert utilizada, ou seja, a
variacdo da resposta de um cliente para outro foi diminuta, ndo havendo diferencas
significantes nas suas colocagoes.

Examinando, neste momento, o grau de satisfagdo dos clientes com a
qualidade no atendimento, os numeros propdem que 0 pequeno supermercado esta
em vantagem, com média de 4,07, em relagdo aos grandes, com média de 3,82. Os
indices percentuais dos graus de satisfacdo apontam para o mesmo resultado: os
menores proporcionam melhor satisfagdo aos clientes com a qualidade de seu
atendimento, com valor de 80,3%, enquanto os maiores estdo proporcionando
satisfacdo com nivel inferior, tendo valor de 70,8%. O Teste de Igualdade de Duas
Proporcdes, com valor-P igual a 0,999, também indica isso, de acordo com a Tabela
27, no apéndice.

Desta forma, a vantagem parece ser consideravel, ao se examinar que a
qualidade no atendimento € a segunda maior variavel, em grau de importancia,
indicada pelos clientes. Além disso, os grandes supermercados estdo com média
abaixo da pontuacdo minima que proporciona bom nivel de satisfacdo. Em outras
palavras, o pequeno oferece melhor satisfacao a clientela.

Outro aspecto a considerar, acerca dessa vantagem, trata-se do valor do

by

desvio padrdo relativo a satisfagdo dos clientes com o elemento qualidade no
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atendimento. Nos pequenos estabelecimentos, o desvio padrdo corresponde a um
resultado de baixa variabilidade nas respostas dos clientes, cujo valor € 0,92. O
desvio padréo referente a satisfagdo com essa caracteristica, nos grandes, insinua
uma interpretacdo semelhante, pois, com 0,92, apresenta-se com uma variabilidade
baixa nas respostas dos clientes.

Assim, nos dois casos, existe uma variacao pequena entre as respostas dos
clientes acerca de seu grau de satisfacao sobre a variavel em foco, de maneira que
os desvios padrdoes ndo parecem demonstrar vantagem a nenhum dos dois tipos.

De acordo com as opinides dos dirigentes, quanto ao grau de satisfagéo de
seus clientes com a qualidade no atendimento dos pequenos supermercados, esta é
a quarta variavel de maior média (4,10), indicando proporcionar satisfacdo e em
conformidade com a opinido dos préprios clientes, que deram média de 4,07. O valor
do GAP, neste caso, foi de -0,03, correspondendo ao menor de todos.

Portanto, diante da quase inexisténcia da distancia entre as duas meédias,
com GAP de valor infimo, os dados dao a entender que as percepgdes dos clientes
e dirigentes convergem, ou seja, estes estariam com uma percepgdo agugada do
que seus consumidores sentem.

Ja na opinido dos dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes
com a qualidade no atendimento dos grandes supermercados, esta variavel estaria
proporcionando nivel baixo de satisfagdo aos clientes, pois sua média, no valor de
3,80, encontra-se abaixo da pontuacdo minima para que exista bom nivel de
satisfacdo, que é quatro, semelhante ao posicionamento dos clientes, que deram
média de 3,82. Neste caso, os dirigentes também indicam conhecer bastante o que
os clientes sentem, como o préprio GAP parece confirmar, ao apresentar valor de

0,02.
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A variavel relacionamento teve como propésito verificar o grau de interacao
entre a empresa e o cliente. Ela obteve média no valor 4,60, quanto ao grau de
importancia dado pelos clientes do pequeno supermercado confrontando-a com as
catorze variaveis analisadas na questao formulada. Este valor faz transparecer que
os clientes destas lojas consideram esse aspecto importante. De acordo com a
Tabela 24, os dirigentes entrevistados deram média de 4,80 para o grau de
importancia que seus clientes parecem dar a essa caracteristica.

Os dois posicionamentos parecem seguir na mesma direcdo, ao concordarem
que a variavel € importante. Por outro lado, a posigéo classificatéria de importancia
de cada um mostra-se bem diferente, pois os clientes a qualificaram como a oitava
maior meédia, enquanto os dirigentes, a segunda. As informagbes sugerem que 0s

dirigentes possuem um conhecimento moderado de seus clientes, sobre esta

variavel.
Cliente Dirigente
Relacionamento -~ o Desvio- - GAP
Média Yo Padrio Média
Importancia 460 | 644 0,60 4,80 0,2
Satisfagao
(Pequenos )
Supermercados) 415 82,9 0,90 4,40 0,25
Satisfagcao
(Grandes
Supermercados) 3,69 61,5 0,97 2,60 1,09

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 24 — Resultados da Variavel Relacionamento na Opinido de Clientes e

Dirigentes Supermercadistas

O nivel de discordancia entre as opinides de clientes/dirigentes acerca do

relacionamento é pequeno, com GAP de -0,20, referente ao grau de importancia .
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Desta forma, também indica o moderado conhecimento dos dirigentes sobre o nivel
de importancia que o relacionamento tem para os clientes.

Tem-se uma melhor visdo da posicdo da variavel relacionamento, ao se
observar o Grafico 06, no apéndice, o qual também apontara esta variavel como a
oitava mais importante, igualmente a média concedida pelos clientes.

O desvio padrao do relacionamento, quanto ao grau de importancia, tem o
pequeno valor de 0,60, insinuando que o nivel de variabilidade das respostas dos
clientes pode ser descrito como baixo, ou seja, as opiniées nao demonstram grandes
discrepancias.

Quanto as colocagdes dos dirigentes dos pequenos supermercados referindo-
se ao grau de importancia que seus clientes concedem ao relacionamento, a média
encontrada foi de 4,80, constituindo a variavel com o segundo maior valor de media
entre as catorze pesquisadas. Portanto, parece concordar com a dos clientes.

O resultado do GAP entre as opinides de clientes e dirigentes foi de -0,20,
para o grau de importancia da variavel em andlise. Este dado, comparado com os
outros GAPs, demonstra ser pouco expressivo, vindo a confirmar a provavel
existéncia de certo nivel de discordancia entre as opinides de clientes/dirigentes.

O grau de satisfagdo dos clientes com o relacionamento mostra numeros que
sugerem existir uma melhor satisfacdo deles com os pequenos supermercados,
alcancando estes a média de 4,15, do que com os grandes, com média de 3,69. Os
indices percentuais dos graus de satisfacdo seguem o mesmo raciocinio: os clientes
demonstram estar com uma satisfacdo de 88,9% no relacionamento com os
menores enquanto, com 0s maiores, estaria em torno de 61,5%. O Teste de
Igualdade de Duas Proporgcdes também indica que os primeiros oferecem melhor

grau de satisfacdo, quanto ao relacionamento, na percepgao do cliente, com valor-P
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igual a 1,000, do que o mesmo servigco nos ultimos, conforme a Tabela 27, no
apéndice.

Os numeros propdem que 0 pequeno supermercado encontra-se em certa
vantagem , apesar de os clientes elegerem o relacionamento como a oitava variavel
de maior valor de média. Essa vantagem demonstra justificar-se na diferenca entre
as duas médias, que € bastante significativa (0,46).

O desvio padrao referente a satisfacdo dos clientes com o elemento
relacionamento dos pequenos supermercados representa o quinto valor mais baixo
dentre as demais variaveis, com valor de 0,90, propondo haver um nivel de variagao
pequeno entre as respostas coletadas dos clientes. No que se refere ao desvio
padrao relativo a satisfagdo com este servico nos grandes supermercados, os dados
caminham no sentido de um resultado analogo, porque o valor de 0,97 representa
uma variabilidade modesta, quando comparada com os resultados das demais
varidveis da mesma questdo. A vista disso, a divergéncia definida pelo desvio
padrdao dos grandes e dos pequenos sugere ser pouco expressiva, tanto para
clientes com para dirigentes.

O posicionamento dos dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus
clientes no relacionamento com o pequeno supermercado, demonstra ser, com
média de 4,40, alto, de forma parecida com a média obtida com os proprios
clientes, no valor de 4,15. O GAP entre as médias coletadas com clientes e
dirigentes resultou em -0,25, ou seja, um valor pequeno.

Em resumo, os dirigentes supdem que os clientes estdo um pouco mais
satisfeitos com esta variavel, nos pequenos supermercados, do que realmente
indicam os numeros dos clientes. Nas duas opinides, o relacionamento foi eleito a

segunda variavel a proporcionar maior satisfagdo, mesmo assim, os dados insinuam
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haver pequeno viés no grau de percepg¢ao dos supermercadistas, decorrente do
valor do GAP.

Ja sobre o posicionamento dos dirigentes a respeito do grau de satisfacao de
seus clientes no relacionamento com o0s grandes supermercados, ao que tudo
indica, julga-se ser muito inferior ao que os proprios sugerem ter, ponto em que
ambos concedem, respectivamente, médias de 2,60 e 3,69. O GAP resultante
destas duas médias é de 1,09, o maior valor referente a satisfacdo com os grandes
supermercados, na opiniao dos dirigentes. Neste caso, a diferenca entre as idéias
dos clientes e dirigentes € elevada, acreditando estes que aqueles estdo menos
satisfeitos do que, em verdade, opinam estar, ou seja, sugere haver um viés no
conhecimento dos supermercadistas em relagdo aos consumidores.

Essa diferenca apresenta-se intensa tanto numericamente, como o GAP
demonstrou, como quanto a correspondéncia de significado dos seus valores na
escala Likert utilizada. Segundo a escala empregada nesta pesquisa, os clientes
indicam estar com nivel de satisfagdo baixo acerca do relacionamento num grande
supermercado, ao passo que os dirigentes indicaram que eles estariam com nivel de
satisfacdo bem menor.

A variavel segurancga encontra-se entre as cinco maiores médias calculadas,
com valor 4,64, quanto ao grau de importancia conferido pelos clientes do pequeno
supermercado, confrontando-a com as catorze variaveis estudadas na questado
formulada. Este valor parece revelar que os clientes dos pequenos supermercados
consideram esse aspecto como importante numa loja do setor.

De acordo com a Tabela 25, os dirigentes entrevistados parecem vislumbrar
tal importancia para sua clientela, mesmo exibindo uma pequena diferenga numérica

entre as duas médias indicadas pelas unidades de anadlise. Provavelmente, o que
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acontece é que, segundo os dirigentes, a Seguranga encontra-se também,
classificatoriamente, entre as cinco meédias mais altas, com valor de 4,40, dentre
todos o0s elementos apresentados nos instrumentos de pesquisa. ldentifica-se,
assim, que esta variavel posiciona-se entre as cinco médias de maior valor no grau
de importancia tanto para consumidores como para dirigentes.

O indice de discordancia entre as opinides de ambos insinua ser pequeno,
visto que o GAP obteve o valor de 0,24. Assim, os dirigentes aparentam ter um

conhecimento aproximado sobre seus clientes acerca desta variavel.

Cliente Dirigente
Seguranga - ° Desvio- .- GAP
Média Yo Padrio Média
Importancia 4,64 70,0 0,64 4,40 0,24
Satisfagcao
(Pequenos 3,20 50,9 1,21 3,50 -0,3
Supermercados)
Satisfagao
(Grandes 3,90 76,1 0,94 4,00 -0,1
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 25 — Resultados da Variavel Seguranca na Opinido de Clientes e

Dirigentes Supermercadistas

Tem-se uma melhor visdo sobre a posicdo da variavel seguranca, ao se
observar o Grafico 06, no apéndice, o qual exibe os valores percentuais de cada
variavel em relacdo ao seu grau de importancia, segundo os clientes. O grafico
apontara esta variavel como a quarta mais importante, diferentemente da média
concedida pelos clientes, a qual considera todos os pontos da escala.

O desvio padrao da segurancga, relativo ao grau de importancia, tem valor

0,64, portanto o nivel de variabilidade das respostas dos clientes pode ser descrito
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como baixo, ou seja, as percepg¢oes dos clientes entrevistados ndo demonstram
uniformidade nem grandes variagdes.

Quanto as colocagdes dos dirigentes dos pequenos supermercados referindo-
se ao grau de importancia que seus clientes concedem a segurangca, a média
encontrada foi de 4,40. Neste quesito, foram descobertos dez valores de médias
diferentes para catorze variaveis, de forma que o valor da seguranca é o
intermediario, ou seja, tanto se pode falar em quinto mais alto valor como em quinto
mais baixo. Confrontando-se este nimero com o da média resultante dos clientes
(4,64), tem-se a impressao de existir certa diferenga numérica entre as valoragdes
dadas pelas duas unidades de analise, entretanto ambas as médias propéem que a
variavel é importante.

O resultado do GAP entre as opinides de clientes e dirigentes foi de 0,24,
para o grau de importancia da variavel em andlise. Este dado, comparado com os
outros GAPs, demonstra ser de pequeno valor, mas, ainda assim, confirma a
provavel existéncia de certo nivel de discordancia entre as posicbes de
clientes/dirigentes.

Os graus de satisfagdo dos clientes mostram numeros que indicam que o
grande supermercado, com média de 3,90, esta em vantagem sobre o pequeno,
com média de 3,20, quando se trata de seguranca. Os indices percentuais de
satisfacao corroboram isso: os clientes demonstram estar com um grau de
satisfacao de 76,1% com a seguranca dos grandes supermercados, enquanto, com
0s menores, estaria em torno de 50,9%. O Teste de Igualdade de Duas Proporgoes,
com valor-P igual a 0,000, também indicou que o primeiro grupo oferece melhor grau
de satisfacdo, quanto a seguranga, na percep¢ao do cliente, do que o outro grupo

conforme a Tabela 27, no apéndice.



192

Logo, os niumeros parecem determinar que o grande supermercado encontra-
se com boa vantagem sobre o pequeno concorrente. Ao que tudo indica, essa
aparente vantagem mostra-se interessante. Primeiro, porque a diferenga numérica,
no valor de -0,70, entre as médias dos pequenos e dos grandes foi enorme,
favorecendo estes. Segundo, porque, mesmo ambos nao proporcionando bom nivel
de satisfacdo aos clientes, o valor que o grande supermercado atingiu esta bem
mais proximo de conquistar um nivel de satisfacdo bom. Por Ultimo, porque a
seguranca foi considerada pelos clientes como a quinta variavel mais importante.
Assim, a similaridade que se pode apontar, entre as escalas de satisfagdo dos
pequenos e dos grandes supermercados, parece restringir-se ao fato de que, para
ambas, os clientes ndo estdo bem satisfeitos com a seguranga oferecida.

Quanto ao desvio padréo relativo a satisfagdo dos clientes com o elemento
seguranca dos pequenos supermercados, ele corresponde a um resultado de
mediana variabilidade nas respostas dos clientes, cujo valor € 1,21. No desvio
padrao referente a satisfagdo com este servico nos grandes supermercados, insinua-
se um resultado semelhante, pois, com 0,94, corresponde a uma variabilidade
mediana nas respostas dos clientes.

Os dirigentes, quanto ao grau de satisfagéo de seus clientes com a seguranga
dos pequenos supermercados, manifestaram, com média de 3,50, que os clientes
ndo se encontrariam bem satisfeitos com esta variavel. O fundamento disso estaria
no fato de a média nao ter alcancado o valor pontual minimo da escala utilizada.

O GAP entre as médias dos clientes e dos dirigentes resultou em -0,30, um
namero razoavel, por meio do qual se levanta a hipotese de os dirigentes
entrevistados estarem valorando para mais o grau de satisfagdo de seus clientes

com a seguranga dos pequenos supermercados.
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Por conseguinte, as informagdes insinuam existir viés no grau de percepgao
dos dirigentes supermercadistas, mesmo estes indicando que seus clientes nao
estejam bem satisfeitos com esta variavel, como os préprios clientes também
demonstraram.

A percepcao dos dirigentes acerca do grau de satisfacdo de seus clientes
com a segurancga dos grandes supermercados propde existir melhor valor na escala
utilizada, 4,00, que o indicado pelos proprios clientes, 3,90. O GAP resultou em um
valor muito pequeno, igual a -0,10, insinuando a hip6tese de que os dirigentes estao
valorando um pouco a mais o grau de satisfagdo que os préprios clientes dao a esta
variavel. Além disso, exibe a pequena diferengca numérica entre estas médias,
parecendo sugerir um bom conhecimento daqueles sobre estes.

Estudando a variedade/quantidade de produtos, verifica-se que possui a sexta
maior média no que diz respeito ao grau de importancia apontado pelo cliente do
pequeno supermercado, alcangando o valor de 4,62, quando comparando-a com
todas as variaveis relacionadas na mesma questdo do roteiro de entrevistas. Esse
resultado demonstra a idéia de que os clientes a estdo considerando como fator
importante. Segundo a Tabela 26, os dirigentes entrevistados possuem opiniao
analoga a dos clientes, pois o valor concedido foi igual a 4,40, a quinta maior média.

As duas opinides indicam estar em harmonia, visto que, para os clientes, a
variedade/quantidade de produtos corresponde ao sexto maior valor de média,
enquanto, para os dirigentes, constitui o quinto maior, apontando, possivelmente,
que os dirigentes estdo com bom conhecimento sobre seus clientes, acerca deste
quesito.

Esta varidvel equivale a um nivel de discordancia pequeno entre as opinides

de clientes/dirigentes, com GAP de 0,22, no que diz respeito ao grau de importancia.
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Desta forma, o GAP parece propor a confirmagdo do bom conhecimento dos

dirigentes sobre o nivel de importancia que a variedade/quantidade de produtos tem

para os clientes.

Variedade/ Cliente Dirigente
quantidade de - o Desvio- .- GAP
produtos Media o Padrao Media
Importancia 462 | 652 0,57 440 | 022
Satisfagao
(Pequenos 3,65 64,3 0,93 4,40 -0,75
Supermercados)
Satisfagao
(Grandes 4,30 89,8 0,76 4,60 -0,3
Supermercados)

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 26 — Resultados da Variavel Variedade/quantidade de

Opiniao dos Clientes e Dirigentes Supermercadistas

O Gréfico 06,

no

apéndice,

exibe

melhor

Produtos na

a posicao que a

variedade/quantidade de produtos atingiu em relacdo ao grau de importancia dada

pelos clientes. Este grafico também apontard esta variavel como a sexta mais

importante, igualmente a média concedida pelos clientes, a qual considera todos os

pontos da escala. Isso permite afirmar que a variedade/quantidade de produtos foi a

sexta variavel com maior nimero de respostas ao ponto 5 da escala, ou seja, a

sexta, ao que tudo indica, mais considerada como muito importante.

O desvio padréo da variedade/quantidade de produtos corresponde ao quinto

menor valor dentre todos desvios padrdées sobre grau de importancia, 0,57, isto é, o

nivel de variabilidade das respostas pode ser definido como pequeno. Assim, o

desvio padrdo demonstra ratificar a interpretagdo do paragrafo antecedente,
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indicando que as respostas dos clientes variaram pouco entre os cinco pontos da
escala Likert utilizada, ou seja, a variagdo da resposta de um cliente para outro
parece nao ter diferencas consideraveis nas suas colocagoes.

O grau de satisfacdo dos clientes com a variedade/quantidade de produtos
mostra numeros que indicam existir uma boa vantagem para o grande
supermercado, com média de 4,30, em relagdo ao pequeno, com 3,65. A média
dirigida a esta variavel corresponde ao maior grau de satisfacdo que os grandes
supermercados parecem proporcionar aos clientes, em compara¢cao com as demais
variaveis. Os indices percentuais dos graus de satisfacdo seguem a mesma linha: os
clientes demonstram estar com uma satisfacgo de 89,8% com a
variedade/quantidade de produtos dos grandes supermercados, enquanto, com 0s
menores, estaria em torno de 64,3%. O Teste de Igualdade de Duas Propor¢des
também indicou que os primeiros parecem oferecer melhor grau de satisfagdo
quanto ao mesmo quesito, com valor-P igual a 0,000, do que o pequeno
concorrente, de acordo com a Tabela 27, no apéndice.

Logo, os niumeros parecem determinar que o grande supermercado encontra-
se, realmente, em vantagem sobre o0 pequeno. Essa vantagem aparenta relevancia,
ao que tudo indica, primeiro, porque o estabelecimento de pequeno porte nédo esta
proporcionando bom nivel de satisfacdo ao cliente, pois sua média foi inferior a
quatro, e, segundo, porque a diferenca numérica entre as médias do grau de
satisfacdo com os pequenos e com os grandes foi relativamente grande, -0,65 a
favor destes. Além disso, a variavel foi posta pelos clientes como a sexta de maior
importancia, dentre catorze. Portanto, o grau de satisfacdo dos clientes com a
variedade/quantidade de produtos oferecida pelos pequenos supermercados fica

aquém da proporcionada pelas grandes lojas.
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Quanto ao desvio padréo relativo a satisfagdo dos clientes com o elemento
variedade/quantidade de produtos dos pequenos supermercados, ele corresponde a
um resultado de baixa variabilidade nas respostas, cujo valor € 0,93. O desvio
padrao referente a satisfagdo com este servico, nos grandes supermercados, insinua
um resultado analogo, pois, com 0,76, apresenta-se como 0 menor valor dos desvios
padrdées no quesito, indicando uma variabilidade muito baixa nas respostas dos
clientes, quando comparado com as médias das demais variaveis da mesma
questao.

Os dirigentes, quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes com a
variedade/quantidade de produtos dos pequenos supermercados, demonstraram
crer que, com média de 4,40, os clientes estariam com bom grau de satisfagéo nesta
variavel. Contudo, o posicionamento dos proprios clientes foi divergente, uma vez
que deram meédia de 3,65, indicando ndo estarem com bom nivel de satisfagdo. O
GAP entre as médias de clientes e dirigentes resultou em -0,75, um numero bastante
expressivo, por meio do qual se levanta a hipétese de os dirigentes dos pequenos
supermercados estarem valorando para muito mais o grau de satisfagdo de seus
clientes com relagéo a tal item.

Por conseguinte, as informagdes insinuam néo existir um bom conhecimento
dos dirigentes acerca da satisfacdo de seus clientes no que diz respeito a
variedade/quantidade dos produtos no pequeno supermercado.

Ja nas opinides dos dirigentes quanto ao grau de satisfacdo de seus clientes
com a variedade/quantidade de produtos dos grandes supermercados, esta variavel
proporcionaria um bom nivel de satisfacao, no valor de 4,60, rendendo-lhe a melhor
média em comparagdo com todas as varidveis da questdo analisada. Apesar de

clientes e dirigentes concordarem que a variedade/quantidade de produtos é a
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variavel que mais proporciona satisfacdo nos grandes supermercados, o GAP, de -
0,30, indica que, de toda forma, ha uma sutil diferenga entre as valoracdes dadas
pelos dois. Essa diferenga decorreria de os dirigentes acreditarem que os grandes
oferecem um nivel mais alto de satisfagdo aos clientes, nesta variavel, do que estes
afirmam.

Visando a captar opiniao em relagdo a algum dos aspectos néo focalizados
pelas varidveis acima, foi dada a chance de o entrevistado manifestar-se em relacao
a algum outro fator.

Este espago ficou aberto para o respondente acrescentar algum elemento
ausente do instrumento de pesquisa o qual Ihe fosse importante num supermercado,
e outros clientes pudessem indicar igualmente.

Apenas trés dos 414 clientes o utilizaram, indicando o mesmo elemento:
climatizacdo do ambiente. Quanto aos dirigentes, dois fizeram sugestdes: um indicou
mix de servigos, e outro numero de check-outs. Desta forma, nenhuma indicagéo foi

significante.

Identificacao e analise do nivel de satisfacao geral do consumidor com o
pequeno e com o grande supermercado, segundo as opinioes dos clientes e

dirigentes

Entrevistando clientes e dirigentes dos pequenos supermercados, buscou-se
aqui, por meio da pesquisa realizada, identificar e analisar os niveis de satisfacao

geral do cliente com pequenos e grandes supermercados.



198

As Tabelas 28 e 29, de acordo com escala utilizada, mostram como ficaram
as distribuigcdes percentuais dos niveis de satisfagdo geral dos clientes pesquisados
com os dois tipos de estabelecimento, segundo suas proprias opinides e as dos

dirigentes dos pequenos supermercados sobre seus clientes.

Teste das
Supermercado Escala de Satisfacao (%) %Sat. proporcoes
1 2 3 4 5 (4 + 5) Z Valor-
P

Pequeno 1,0 53 | 16,7 | 54,2 | 22,8 77,0
Grande 0,0 | 63 | 20,1 | 40,2 | 334 | 73,6 |1,1304| 0,871

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 28 — Distribuicdo dos Niveis de Satisfagdo dos Clientes, em Valores

Percentuais
Supermercado Escala de Satisfacao (%) %Sat.
1 2 3 4 5 (4 +5)
Pequeno 0,0 0,0 | 30,0 | 60,0 | 10,0 | 70,0
Grande 0,0 | 20,0 | 30,0 | 50,0 | 0,0 50,0

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 29 — Distribuicdo dos Niveis de Satisfagdo dos Clientes Segundo

a Opinido dos Dirigentes dos Pequenos Supermercados, em Valores

Percentuais

Segundo os clientes, apenas 1% deles parece estar com o grau mais baixo
possivel de satisfacdo com o pequeno supermercado, dando a entender que estes
nao conseguem satisfazer em nada uma parcela infima de sua clientela, ao passo
que, em relacdo ao grande supermercado, ndo haveria clientes totalmente

insatisfeitos.
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Na opinido dos dirigentes dos pequenos supermercados sobre seus clientes,
ndao haveria clientes totalmente insatisfeitos em nem uma das duas empresas
supermercadistas, como indica o percentual de 0%, portanto aparentam acreditar
que parte dos clientes pode estar, pelo menos, insatisfeitos, mas, de forma alguma,
totalmente.

A Tabela 28 também exibe que 5,3% dos clientes respondentes estao
insatisfeitos, de maneira geral, com os pequenos supermercados, enquanto, com 0s
grandes, haveria 6,3% insatisfeitos, isto €, um pouco mais em relacdo aos primeiros.
Ja na opinidao dos dirigentes, Tabela 29, os pequenos supermercados nao teriam
nem um cliente insatisfeito, apenas os totalmente insatisfeitos comentados acima,
contudo, no que diz respeito aos de outro tipo, existiia um percentual de
insatisfacao por parte dos clientes em torno de 20%.

Os clientes demonstram que 16,7% deles nem estdo satisfeitos nem
insatisfeitos com o pequeno supermercado, e 20,1% estariam da mesma forma em
relacdo aos grandes. Quanto a opinido dos dirigentes, sugere que 30% dos clientes
nem estao satisfeitos nem insatisfeitos com o pequeno supermercado e, igualmente,
com o grande supermercado. Isso parece sugerir que, se o0s dois tipos de lojas
melhorarem alguns aspectos de sua empresa, estes clientes poderdo ficar, de
alguma forma, satisfeitos. Por outro lado, em ndao melhorando seus servicos,
poderao ficar, de alguma forma, insatisfeitos.

Dos clientes entrevistados, mais da metade, 54,2%, definem-se como
satisfeitos com os pequenos supermercados, e 40,2%, com os grandes. De forma
semelhante, os dirigentes propéem que 60% dos clientes estdo satisfeitos com os

primeiros, e 50%, com os ultimos. Estes dados parecem indicar que a grande
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maioria dos clientes est4d mais satisfeita, de maneira geral, com o0s pequenos
supermercados, apesar da pequena diferenga numeérica entre eles.

Segundo os clientes, 22,8% deles se consideram com grau maximo de
satisfacao com os pequenos supermercados, e 33,4%, com os grandes. Percebe-se
que, neste caso, ha vantagem em beneficio dos ultimos, inversamente ao que
ocorreu com o conceito de satisfagdo, em graduacao menor, no paragrafo acima,
apesar da pequena diferenca numérica entre eles.

Os numeros sugerem que o0s grandes supermercados conseguem
proporcionar, de maneira geral, satisfagdo total a aproximadamente um terco dos
clientes, significando um resultado muito bom. Por outro lado, os dirigentes
manifestaram-se no sentido de que 10% dos clientes estariam totalmente satisfeitos
com 0s pequenos supermercados, e nenhum, com os grandes, que obtiveram 0%,
de acordo com a escala utilizada.

Constata-se que os dirigentes, nesse caso, parecem nao estar em
conformidade com as opinides dos clientes. Para estes, existe maior numero deles
totalmente satisfeitos com os grandes que com 0s pequenos, ou seja, ha clientes
totalmente satisfeitos com os ultimos, mas em ndmero menor que com 0s primeiros.
Ao passo que, para os dirigentes, 0os pequenos supermercados estdo em melhor
situagao, pois indicaram existir clientes totalmente satisfeitos com eles, enquanto
nao haveria nenhum totalmente satisfeito com as grandes lojas.

Realizando uma andlise mais especifica sobre o assunto, considerando
apenas os pontos da escala que representam haver algum nivel de satisfacdo (4 e
5), verifica-se que, para os clientes, 0os pequenos supermercados aparentam
proporcionar mais satisfacdo que a outra categoria analisada, cujos valores

percentuais foram, respectivamente, de 77% e 73,6%. Entretanto, o Teste das
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Proporcdes, na Tabela 28, mostra ndo haver diferenga significativa no nivel de
satisfacdo dos clientes em relagdo a ambos. O Teste Nao Paramétrico de Wilcoxon
foi aplicado aos dados da Tabela 28 e apresentou a mesma conclusao.

Realizando a mesma analise especifica feita com os clientes, observa-se que,
para os dirigentes, os pequenos também aparentam proporcionar mais satisfacao (4
e 5) aos clientes que os grandes supermercados, conforme indicam seus valores
percentuais de, respectivamente, 70% e 50%. Nessa situacao, vislumbra-se uma
diferenca consideravel de 20% entre os dois valores. Aqui ndo foi aplicado nem um
teste estatistico, para confirmar se essa diferenca é significativa, porque o numero
da populagéo foi reduzido e ndo aleatério.

Efetuando-se, agora, comparagao entre os percentuais de satisfacéo (4 e 5)
dados por clientes e dirigentes aos pequenos supermercados, nota-se que ambos
propdem niveis bastante similares, com indices de, respectivamente, 77% e 70%. J&
quanto aos grandes supermercados, verifica-se que as duas opinides aparentam
nao ser tao préximas, pois os clientes deram o valor de 73,6% de satisfacdo, e os
dirigentes, 50%, apresentando, portanto, diferenca de 23,6%.

De acordo com a Tabela 30, as médias dadas pelos clientes aos pequenos e
grandes supermercados, cujos respectivos valores sdo 3,92 e 4,01, demonstram,
aparentemente, ser semelhantes, isto €, ndo parece haver diferenga significativa
entre os niveis de satisfacdo com os dois tipos de empresas, devido a pequena
diferenga numérica de valor 0,9. Esta conclusdo € analoga a da andlise realizada
com os percentuais de satisfacao (4 e 5), tendo, entretanto, como distingdo, o fato
destes valores percentuais indicarem maior grau de satisfacdo com o pequeno
supermercado, ao passo que, as médias sugerem ser o grande supermercado o que

melhor satisfaz.
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Discriminagéo Média Clientes Média Dirigentes
Pequenos
Supermercados 3,92 3,80
Grandes
Supermercados 4,01 3,30

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 30 — Resumo das Médias de Satisfacdo Geral dos Clientes,
Segundo os Clientes e Dirigentes

No caso destas médias, a questdo do grande supermercado encontrar-se
inserido dentro da pontuacao que indica proporcionar satisfacao, isto é, a partir de
quatro, e 0 pequeno supermercado estar pouco abaixo desse mesmo ponto de
referéncia ndo parece ser muito relevante porque, além da diferenca numérica ter
sido infima (0,9), os Testes das Proporgdes e o de Wilcoxon indicaram que a
diferenca entre os valores percentuais de satisfagdo dos dois tipos de
estabelecimentos (4 e 5), da Tabela 28, ndo é significativa. Portanto, pode-se
suspeitar que os clientes aparentam estar com o0 mesmo nivel de satisfagdo geral
em relacdo ao pequeno e grande supermercado, considerando-se as andlises das
médias e valores percentuais (4 e 5).

Examinando-se as médias dadas pelos dirigentes, na Tabela 30, verifica-se
que, em suas opinides, os clientes estariam com grau de satisfacdao geral maior com
0s pequenos supermercados, 3,80, em relacdo com os grandes, 3,30. lgualmente ao
que aconteceu com os valores percentuais de satisfacdo geral (4 e 5), dados pelos
dirigentes, percebe-se que, nestas médias, ha diferenca numérica significativa, no
valor de 0,50, favoravel aos pequenos empreendimentos.

Comparando-se as médias dadas pelos clientes e dirigentes, aos pequenos

supermercados, percebe-se que ambos sugerem niveis de satisfacdo geral
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semelhantes, com valores de, respectivamente, 3,92 e 3,80. Entretanto, no que se
refere aos grandes supermercados, nota-se que as opinides ja ndo demonstram ser
tdo parecidas, uma vez que os clientes valoraram em 4,01 e os dirigentes em 3,30,
correspondendo a uma diferenca numérica consideravel de 0,71.

Assim, os clientes parecem sugerir ter, praticamente, o mesmo nivel de
satisfacao geral com os pequenos e os grandes supermercados. Ao passo que, 0S
dirigentes, parecem indicar que o pequeno supermercado consegue proporcionar
grau de satisfacao geral bem superior ao que o grande supermercado oferece.

Confrontando as informag6es dadas pelas duas unidades de analise, verifica-
se que os dirigentes apontam o nivel de satisfacdo geral com os pequenos negécios
bem préximo ao que os clientes, também, opinam, entretanto, no que diz respeito
aos grandes empreendimentos, os posicionamentos foram distintos, parecendo néao
haver conformidade entre as opinides. Portanto, os dados sugerem que os dirigentes
possuem bom conhecimento do grau de satisfagdo geral dos clientes em relagcao aos
pequenos supermercados, no entanto estdo subestimando o grau de satisfagcéo

geral com os grandes supermercados.

Identificacao e analise dos trés principais motivos, por grau de
importancia, para a escolha de um supermercado, segundo os clientes e

dirigentes

Quando pedido ao cliente que citasse os trés principais motivos, por nivel de
importancia, que o faziam realizar suas compras naquele supermercado, ao invés de

ir a um grande, as respostas alternaram entre as quinze variaveis enumeradas na
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questdo. Da totalidade dos 414 clientes entrevistados, apenas trés ndo quiseram
responder integralmente os trés principais motivos solicitados.

Segundo eles, o motivo mais importante que os faz preferir realizar suas
compras no pequeno supermercado, em detrimento de um grande, é a localizacdo
da empresa varejista, conforme a Tabela 31. A localizagdo foi indiscutivelmente a
opcdo que mais se destacou, obtendo 184 indicacbes, mais que o dobro da
pontuacao da variavel imediatamente posterior, preco dos produtos, que obteve 90
indicagbes. Além disso, também foi a varidvel mais mencionada pelos clientes,
somando-se as votagbes que alcangou nos primeiro, segundo e terceiro lugares, ou

seja, foi o item mais citado pelos clientes, com 321 meng¢des, como apresenta a

Tabela 32.
Classificagao Variaveis N® de indicagdes
12 mais importante Localizacao 183
22 mais importante Preco dos produtos 125
32 mais importante Qualidade no atendimento 91

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 31 — Trés Principais Motivos de Preferéncia dos Clientes em Realizar
Compras no Pequeno Supermercado, por Ordem de Importancia

Esse resultado, ao que tudo indica, significa que uma das vantagens dos
pequenos supermercados € sua localizagdo, o fato de estarem prdéximos as
residéncias dos clientes, serem de facil acesso, proporcionarem economia de tempo
no deslocamento residéncia-loja-residéncia em comparagdo a uma loja grande, que,
normalmente, esta instalada em pontos estratégicos de grande movimento na

cidade, e nao, dentro dos bairros. Essa vantagem ja foi demonstrada, em questao
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anterior, quando os clientes disseram estar mais satisfeitos com a localizagdo dos
pequenos supermercados que com a dos grandes.

Nessa situacdo, a localizagdo surge como 0 mais importante motivo de
preferéncia dos clientes pelo pequeno supermercado. Por outro lado, quando
perguntado aos mesmos clientes que nivel de importancia esta variavel teria, no
momento de fazer suas compras, ela aparece como a sexta mais importante. O
resultado de ambas questbes propde ser a localizacao importante nas decisées dos
clientes, apesar da ordem de classificagcdo mostrar-se diferente.

Essa diferencga, entretanto, ndo parece significar que haja contradi¢cdo entre
as respostas dos clientes, porque o questionamento analisado aqui é especifico:
pergunta quais os trés motivos principais, por grau de importancia, que fazem o
cliente preferir realizar suas compras no pequeno supermercado em detrimento de
um grande. No questionamento feito anteriormente, perguntava-se, de maneira
geral, ao cliente que nivel de importancia ele dava a localizagdo de um
supermercado, na hora de escolher onde fazer suas compras, independendo de ser
grande ou pequeno. Em resumo, uma questao pergunta que grau de importancia
tem a varidvel num supermercado, e a outra, quais as trés variaveis mais
importantes que o fazem preferir ir a um pequeno supermercado.

Analisando cada variavel isoladamente, poder-se-ia enxergar contradicao,
contudo, verificando o conjunto delas o cliente podera dar preferéncia aquele
supermercado que melhor pacote de beneficios tem a Ihe oferecer, ndo precisando
seguir rigidamente sua lista de importancia.

Desta forma, o cliente pode apontar o ambiente como sendo o elemento de
maior importancia para qualquer tipo de supermercado, bem como insinuar que o

grande supermercado € o que melhor o satisfaz nesta variavel. Todavia, podera néo
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ser apenas por isso que, necessariamente, o cliente do pequeno supermercado
preferird realizar suas compras no grande. O pequeno comerciante podera oferecer
um ambiente de qualidade inferior, mas com melhores pregcos e qualidade no

atendimento, atraindo para si, entao, os clientes.

Class. Discriminacao N

1 Localizagao 321

Preco dos produtos 282
3 Qualidade no atendimento 180
4 Tamanho da Compra 69
5 Ambiente 64
6 Relacionamento 62
7 Formas / Facilidade de pagamento 55
8 Qualidade dos produtos 44
9 Variedade / Quantidade de produtos 42
10 Ofertas / Promocgoes 37
11 Espaco de circulacéao 26
12 Organizacao das prateleiras / Secoes 16
13 Seguranga 14
14 Empacotador / Embalador 10
15 Estacionamento 10
16 Outros

Fonte: Pesquisa direta

TABELA 32 — Classificagéo, por Numero de Indicagbes a Cada Variavel, dos
Motivos de Preferéncia dos Clientes em Realizar Compras no Pequeno
Supermercado

Assim, o principal motivo de o cliente preferir ir a um pequeno supermercado
€ a localizagcdo, de maneira que o que € indicado como mais importante numa loja

(ambiente) pode nao ser, exatamente, o que o atrai ao pequeno supermercado.
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A comodidade e o dispéndio de tempo tém sido fatores essenciais para as
pessoas se decidirem por uma opg¢ao dentre varias oferecidas pela economia de
mercado. Isso parece ser consequéncia do atual estilo de vida, em que as pessoas
precisam trabalhar tanto, que possuem menos tempo para cuidar de si, ficar em
casa com a familia e se dedicar a um lazer. Desta forma, excluindo-se o tempo gasto
com o trabalho, as pessoas procuram perder menos tempo com atividades
rotineiramente necessarias ou cansativas, as quais nao se traduzem em prazer.

Portanto, ter um supermercado préximo a sua casa ou a seu trabalho facilita a
vida do cliente, para efetuar suas compras. Além disso, 0 pequeno supermercado
faz com que ele ande menos dentro da loja, para encontrar tudo de que necessita,
diferentemente do que acontece numa grande loja. Provavelmente essas séo
algumas das causas de a localizagcao ter despontado como o principal motivo de
preferéncia da maioria dos clientes pelo pequeno supermercado.

A indicagdo da localizagdo como elemento de preferéncia pelo pequeno
estabelecimento parece estar de acordo com o resultado obtido sobre os niveis de
satisfacdo, o qual indica que ele proporciona mais satisfagdo, nesta variavel, que o
maior.

Outro aspecto a ser analisado, sobre a indicagcao da localizag&o, diz respeito
a renda dos clientes, a qual, nos pequenos supermercados, demonstrou ser de
baixa a razoavel, para a realidade brasileira, parecendo fazer sentido terem-na
elegido como a principal variavel de preferéncia pelo pequeno supermercado,
porque, normalmente, estes clientes costumam fazer suas compras a pé€, de
bicicleta, de transporte coletivo, de taxi e, uns poucos, de automével préprio, de
maneira que quanto menor a distancia, mais facil e menos dispendioso sera realiza-

las.
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O segundo principal motivo, por ordem de prioridade, para a maioria dos
clientes preferirem fazer suas compras no pequeno supermercado, € 0 preco dos
produtos. Inclusive, quando se debateu anteriormente acerca do grau de importancia
desta variavel, nos pequenos e nos grandes supermercados, para os clientes, ela
também foi classificada como a segunda mais importante.

Este item atingiu 125 indicacbes e também foi a segunda variavel que mais
obteve mencgdes, somando-se todas as pontuacdes dirigidas a primeira, segunda e
terceira classificacdes de maior importancia para os clientes, de 282 indicagdes.

Tal resultado demonstra que os consumidores dos pequenos supermercados
tém o preco como um dos principais elementos a serem considerados na decisdo
sobre onde realizar suas compras. Revela também que eles parecem acreditar que
0s pequenos supermercados sao os que oferecem melhor preco. Essa afirmagéo
corrobora o resultado de questdo anterior sobre niveis de satisfacdo, o qual
demonstra que os clientes estdo mais satisfeitos com os precos deste tipo de
estabelecimento.

A importancia dada ao preco encontra-se em conformidade, também, com o
resultado apresentado sobre a faixa de renda dos clientes pesquisados, que, na sua
grande maioria, 73,8%, possuem renda de até cinco salarios minimos, isto é,
sobrevivem com salarios de valores baixos a razoaveis, para a realidade nacional. E
importante ressaltar que a pergunta feita ao cliente foi sobre qual era a renda de sua
familia, e ndo, sobre seu rendimento individual. Desta forma, a situacao agrava-se
mais, porque insinua haver despesas maiores a serem supridas com a mesma
renda, ja que é para a manutencao de uma familia, ndo de apenas uma pessoa. Por

isso, aparenta ser l6gica a escolha do preco dos produtos como um dos trés mais
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importantes motivos, no momento de escolher em que supermercado realizar suas
compras.

A qualidade no atendimento foi o item considerado como o terceiro mais
importante para os consumidores preferirem realizar suas compras no pequeno
supermercado. Esta variavel obteve 91 indicacbes para o terceiro lugar e também foi
a terceira mais indicada na soma de todas as trés classificagdes, resultando em 180.
Além disso, também foi classificada como a terceira de maior média, no grau de
importancia dada pelos clientes, para pequenos e grandes supermercados, em
questionamento ja realizado.

A qualidade no atendimento tem sido, cada vez, mais valorada pelo
consumidor, independendo de classe social ou do tamanho da empresa. Ela tem
sido considerada a principal vantagem competitiva das pequenas empresas
supermercadistas (LONGENECKER et al., 1998; ENGEL et al., 2000; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000; GHISI, 2005; KURATKO, 2001; ANGELO; SILVEIRA, 200f1;
BORGES, 2001).

Nesta pesquisa, segundo os proprios clientes, o pequeno supermercado lhes
proporciona melhor grau de satisfacdo, quanto a qualidade no atendimento. Isso
parece insinuar que aquelas empresas ja podem estar colhendo frutos dessa
vantagem, uma vez que, nos ultimos anos, vém sobrevivendo e crescendo no
mercado, face ao poderio econdmico das grandes redes internacionais de varejo
atuantes no pais.

Percebe-se, portanto, que a indicacdo desta variavel como um dos trés
principais motivos pelos quais os clientes do pequeno supermercado o0 estao

preferindo em detrimento do grande comunga com a opinido dos autores citados.
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Esse posicionamento dos clientes e dos tedricos sugere que as empresas invistam
no aperfeicoamento da qualidade de atendimento ao cliente.

De acordo com as opinides dos dirigentes sobre seus clientes, os numeros
apontam o pre¢co dos produtos como o0 motivo mais importante para fazé-los
preferirem o pequeno supermercado, segundo a Tabela 35. Para os dirigentes, a
variavel localizacdo, indicada pelos clientes como a de maior prioridade, teve apenas

uma indicacao para ser a primeira mais importante.

Classificacao Variaveis Ne de indicacdes
12 mais importante Preco dos produtos 4
22 mais importante Qualidade no atendimento 4
_ Ambiente e Qualidade dos
a
3% mais importante produtos 2

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 33 — Trés Principais Motivos de Preferéncia dos Clientes em

Realizar Compras no Pequeno Supermercado Segundo os Dirigentes, por
Ordem de Importancia

Mesmo considerando que os dirigentes tenham cometido um engano em sua
percep¢ao quanto a localizagdo, ainda assim, os dados sugerem que estdo com um
bom conhecimento acerca de seus clientes, pois acertaram duas das trés variaveis
pedidas: prego dos produtos e qualidade no atendimento.

Diante disso, os pequenos supermercadistas parecem saber que a clientela
da muito valor ao preco dos produtos e a qualidade no atendimento, entretanto
parecem nao ter consciéncia da relevancia que sua localizacdo possui para seu
desenvolvimento, através da atracao de clientes que buscam, cada vez mais, essa

caracteristica.
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ltem Discriminacao
Preco dos produtos
Qualidade no atendimento
Qualidade dos produtos
Variedade / Quantidade de
produtos

Ambiente

Localizacao

Espaco de circulagédo
Formas / Facilidade de pagamento
Empacotador / Embalador
Estacionamento

Ofertas / Promocoes
Organizagéo das prateleiras /
Secoes

Relacionamento

Seguranca

Tamanho da Compra

Outros
Fonte: Pesquisa direta.
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TABELA 34 — Classificagao, por Numero de Indica¢des a Cada
Variavel, dos Motivos de Preferéncia dos Clientes em Realizar
Compras no Pequeno Supermercado, Segundo a Opinido dos

Dirigentes

Aspecto interessante que surgiu nesta questdo foi o fato de o tamanho da
compra aparecer como a quarta variavel mais importante para os consumidores
preferirem o pequeno supermercado. Isso talvez mostre que ha alguma relagéo
entre o tamanho da loja e o tamanho da compra, como aponta o estudo realizado
por Leite (1997), o qual conclui que os clientes preferem realizar suas compras
pequenas, do dia-a-dia, em pequenas lojas, e suas compras mensais nas grandes.

As trés variaveis consideradas como principais motivadoras, em ordem de
importancia, da preferéncia dos clientes pelo pequeno supermercado foram
justamente aquelas que obtiveram maior nimero de indicacdes. As demais, que

também foram escolhidas por alguns clientes, seriam, para estes, motivo de opgéao
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pelo pequeno supermercado, entretanto tiveram pontuagdo abaixo da metade da
terceira melhor colocada pela maioria, qualidade no atendimento.

Os dirigentes parecem nao estar preocupados com as variaveis
empacotador/embalador, estacionamento, ofertas/promogdes, organizacdo das
prateleiras/segées, relacionamento, seguranca e tamanho da compra, pois, ao que
tudo indica, em suas opinides, estes itens ndo estariam entre os trés principais
motivos de preferéncia do cliente pelo pequeno supermercado.

Enfim, os dados sugerem que os dirigentes possuem uma visao aproximada
das necessidades de seus clientes, no que se refere aos principais motivos, por
ordem de importéncia, que os fazem preferir realizar suas compras no pequeno
supermercado.O fato de indicarem o preco dos produtos e a qualidade no
atendimento ja demonstra que tém consciéncia de determinados elementos que
atraem os clientes e Ihes sdo importantes, mesmo considerando a distorcao de sua

percepcao em relagcdo a importancia da localizago.

Questionamento livre do consumidor

A Ultima questdo do roteiro de entrevistas, elaborado para os clientes dos
pequenos supermercados, foi, propositadamente, formulada para ser de resposta
livre, com o objetivo de acrescentarem, se desejassem, algum comentario sobre sua
escolha de comprar no pequeno supermercado, em detrimento de um grande.

A maioria dos entrevistados nao quis adicionar qualquer comentario neste
espaco, entretanto muitos o aproveitaram, para enfatizar as qualidades do pequeno

supermercado as quais lhes sdo mais importantes, como, por exemplo: localizag&o,
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pregos, formas/facilidades de pagamento, qualidade no atendimento e
relacionamento (grau de interacdo com empresa e funcionarios).

A localizagéo foi o item mais citado. Isso sugere, mais uma vez, que este
elemento parece ser o grande diferencial deste grupo. Os clientes ja apontaram
estar com maior nivel de satisfacdo com a localizacdo dos pequenos supermercados
do que com a dos grandes, além disso, elegeram-na como o principal motivo que os
faz realizar suas compras nos menores.

Percebe-se, principalmente em relacdo a localizacdo, que os dados
coletados, em questdes distintas, aparentam coeréncia, quando sao cruzados, ou
seja, o resultado de uma questao se harmoniza com os das demais, acerca de uma
mesma variavel. Muitos dos clientes que citaram a Jlocalizagdo o fizeram
conjuntamente com o preco.

O precgo foi outro elemento bastante citado. Os clientes afirmaram que os
melhores precos séo praticados pelos pequenos supermercados, e que iSsO se
concretiza em grande atrativo para freqienta-los. Aqui, como com a localizagéo, as
informagdes convergem com o grau de satisfacdo que os clientes insinuam ter com
estas lojas, que é maior do que o das grandes, e também com a indicagdo de ser o
preco a segunda variavel de maior importancia para eles.

Nesta questdo aberta, as formas/facilidades de pagamento foram o terceiro
fator mais comentado pelos clientes como uma vantagem dos pequenos
supermercados. Entretanto, em questao anterior, indicaram que o grande
estabelecimento lhes proporcionava melhor grau de satisfacdo que o pequeno, em
relacdo a este item, apesar da pouca diferenca numérica entre as médias de ambos,

conforme a Tabela 34.
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Essa aparente contradicdo talvez possa ser explicada sob dois aspectos:
primeiro, 0s pequenos praticam um tipo de forma de pagamento, venda fiada, que os
grandes nao adotam, e, como a grande maioria de seus clientes possui nivel de
renda baixo, aquelas empresas estariam agradando mais 0s que recorrem a essa de
facilidade de pagamento; segundo, o nimero dos que, nesta questdo do roteiro de
entrevistas, indicou as formas/facilidades de pagamento como tdo importante (15
pessoas) é bem inferior ao tamanho da amostra pesquisada (414 pessoas), de forma
que as opinides de quinze clientes ndo devem servir de parametro para representar
a amostra em sua integralidade. Assim, o posicionamento adquirido com a amostra
completa demonstra ser mais confiavel.

O atendimento e o relacionamento também foram bem mencionados pelos
consumidores. Foram feitas ainda referéncias ao estacionamento e a outros fatores,
tais como:

“Pela simplicidade e rapidez”;

“Prefere fazer aqui porque € mais tranquilo e as prateleiras sé&o préximas”;

“Ha trinta anos compro neste mercadinho e para mim esta tudo 6timo”.

Houve também quem aproveitasse, para se pronunciar em relacdo ao
pequeno supermercado, dizendo que precisa melhorar, para agradar mais seus
clientes. Um dos aspectos mais criticados foi o espaco apertado das instalacdes
destes estabelecimentos, sugerindo que os empresarios aumentassem o tamanho
das lojas, para dar mais conforto.

Em questionamento anterior, os clientes, igualmente, indicaram estar com
nivel de satisfagdo muito baixo com o espacgo de circulacao delas. Assim, parece ser

interessante, para os proprietarios, avaliar a possibilidade de aumentar o tamanho
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de suas instalagbes. Com relagdo a isso, dois pequenos supermercados
participantes da pesquisa ja estdo ampliando seu espaco, e outros dois encontram-
se em fase de planejamento de expanséo.

Acrescentaram, também, estar insatisfeitos com a seguranga, com a
variedade de produtos e com o ambiente dos pequenos supermercados. Quando os
clientes opinaram sobre o grau de satisfagdo com esses aspectos, nestas empresas,
em discussao anterior, posicionaram-se da mesma forma, isto €, demonstraram
insatisfacao.

Indicaram ainda sobre outros aspectos, tais como:

“As promogoes deveriam ser mais constantes”;

“Deveriam ter mais caixas”;

“Todos os supermercados deveriam ter empacotadores”;

“Produtos mais sofisticados s6 se encontram nos grandes”.

Identificacao e analise do nivel de importancia de variaveis para a
sobrevivéncia e o crescimento dos pequenos supermercados ha opiniao dos

seus dirigentes

As varidveis pesquisadas para os dirigentes identificarem o nivel de
importancia de cada uma para a sobrevivéncia e o crescimento dos pequenos
supermercados foram: ampliacdo das condicbes de pagamento; atendimento
personalizado e mais sociavel/cortés; boa qualidade dos produtos em geral;
empacotador/embalador; estacionamento; facilidade de financiamento ao crédito;
fidelizacdo dos clientes; investimentos na reforma da loja; investimentos em

tecnologia; localizagao e facilidade de acesso a loja; melhor adaptagdo as mudangas



de mercado e ao comportamento do consumidor, por ser uma pequena empresa;

216

melhores pregos; ofertas/promogées; relacionamento com fornecedores; seguranga;

variedade dos produtos; variedade dos servigos oferecidos.

A Tabela 33 apresenta a classificacdo destas variaveis, por ordem de

importancia, segundo a opiniao dos dirigentes entrevistados. Os dados encontrados

sugerem que estes creditam as treze variaveis mais bem classificadas determinado

grau de importancia no desenvolvimento dos seus negocios, sendo algumas mais

importantes que outras.

Class. Discriminacao Média
1 Fidelizacao dos clientes 4.8
N Atendimento personalizado e mais sociavel 47

/cortés ’
3 Variedade de produtos 4.6
4 Boa qualidade dos produtos em geral 45
5 Localizacao e facilidade de acesso a loja 4.4
6 Ofertas / promocoes 4.4
7 Variedade dos servicos oferecidos 4,4
8 Relacionamento com fornecedores 4,3
9 Estacionamento 42
10 Investimentos em tecnologia 42
11 Melhores precos 4.2
12 Empacotador / Embalador 4,0

Melhor adaptacao as mudangas do mercado e ao
13 comportamento do consumidor por ser uma 4,0

empresa pequena
14 Ampliacdo das condigdes de pagamentos 3,7
15 Seguranca 3,7
16 Investimentos na reforma da loja 3,5
17 Facilidade de financiamento ao crédito 2,4
18 QOutro

Fonte: Pesquisa direta
TABELA 35 — Variaveis de Anadlise do Nivel de Importancia Para a

Sobrevivéncia e Crescimento dos Pequenos Supermercados
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Os valores atribuidos pelos dirigentes parecem propor que as onze primeiras
variaveis da Tabela 33, de médias similares, tém sido as mais relevantes para
sobreviverem e, inclusive, crescerem no mercado varejista de alimentos de Joao
Pessoa.

O éxito dos pequenos empresarios supermercadistas tem ocorrido, apesar de
um quadro econOmico arido para as empresas, de forma geral, caracterizado por
excessiva concorréncia, escassos recursos financeiros, auséncia de incentivos
fiscais, dificuldades para a obtencao de financiamento ao crédito, clientes, cada vez,
mais exigentes e infiéis, além de juros altissimos em relagdo ao padrao mundial. O
ultimo fator, inclusive, representa uma grande desvantagem para estes pequenos
negécios, pois os grandes empreendimentos podem se beneficiar dos juros baixos
cobrados por outros paises, uma vez que se encontram estabelecidos aqui e Ia.

Entretanto, estes dirigentes, com um perfil de baixo nivel de escolaridade
(Tabela 07), mas consideravel tempo de experiéncia no setor (Tabela 09), parecem
estar percebendo fatos, na pratica, que teoricos ja afirmam ha algum tempo, como,
por exemplo, a necessidade de fidelizar o cliente e oferecer-lhe um atendimento de
qualidade, para se obter uma vantagem competitiva (LONGENECKER et al., 1998;
ENGEL et al., 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; GHISI, 2005; KURATKO, 2001;
ANGELO; SILVEIRA, 2001; BORGES, 2001).

E interessante ressaltar que, durante a realizagdo da pesquisa de campo,
observou-se que, nas empresas entrevistadas, alguém da familia do proprietario ou
o préprio costuma ficar, durante a na maior parte do expediente, na frente da loja,
executando diversas atividades, tais como: verificar o atendimento; ajudar algum
cliente ou funcionario; resolver problemas para o cliente de imediato; fiscalizar os

empregados na reposicdo de mercadorias, na limpeza do ambiente, na organizagao
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das prateleiras e na presteza com o cliente; analisar o perfil da clientela e seu nivel
de satisfagdo, ao sair da loja. Trabalham, como se tivessem por lema o ditado
popular de que “o olho do dono é que engorda o boi”.

Em relagdo a isso, grandes supermercados costumam alocar funcionarios,
para dar apoio e supervisionar as atividades de check-out. A diferenca talvez seja
que o papel exercido pelos pequenos negocios possa estar rendendo melhores
resultados, afinal, por mais cuidadoso que seja o funcionario, provavelmente, ele
nunca estara tdo motivado quanto o proprietario.

Desta forma, o pequeno empresario parece possuir uma proximidade com
seu cliente que é indiscutivelmente maior que a do dirigente de uma grande rede de
supermercados, até porque o tamanho da organizacdo dificultaria. Esse melhor
conhecimento do cliente se constitui numa oportunidade que poderé transformar-se
numa boa vantagem competitiva dos pequenos em relagcdo aos grandes, caso
aqueles saibam utilizar esse conhecimento, para atrair e manter os consumidores.
Inclusive, ao que tudo indica, eles parecem estar fazendo isso, pois 0
desenvolvimento de suas lojas aparenta ser conseqiéncia, principalmente, do
crescimento do numero de clientes.

A fidelizagcdo dos clientes é apontada pelos dirigentes como o fator que teve
maior grau de importancia para sua sobrevivéncia e seu crescimento no mercado.
Pode ser resultado dessa proximidade, face a face, com seus clientes, a qual lhes
permite realizar acdes que, para os grandes supermercados, possivelmente, seriam
muito dificeis, tais como: chamar o cliente pelo nome; vender fiado a certas pessoas;
receber pedidos de compras pelo telefone e deixa-las na residéncia, sem que o

cliente precise sair de casa, ou pagar pela entrega; emprestar o carro para mudanga
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de cliente etc. Sao determinados detalhes que demonstram estar conquistando os
clientes.

Uma das empresas participantes desta pesquisa criou o cartdo de sua loja,
através do qual o usuario tem 40 dias para pagar suas compras e pode sacar
dinheiro no caixa, tudo isso sem anuidade. O Unibanco, dono do cartao Hipercard, e
a Wal-Mart, proprietaria da Rede Bompreco, acertaram parceria, em que um dos
acordos é que o cartdo continue dando os mesmos beneficios aos clientes destes
supermercados (CASTELO BRANCO, 2005). Assim, a Rede Bompreco oferece
cartao “préprio”, com quase as mesmas vantagens do pequeno estabelecimento, ja
h& bastante tempo, o qual possui larga aceitacdo pelos clientes e por diversas
empresas credenciadas.

O Grupo Pao de Acucar igualmente oferece cartdo proprio, Cartdao Clube
CompreBem, em parceria com o Banco Ital, que permite o parcelamento de
compras e medicamentos, em suas lojas supermercadistas e em suas farmacias, em
até quatro vezes sem juros, bem como 40 dias para pagar. Exige-se renda minima
familiar muito baixa, de R$ 150,00, que ja alcanga boa parte das pessoas de baixa
renda, as quais tém interesse em té-lo, além disso, também ndo tem anuidade
(LIMEIRA, 2005a). O grupo possui, ainda, o cartdao Extra, que é da sua bandeira de
supermercados de mesmo nome, mas seu campo de abrangéncia nao é tao amplo
quanto o do primeiro.

No caso da oferta de cartdo proprio da loja supermercadista, serd que o
pequeno supermercado esta fazendo melhor? Para responder a esse
questionamento, € preciso examinar algumas variaveis, entre as quais, como as

empresas trabalham com o cartao, e, principalmente, qual seu publico-alvo.
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O pequeno supermercado compacto independente pesquisado possui
algumas caracteristicas peculiares, que talvez possam ser estendidas a outras
empresas semelhantes que também tenham cartdo, tais como: seu publico-alvo,
como ja apresentado, tem faixa de renda que, no Brasil, pode ser considerada de
baixa a razoavel, por exemplo, 39,9% recebem até dois salarios minimos (TABELA
05); o pequeno supermercado analisado ndo exige renda minima nem comprovagao
de renda, para o cliente fazer o cartdo, logo qualquer pessoa pode requeré-lo; o
cartao so6 pode ser utilizado em sua loja.

Ja o Hipercard, certamente, oferece uma gama maior de beneficios ao cliente,
contudo quem ¢é o cliente das lojas Bompre¢o ou do Hipercard? Este cartdo faz
exigéncias que uma pessoa de renda familiar mensal muito baixa talvez ndo tivesse
como cumprir.

Percebeu-se, também, que seria muito dificil fidelizar clientes, sem a
existéncia de outras duas importantes variaveis: o atendimento personalizado e a
variedade de servigos oferecidos.

Quando foi verificado o nivel de satisfagdo do cliente com o pequeno
supermercado, observou-se que, dentre as varidveis mais valoradas, estao aquelas
que exigem contato humano, como relacionamento e qualidade no atendimento, ao
passo que, nos grandes, clientes encontram-se mais satisfeitos com elementos que
independem de interacdo humana, como, por exemplo, variedade de produtos,
espaco de circulagdo e estacionamento.

Avaliando essa diferencga, talvez se possa imaginar que seria mais facil o
pequeno empresario oferecer satisfacdo aos clientes, a posteriori, em relagdo aos
elementos em que o grande hoje se destaca, do que o contrério, isto é, o grande

supermercado vir a oferecer satisfacdo superior no que o pequeno hoje executa
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melhor. Isso decorreria do fato de que agradar clientes por meio de interacao
humana aparenta ser muito mais dificil de se alcangar do que através de recursos
fisicos, dos quais ndo se esperam cordialidade, gentileza e amabilidade.

Esse raciocinio poderia ser justificado por meio de algumas caracteristicas de
uma grande loja, em que, por exemplo, a maior rotatividade de funcionarios
prejudica o reconhecimento a um cliente frequente, bem como o fato de parecerem
artificiais, ao sorrir, cumprimentar e agradecer ao cliente. Ai parece nao existir a
espontaneidade dos pequenos nem a agilidade e a facilidade em resolver problemas
incomuns, porque, normalmente, os funcionarios ndo tém autorizagdo para tomar
qualquer decisdo e devem seguir, a risca, as normas rigidamente determinadas pela
empresa.

Dentre os grandes supermercados que atuam em Jodo Pessoa,
possivelmente, apenas a Rede Bomprego distribui certas decisdes aos funcionarios,
pois trabalham com o slogan “Direto no caixa, sem burocracia”. Pode ser que a Rede
Bompreco, do Wal-Mart, venha a ser o divisor de aguas, nessa maior liberdade aos
funciondrios para solucionar determinados problemas, dentro deste setor, no pais.

Nos menores, como os donos estdo, quase sempre, na frente da loja, os
problemas que surgem s&o praticamente resolvidos no mesmo instante, e as
solugbes costumam ser moldadas as circunstancias, nao havendo rigidez nas
normas, quando, obviamente, € viavel a empresa, ou quando o critério da decisao
visa a resultados de curto/longo prazo.

Quanto ao atendimento personalizado, mais sociavel, e ao relacionamento,
muitos clientes aproveitaram, para se pronunciar, ao asseverarem que freqientam
um pequeno supermercado pelo atendimento, pelo relacionamento com funcionarios

e proprietarios. Essas afirmagdes sugerem que o consumidor gosta de se sentir uma
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pessoa “de casa” na loja, ou seja, ndo quer ser um andénimo, um qualquer, mas ele
proprio, sendo chamado pelo nome, sendo indagado sobre a familia e tratado como
amigo.

O terceiro item melhor classificado foi a variedade de produtos. A valoracao
dada a esta variavel pode significar que os dirigentes reconheceram, em seus
clientes, a necessidade de terem, a sua disposicao, maior variedade de produtos,
para exercerem seu poder de escolha, de maneira que os donos investiram na
diversificacdo de suas prateleiras. Assim, ao que tudo indica, ndo adiantaria o
pequeno empresario oferecer um atendimento de qualidade, sem os itens que o
cliente quer, porque, entdo, este os procuraria em outra loja, comprometendo a
fidelidade.

A boa qualidade dos produtos, em geral, € um dos mais importantes itens
num supermercado, na opinido dos clientes. Essa postura combina com a
classificagdo dada pelos dirigentes sobre o nivel de importancia que esta variavel
vem tendo para a sobrevivéncia e o crescimento de suas empresas, porque indica
significar que, a soma do fato dela ser importante para o cliente com o fato do
pequeno supermercado procurar oferecer produtos de qualidade, podera resultar
numa possivel atracdo de novos clientes.

Para o bom desenvolvimento dos pequenos supermercados, a localizagao e a
facilidade de acesso tém sido essenciais, na opiniao de seus dirigentes. Este nivel
de importancia da a entender que o fato de estarem estabelecidos, geralmente, nos
bairros, préximos as residéncias dos clientes, colaborou com o bom desempenho
destas organizacOes varejistas, tornando mais cémodo, para o0s consumidores,

deslocarem-se a eles.
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Essa opinido, pelo que os dados mostram, ajusta-se as colocagbes feitas
pelos clientes em questionamentos anteriores, quando indicaram ser a localizagdo
importante para a escolha de qualquer tipo de supermercado, ao realizar suas
compras. Manifestaram-se mais satisfeitos com a localizagdo dos pequenos
supermercados, sendo este o principal motivo de preferéncia por eles. Portanto, os
dirigentes parecem apontar corretamente esta variavel como responsavel, também,
pela sobrevivéncia e pelo crescimento de suas empresas.

Outro elemento que parece vir contribuindo para o bom funcionamento dos
pequenos supermercados € ofertas/promogées. Segundo os dirigentes, elas tém
sido relevantes para o desenvolvimento de suas empresas, acreditando,
provavelmente, servirem de chamarizes para os clientes. Quando questionados,
estes as consideraram importantes, contudo insinuaram ndo estarem satisfeitos com
este item nos supermercados, independendo de seu tamanho, porque as médias
que lhe deram ficaram abaixo da pontuagdo minima para que haja satisfagéo, isto é,
ficaram abaixo de quatro, de acordo com a escala Likert utilizada (TABELA 33).

Na entrevista, grande parte dos dirigentes expds ainda que, se nédo forem
realizadas ofertas/promogées, os clientes tenderdo a optar por outra loja, uma que
as realize. Desta forma, as informagdes sugerem que, mesmo nao estando
satisfeitos com as ofertas/promogbes dos supermercados, os clientes parecem ser
influenciados e atraidos por elas.

Segundo os dirigentes entrevistados, a variedade dos servicos oferecidos
teve tanta importdncia para o progresso de suas empresas quanto as
ofertas/promogées e a localizacdo, pois todas obtiveram média 4,4, conforme
apresentado na Tabela 33. A relevancia desta variavel parece decorrer do fato de

que 0s pequenos empresarios estariam conseguindo oferecer aos clientes servigos
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que alguns dos grandes supermercados, em Jodo Pessoa, talvez ainda nao
consigam, tais como: vender fiado, levar as compras a casa do cliente, além de
buscar e levar o cliente em casa, quando mora distante.

Os proprietarios dos estabelecimentos pesquisados acreditam que, através
desses servigos oferecidos a mais por eles, igualmente a outras variaveis, tém
contribuido favoravelmente para o bom desempenho de suas empresas. Ao que
tudo indica, estas empresas sé conseguem realizar tais servicos extras, porque o
dono tem pleno controle sobre todo o estabelecimento, de forma que sabe a quem
pode vender fiado e até quanto a empresa pode suportar ficar sem este capital em
caixa. Provavelmente, seria muito complicado, para um grande supermercado, ter
60% de suas vendas pagas posteriormente, sem garantias concretas, apenas na
base da confianca no cliente, como afirmou ter um dos pequenos supermercados
participantes da pesquisa.

Alguns dirigentes asseguraram que parte de sua clientela é fiel por causa da
confianga que deposita no estabelecimento e vice-versa. Um exemplo do primeiro
caso é quando clientes fazem pedidos pelo telefone e recebem os produtos, como
hortifratis, em boas condi¢cbes, como se fossem escolhidos por eles mesmos.
Contudo, sera que os clientes pensam igualmente a respeito?

No segundo caso, quando ha confianca da empresa no cliente, estando este
desempregado, ela Ihe vende fiado, até que se empregue novamente, ou até que va
pagando, aos poucos, com dinheiro advindo de biscates. Segundo os dirigentes,
quando tomam uma atitude assim, sabem que o comprador tem condi¢cbes de, em
breve, conseguir outro emprego, e, em isso se concretizando, recuperam todo o

valor das vendas realizadas e, mais importante, conquistam um cliente defensor da
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empresa. As situagdes colocadas sao, também, exemplificativas de fidelizagdo dos
clientes.

As informagbes e o0s numeros obtidos sugerem que o0 pequeno
supermercadista possui uma flexibilidade, na resolucdo de problemas, que
dificilmente se encontra numa grande empresa.

O relacionamento com os fornecedores foi outro item apontado como
importante para o progresso dos pequenos estabelecimentos. Os dirigentes
ressaltaram, entretanto, estar desapontados, por ainda existir um antigo
comportamento dos fornecedores: dedicar tratamento diferenciado as grandes
empresas, em detrimento das pequenas. Essa pratica indica que o forte poder de
barganha que as grandes redes possuem traduz-se em vantagens para elas. Como
0S menores ndo gozam desse poderio, ressentem-se pelos beneficios que também
poderiam ter.

E interessante que, mesmo sem receber tais vantagens, sdo os pequenos
negocios os responsaveis pela maior parte do faturamento dos atacadistas
(LIMEIRA, 2005b). Aléem disso, ha previsdes de que os fornecedores venham a ser
grandes aliados das pequenas empresas supermercadistas, seja através de centrais
de negocios ou de lojas de vizinhanga mais modernas e inteligentes (NOGUEIRA,
2005).

Consoante a opinido dos dirigentes participantes, o estacionamento também
influenciou, de maneira importante, na sobrevivéncia e no crescimento dos
pequenos supermercados pesquisados. Os empresarios acreditam que seus clientes
preferem ir a uma loja que lhes proporcione a comodidade de ter onde estacionar
adequadamente, passando, até, certo nivel de seguranga, porque, assim, nao

precisam estacionar na rua, distante da loja. Mesmo o0s Unicos dois
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supermercadistas pesquisados que se localizam dentro de feiras livres, ou seja, ndo
tém estacionamento proprio, também atestaram que oferecer estacionamento é
importante para o sucesso de uma empresa do setor. Essa reflexdo combina com a
opiniao de seus clientes, que consideram esta variavel como importante num
supermercado.

Investir em tecnologia foi indicado como essencial para o bom
desenvolvimento dos pequenos supermercados, de acordo com a opinido dos
dirigentes, mesmo estas empresas ndo tendo o nivel de informatizacdo nem a
qualidade dos equipamentos dos grandes, bem como a tecnologia de informacéo.

Os dirigentes asseguram que ter promovido treinamentos com funciondrios
resultou em melhor atendimento aos clientes, melhor grau de interacdo com a
propria empresa, mais cuidado com a higienizacdo do ambiente e com o manuseio
dos produtos. Outro aspecto desse investimento apresenta-se na aquisicdo de
equipamentos eletrdnicos, para agilizar a passagem dos clientes pelos check-outs,
cameras de segurancga e refrigeradores mais modernos.

O item melhores precos foi igualmente apontado como importante. Esse
resultado se ajusta com o posicionamento dos clientes, que os consideram como o
terceiro fator mais relevante. Além disso, também demonstraram estar com um grau
de satisfacdo maior com os precos dos pequenos supermercados em relacdo aos
praticados pelos grandes. Desta forma, os dados sugerem que esta variavel
contribuiu favoravelmente ao bom desempenho dos primeiros.

Alguns empresarios contaram que conseguem oferecer melhores precos ao
consumidor, porque suas lojas sdo mais modestas, isto é, o ambiente ndo é
refrigerado, ndo é tdo bem iluminado, da mesma forma, ndo é tdo bem decorado

nem possui equipamentos tdo sofisticados. Fatores deste tipo, afirmam, elevam
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bastante o custo da empresa, que necessitara repassa-los ao consumidor, logo os
produtos ficam mais caros.

Quanto ao elemento empacotador/embalador, os dirigentes supermercadistas
insinuaram ter sido importante para a sobrevivéncia e o crescimento de seus
negécios. Sua valoracdo decorreria do fato de os clientes estarem buscando, cada
vez, mais comodidade, ou seja, nao ter que embalar as mercadorias nem carrega-
las até o carro. Na opinido dos clientes, esse servico € importante num
supermercado, entretanto ndo chegam a estar satisfeitos com sua oferta em ambos
os tipos analisados. Ainda assim, o pequeno negocio obteve, pelos clientes, melhor
grau, na escala de satisfacdo, em relacéo a grande loja.

O item melhor adaptacdo as mudangas do mercado e ao comportamento do
consumidor, por ser uma empresa pequena, alcangou a mesma média do item
empacotador/embalador, conforme a Tabela 33. Diante disso, esta variavel também
foi eleita como importante pelos dirigentes entrevistados. Isso pode indicar que, por
suas estruturas fisicas serem menores e menos hierarquizadas, conseguem, de
certa forma, ser mais ageis para se adaptar as constantes mudangas no mercado,
inclusive, em relagdo ao comportamento do consumidor.

Este ultimo pode vir a ser conseqiéncia de constante dialogo dos dirigentes
com os clientes, buscando informacdes de suas necessidades e desejos, visto que
aqueles, geralmente, estdo, na frente da loja, em contato direto com seu publico. Ja
a pequena estrutura fisica da empresa parece favorecer um maior controle de seu
dirigente, que demonstra estar sempre conscio de tudo o0 que acontece, na loja e no
mercado, principalmente quando a familia participa da administracao.

No que diz respeito a ampliacdo das condigcbes de pagamento para o cliente,

o dirigente transparece nao creditar tanta importancia, pois o grau de rrelevancia
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atribuido ficou abaixo da pontuagdo minima que indica bom nivel de importancia,
que € quatro. O que, provavelmente, desejou-se expressar, com a média alcangada,
foi que, para alguns, esta variavel teve boa importancia, enquanto, para a maioria,
correspondeu a um fator ndo tao prioritario no desempenho de suas atividades
comerciais, pois nao perceberam perda de clientes, por ndo estenderem as formas
de pagamento e vice-versa. Talvez, isso ocorra, porque grande parte destes
estabelecimentos nado trabalha com muitas formas de pagamento, ja que,
possivelmente, a renda da maioria de seus clientes € muito baixa, conforme a
Tabela 05, e temem sofrer com a inadimpléncia. Por conta disso, os pequenos
empresarios sugerem nao ter sido de grande importancia, este elemento, no
desenvolvimento de suas lojas.

Fazendo um paralelo com a opinido dos clientes, observa-se que estes
parecem ter a ampliagdo das condicbes de pagamento, ou formas/facilidades de
pagamento, como fator importante num supermercado, indicando ndo estarem muito
satisfeitos com o que o pequeno oferece neste aspecto, ao passo que insinuam
estar mais contentes, com esta variavel, nos grandes estabelecimentos.

A seguranca foi outra varidvel apontada como um elemento ndo muito
importante para a sobrevivéncia e o crescimento dos pequenos varejistas de
alimentos. Os dirigentes alegam que nenhum supermercado, em Jodo Pessoa,
consegue oferecer a seguranga necessaria, mesmo com avangados equipamentos
eletrénicos de vigilancia.

Desta forma, para eles, seus clientes nao vao deixar de freqlienta-los por falta
de grandes esforcos em seguranga, mas deixariam, se estivessem com suas lojas
estabelecidas em local reconhecidamente perigoso ou onde j& houvesse episddios

de assalto as suas empresas. Isso faria com que os clientes ficassem temerosos em
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realizar suas compras em tal loja. Entretanto, como dizem n&o ter acontecido
assaltos, pelo menos, até o momento, em seus negocios, ndo estariam perdendo
sua clientela.

No posicionamento dos clientes, a segurancga é fator importante, todavia nem
0 pequeno nem o grande estdo proporcionando bom nivel de satisfacdo, nesta
variavel. O que os dados sugerem é que o grande supermercado tem melhor
desempeno, de acordo com a escala utilizada, estando mais préximo de atingir bom
nivel de satisfacdo ao cliente, enquanto os pequenos estdo bem mais distantes
disso.

Um dos indicadores do desenvolvimento de um pequeno supermercado,
segundo Souza (2005b), € a loja ser reformada. Assim, incrivelmente, a variavel
investimentos na reforma da loja foi considerada como fator ndo muito importante
para a sobrevivéncia e o crescimento das lojas analisadas.Diante dessa aparente
incoeréncia, acredita-se ser relevante esclarecer o fato, deixando claro que, neste
caso, das dez empresas respondentes, seis consideraram esta variavel como tendo
bom nivel de relevancia, duas a indicaram como ndo sendo tdo importante, e as
duas restantes apontaram ter o mais baixo nivel de importancia.

E curioso que uma das empresas que afirmaram ser a variavel de nenhuma
importancia para seu desenvolvimento estd com planos concretos de aumentar o
tamanho da loja, para deixa-la mais espacosa e agradavel aos clientes, que
costumam reclamar da falta de espaco e ventilacdo. Ora, se a empresa esta
aumentando seu tamanho, é porque tem condi¢cdes financeiras para tanto,
consequentemente, deve estar em crescimento no faturamento e no espaco de loja.
Importa ressaltar que tal empresa ira custear a reforma com recursos préprios,

segundo o dono.
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Quanto ao item facilidade de financiamento ao crédito, foi considerado como
de pouca importancia pelos dirigentes, a menor média de todos.A justificativa que
deram foi que, na realidade, ndo ha facilidade nenhuma de financiamento ao crédito
a0s pequenos empresarios, porque se cobram altas taxas de juros e se exigem
garantias exageradas, por vezes, inviaveis para um pequeno negodcio.
Acrescentaram, ainda, que a publicidade realizada pelo Governo Federal é
enganosa, servindo apenas para a populacao pensar que, de fato, aquilo esta sendo
praticado.

Dois dos empresérios entrevistados fizeram outrora financiamento.
Arrependeram-se demais. Testemunham, hodiernamente, que nunca mais
recorrerdao a ele, porque os juros cobrados sdo exorbitantes para uma pequena
empresa, podendo até direciona-la para o fechamento. Uma destas empresas ja
quitou a divida, enquanto a outra esta na iminéncia de fazé-lo. Esta, inclusive,
terminou uma reforma na sua loja, mas, com recursos proprios. As outras
companhias pesquisadas disseram ter reformado, aumentado e modernizado suas
lojas, com recursos préprios, sem nunca terem recorrido a um financiamento, bem

como néo pretendem fazé-lo, por acreditarem que nao vale a pena.

Questionamento livre do dirigente supermercadista

Da mesma forma que os consumidores, os dirigentes supermercadistas
tiveram a oportunidade de acrescentar, se desejassem, algum comentario sobre o
tema em pesquisa, através de uma questao livre.

O principal assunto abordado foi a falta de incentivos fiscais para os

pequenos negocios. Esse seria um dos principais motivos de revolta dos
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empresarios entrevistados, juntamente com a alta carga tributaria. Segundo eles,
tais fatores estimulam o fechamento de pequenas empresas do setor. Relatam que a
revolta é ainda maior, porque as grandes redes nacionais e estrangeiras recebem
incentivos fiscais, para abrirem suas lojas, com a condicdo de, em contrapartida,
criarem uma certa quantidade de postos de trabalho, o que, na realidade, acabam
por ndo cumprir, sem perder 0s incentivos.

A AcNielsen (2005) e Souza (2005b) ja publicaram que as grandes
empregadoras, no pais, sdo as pequenas empresas, que representam 98% dos
postos de trabalho formais. Os pequenos dirigentes supermercadistas tém
conhecimento disso, o que dificulta ainda mais sua compreensdo sobre o fato de
nao serem efetivamente incentivados com menos impostos e juros menores.

Argumentam também que os incentivos dados as grandes redes o0s
prejudicam, na concorréncia com estas, que ndo precisam pagar certos tributos que
Ihes sdo cobrados.

Outro aspecto mencionado € que, para oferecer a forma de pagamento,
através de cartdo de crédito, em suas lojas, pagam taxas mais altas as financeiras
que os grandes supermercados.

Portanto, para os dirigentes dos pequenos supermercados entrevistados, o
contexto é de desigualdade de condi¢cdes em relagdo aos grandes. Diante de toda a
dificuldade encontrada para manterem seus negoécios em funcionamento, acreditam
que estao conseguindo superar essas diferencas através de muito trabalho.

Importa registrar uma analise feita por um dos empresarios entrevistados
sobre o crescimento dos pequenos supermercados, a qual, até o momento, nao
havia sido discutida ou apresentada em textos acerca do tema. De acordo com ele,

0S pequenos supermercados ndo deverdao crescer muito mais nos proximos anos,



232

porque 0 que houve, até entdo, foi promovido por recursos que 0S pequenos
empresarios ja tinham acumulado, mas nao investiam. Devido ao aumento da
concorréncia e a constante modernizagdo das lojas, estes se viram obrigados a
investir nas suas lojas o dinheiro guardado, para poderem continuar no mercado.
Entdo, como ja gastaram o que tinham economizado, estes dirigentes terdo que
sobreviver e crescer, agora, com o lucro da empresa, que é muito pequeno,
consequientemente, o crescimento, a partir desta fase, sera parco também.

Essa andlise é intrigante, porque o fendmeno do crescimento deste tipo de
loja, segundo a ABRAS (2004), ocorre em todo o pais, ndo apenas, no restrito
mercado de Joao Pessoa. Serd que todos os pequenos supermercados brasileiros
que cresceram, nos ultimos dez anos, fizeram-no de acordo com a teoria daquele

supermercadista?

Consideracoes sobre a Analise Fatorial

Utilizando o modelo de Andlise Fatorial com as variaveis GAPs, relativas as
médias das satisfagdes com os pequenos e grandes supermercados, de acordo com
a Tabela 36, em apéndice, determinaram-se os escores fatoriais para os 14 itens,
que foram transformados para uma escala de porcentagem. O poder explicativo
deste modelo foi de 54% e com um fator, em que o autovalor associado foi maior
que 1, justifica, portanto, a existéncia de um unico fator explicativo nesta Andlise
Fatorial.

A Andlise fatorial foi realizada com duas variaveis, que sdo os GAPs dos

niveis de satisfagdo, em que um representa o do pequeno supermercado (GAP-PS)
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e, o0 outro, o do grande supermercado (GAP-GS), ambos calculados para os 14

itens da Tabela 36, em apéndice.
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GRAFICO 05 — Escores Fatoriais Percentuais da Andlise Fatorial dos GAPs
de Satisfacdo com o Pequeno e Grande Supermercados, em Ordem

Decrescente

Os escores fatoriais percentuais estdo apresentados no Grafico 05, em ordem
decrescente, exibindo o percentual de cada item, quando consideramos as
percepcdes do proprietario e as dos clientes, ao mesmo tempo. Por esta razado, a
ordem de importancia esta um pouco diferente daquela apresentada isoladamente
por proprietarios e por clientes.

O GAP-PS e o GAP-GS geraram um fator explicativo com 54% da variacao
total contida em suas informacdes. Os coeficientes do fator explicativo (as cargas

fatoriais) foram multiplicados pelos valores dos GAPs, formando os escores fatoriais
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que, apresentados em valores percentuais, permitem avaliar a composigcao dos itens
na visao dos dirigentes e clientes.

Esta Analise Fatorial cria a oportunidade de se observar, por meio do grafico,
os trés itens mais valorados em um supermercado, quanto a satisfacao, podendo-se
verificar a ordem de importancia dos itens, com as percepgdes do proprietario e do
cliente.

A realizacdo desta Analise Fatorial pode ser importante para a tomada de
decisdes de marketing, pelos pequenos supermercados, porque, ao que tudo indica,
revela o conjunto de itens em que devem investir mais esforgos, para obterem
melhor grau de satisfacdo com seus clientes, e o conjunto de itens em que devem,
pelo menos, manter a qualidade oferecida.

Para os pequenos supermercados, segundo os percentuais dos escores
fatoriais indicados, a ordem de importancia dos itens parece favorecé-los, de certa
maneira, isto porque, o segundo e o terceiro itens apontados no Grafico 05, como
mais importantes, fazem parte dos trés elementos identificados, nas opinides
autdbnomas dos clientes, como os principais atrativos destas empresas a estes.

Percebe-se que os trés itens menos valorados, no Grafico 05, obtiveram,
também, grau de satisfagdo baixo nas opinides autbnomas dos clientes, em relagdo
aos pequenos supermercados. Dessa forma, os dados parecem demonstrar que, 0s
empresarios dessas empresas, precisam melhorar esses itens, para proporcionar

melhor grau de satisfagdo aos seus clientes.



5 CONCLUSAO

Neste capitulo, serdo destacadas as mais significativas conclusdes originadas
deste estudo, que procurou identificar como o supermercado compacto
independente (pequeno supermercado) de Jodo Pessoa tem sobrevivido e se
expandido num contexto mercadolégico em que mesmo as grandes redes
encontram dificuldades ou taxas de crescimento inferiores. Além disso, serao

apresentadas as sugestdes para pesquisas futuras e as limitagdes deste estudo.

5.1 Conclusoes

O setor supermercadista esta inserido num ambiente turbulento, caracterizado
por concorréncia agressiva e por constantes inovagdes, portanto é necessario estar
sempre bem informado e atento as mudang¢as do mercado e do comportamento do
consumidor, para elaborar suas estratégias de marketing com melhor adequacgao as
necessidades da empresa e as dos consumidores.

Dentro do setor supermercadista, ha as pequenas empresas que, mesmo
sem o poder e 0s recursos das grandes, estdo conseguindo sobreviver e até crescer
nesse mercado competitivo. Diante disso, o presente estudo buscou analisar os
fatores que lhes tém permitido a fagcanha de sobreviver e crescer no mercado de
Jodo Pessoa.

Dados os resultados apresentados nesta pesquisa, algumas conclusdes
podem ser extraidas. A primeira delas refere-se ao perfil do consumidor do pequeno

supermercado, 0 qual parece se caracterizar por ser, em sua maioria, do sexo
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feminino, com faixa etaria de 26 a 50 anos, ter baixo nivel de instrugdo e possuir
uma renda familiar de baixa a razoavel, para os padrdes brasileiros.

Por outro lado, os dirigentes deste tipo de empresa se apresentaram, em sua
maioria, como sendo do sexo masculino, embora com forte presenga feminina,
possuindo nivel de escolaridade até o ensino médio completo, composto por
pessoas com mais de 36 anos, além de terem mais de 10 anos de experiéncia no
setor.

As empresas estudadas poderiam possuir até duas lojas. Verificou-se que os
pequenos supermercados de Jodo Pessoa, em sua maioria, possuem apenas uma
loja, além de estarem em funcionamento ha mais de 9 anos e de serem
administradas, de forma essencialmente familiar, sem a intervencao de terceiros.

Na opinidao dos clientes entrevistados, todos os seguintes atributos de um
supermercado, listados em ordem alfabética, s&o importantes: ambiente,
empacotador/embalador, espago de circulagdo, estacionamento, formas/facilidades
de pagamento, localizacdo, ofertas/promogées, organizagdo das prateleiras/segées,
preco dos produtos, qualidade dos produtos, qualidade no atendimento,
relacionamento, seguranga e variedade/quantidade de produtos.

De acordo com as opinides dos dirigentes, seus clientes consideram
importantes doze dos catorze atributos acima, e 0 ambiente e o estacionamento nao
chegariam a ser considerados relevantes. De forma geral, os dirigentes mostraram
possuir uma boa percepcao sobre as opinides de seus clientes, no que se refere ao
grau de importancia dada por estes as catorze variaveis enumeradas. Quanto ao
grau de satisfacdo dos consumidores com aquelas catorze variaveis, num pequeno e
num grande supermercado, os dirigentes demonstraram alguns desencontros entre

suas percepcoes e a avaliagcdo da clientela. Entretanto, sobre os niveis de
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satisfacdo, os dirigentes revelaram, genericamente, possuir um conhecimento
moderado sobre seus clientes.

Segundo os dados obtidos neste estudo, o grande supermercado proporciona
aos clientes melhor satisfacdo em 9 das 14 variaveis pesquisadas: ambiente, espaco
de circulagéo, estacionamento, formas/facilidades de pagamento,
ofertas/promogées, organizagdo das prateleiras/se¢cées, qualidade dos produtos,
seguranca e variedade/quantidade de produtos. Ja 0s pequenos proporcionam
melhor satisfacdo em apenas 5: empacotador/embalador, localizacdo, preco dos
produtos, qualidade no atendimento e relacionamento.

Numa andlise precipitada, os numeros acima podem criar a suspeita de que
0s grandes supermercados encontram-se com respeitdvel vantagem, pois
satisfazem melhor na grande maioria das variaveis. Desta forma, como poderiam os
pequenos supermercados estarem crescendo, se s&0 0s outros que oferecem maior
nuamero de atributos que melhor satisfazem os clientes?

Através de uma andlise mais cuidadosa, pode-se verificar que a realidade nao
€ assim, porque, considerando-se o grau de importdncia da cada variavel, o
resultado pode se inverter. Segundo o grau de prioridade que os clientes deram
aquelas 14 variaveis, entre as 3 mais importantes, ambiente, qualidade no
atendimento e preco dos produtos, duas sdo melhor satisfeitas pelos menores.

Ademais, os clientes sugeriram ter com ambos, praticamente, 0 mesmo nivel
de satisfacao geral, ou seja, avaliando-os pelo valor do conjunto de seus atributos,
parecem satisfazer de forma semelhante. Assim, mesmo o grande supermercado
oferecendo mais satisfacdo em maior nimero de atributos, de forma geral, os
clientes os igualam. Portanto, pode-se supor que, apesar de proporcionar melhor

satisfacdo em menor numero de atributos, o pequeno oferegca os atributos que
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pesam mais na decisdo dos clientes, no momento de escolher em que loja realizara
suas compras.

Nao obstante a localizagdo ter sido classificada como a 11° no nivel de
importancia para o cliente, esta variavel foi apontada por ele como o motivo mais
importante para preferir realizar suas compras no pequeno supermercado. Tal
variavel é uma daquelas em que este grupo proporciona melhor nivel de satisfagao,
em relacdo ao grande. O fato de a localizacdo ser considerada o principal motivo
para escolha da pequena empresa mostra-se coerente com a renda familiar da
maioria dos clientes destas, porque, ao que parece, normalmente costumam fazer
suas compras a pé, de bicicleta, de transporte coletivo, de taxi e, uns poucos, de
automével proprio, de maneira que, quanto menor a distancia, mais facil e menos
dispendioso sera realiza-las.

Logo apds a localizagdo, a segunda variavel que parece ser mais importante
para a preferéncia pelo pequeno supermercado é o prego dos produtos, seguida da
qualidade no atendimento. Entao, isso sugere que os 3 mais importantes motivos de
preferéncia pelo pequeno supermercado correspondem ao conjunto de variaveis em
que este proporciona melhor nivel de satisfagdo ao cliente. Além disso, o pre¢co dos
produtos e a qualidade no atendimento encontram-se entre as 3 variaveis mais
importantes para ele, quando comparadas com as outras 11.

Portanto, para os clientes dos pequenos supermercados, os atributos
localizacdo, preco dos produtos e qualidade no atendimento parecem ser 0s que
mais pesam, na hora de escolher a loja em que realizarao suas compras.

Além do mais, estas trés variaveis, ao que tudo indica, sdo os atributos que

mais atraem clientes ao pequeno supermercado, de forma que a grande quantidade
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de atributos em que o grande supermercado mais se destaca parece néao ter forca
suficiente para atrair o cliente do menor concorrente.

Os dirigentes identificaram as variaveis que tiveram, de alguma forma,
importancia para a sobrevivéncia e o crescimento de seus negdcios nos ultimos
anos, por ordem decrescente de importancia, quais sejam: fidelizacdo dos clientes,
atendimento personalizado e mais socidavel/cortés, variedade dos produtos, boa
qualidade dos produtos em geral, localizagdo e facilidade de acesso a loja,
ofertas/promogées, variedade dos servicos oferecidos, relacionamento com
fornecedores, estacionamento, investimentos em tecnologia, melhores pregos,
empacotador/embalador, melhor adaptacdo as mudangas do mercado e ao
comportamento do consumidor por ser uma empresa pequena.

Segundo eles, ampliagdo das condicbes de pagamento, segurancga,
investimentos na reforma da loja e facilidade de financiamento ao crédito nao
tiveram tanta importancia no bom desenvolvimento de suas empresas.

Enfim, a unido de diversos fatores contribuiram para a sobrevivéncia e a
expansdo dos supermercados compactos em Jodo Pessoa. Um dos principais
fatores foi 0 bom conhecimento que os dirigentes possuem sobre o que € importante
para seus clientes e sobre qual € o nivel de satisfacdo que eles Ihes proporcionam,
provavelmente, decorrente do contato constante entre ambos. Assim, com este nivel
de conhecimento, o empresario sabe o0 que seu consumidor quer € 0 que precisa
fazer, para satisfazé-lo da melhor forma possivel.

Outros fatores relevantes foram o fato de estar localizado préximo ao trabalho
ou as residéncias dos clientes, oferecer precos melhores e possuir um atendimento

de superior qualidade, de forma que atraisse mais consumidores as suas lojas.
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Houve ainda outros fatores, sendo os mais relevantes: terem clientes fiéis ha
anos e buscarem, através de seus principais atributos, conquistar mais; oferecer
atendimento mais personalizado e mais cortés, de forma que isso colabore na
atracdo de mais clientes; estar sempre procurando aumentar a variedade de
produtos, bem como a sua qualidade.

Finalmente, a continuar como estd o ambiente mercadologico, os pequenos
supermercados de Joao Pessoa deverao permanecer ganhando a batalha contra os
grandes empreendimentos, em relacdo ao numero de lojas e a preferéncia do
consumidor, que tem buscado, cada vez mais, maior comodidade, escolhendo lojas
proximas a suas residéncias ou ao trabalho. Essa tendéncia devera permanecer,

mesmo com a expansao das grandes redes, na cidade.

5.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A competitividade apresenta-se, cada vez, mais agressiva no setor
supermercadista. Assim, este trabalho deve ser visto como um esforgco em tentar
compreender a realidade tdo complexa do varejo alimentar. Acredita-se que novos
estudos devem ser realizados para um aprofundamento maior de aspectos mais
especificos das empresas supermercadistas e de seus consumidores.

Uma primeira sugestdo seria a realizacdo de pesquisas semelhantes, em
outras areas do comércio, ou até ampliando o campo de cobertura das pequenas
empresas supermercadistas de Jodo Pessoa, como, também, para outras cidades

ou regides do pais.
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Sugerem-se, igualmente, pesquisas, sobre os pequenos supermercados, sob
o ponto de vista dos dirigentes e clientes dos grandes supermercados da cidade,
como uma forma de comparar as percepgdes com as deste estudo.

Seria interessante, também, trabalhos que pesquisassem os consumidores
por faixas de renda, realizando quadros comparativos de opinides sobre pequenos e
grandes supermercados.

Outra sugestédo seria um estudo que averiguasse se os clientes dos grandes
supermercados estdo migrando para o0s pequenos, que oferecem melhor
localizagao, precos e qualidade no atendimento.

Uma outra idéia seria realizar pesquisas especificas por bairro, para efetuar
comparagoes entre os comportamentos dos consumidores de bairros nobres com os
dos bairros menos abastados.

As sugestdes feitas podem transformar-se em 6timas fontes de informagdes
para estas empresas, na elaboragdo de suas estratégias de marketing e na defesa

de seus market-share.

5.3 LIMITACOES

Captar informagdes de empresarios, sobre seus negdcios, apresentou-se uma
tarefa dificil, porque, pelo menos nesta unidade de analise, demonstraram receio em
divulgar algo que porventura os prejudicasse, ou expusesse a administracdo. Assim,
apos muita explicagcdo, demonstracdo do objetivo e da seriedade do estudo, foram
autorizadas as entrevistas, dentro das lojas, com o0s consumidores e,

posteriormente, com os proprios empresarios.
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A falta de tempo dos dirigentes foi uma das limitagdes deste trabalho, porque
trés deles ndo conseguiram estabelecer um horario para a entrevista, culminando,
infelizmente, na auséncia de suas opinides, que poderiam ter contribuido com a
pesquisa.

A amostra foi outro exemplo de limitagao, por ndo ter envolvido os dirigentes e
os clientes dos grandes supermercados e por ter se restringido ao mercado de Joao
Pessoa. A pesquisa poderia ter sido mais abrangente, de forma que considerasse,
por exemplo, as duas principais cidades do Estado, o Estado todo, o Nordeste e até

todas as regides do pais.
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PESQUISA: “SUPERMERCADOS COMPACTOS INDEPENDENTES SOB A PERSPECTIVA DO
MERCADO DE JOAO PESSOA”.

A presente pesquisa académica tem como objetivo aprofundar conhecimento a respeito dos supermercados

compactos independentes de Jodo Pessoa.

Consumidor do supermercado:

Pesquisador(a):

Dia e hora da entrevista:

Questiondrio n°

I — Perfil dos consumidores

Deve-se marcar apenas uma tnica alternativa em todas as questdes desta secao.

01. | Sexo:
1. () feminino
2. () masculino
03.

Qual seu grau de escolaridade?

até nivel médio incompleto

nivel médio completo

superior incompleto

superior completo

N AW
A~ NSNS~
Al Rl Al Al A

pos-graduado

IT - Opinido de consumidores

| Sem Importincia |

02. | Qual sua faixa etdria?
1 () | até 18 anos
2 () | 19a25anos
3 () | 26 a 35 anos
4 () | 36a50anos
5 () | mais de 50 anos
04. | Quanto € sua renda familiar?
1 () | até 2 salarios minimos
2. () |de2as5 SM
3. () |de5a7 SM
4 () |de7al0 SM
5 () | del0a20SM
6 () | maisde20 SM

A

Importante

v

A

Satisfeito

v
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05.1. Que nivel de importancia tem para o Sr. (a) o (a) quando vai escolher o
supermercado em que ird fazer suas compras?
05.2. Qual seu nivel de satisfacdo com o (a) dos pequenos supermercados e dos

grandes supermercados?

*Instrucdo: faz-se primeiro a pergunta 05.1 com relacdo a primeira varidvel para responder na escala n°® 1.
Depois, com esta mesma varidvel, pergunta-se a questdo 05.2 para responder na escala n° 2. Logo apds,
pergunta-se a questdo 05.2 para responder na escala n°® 3.

*Exemplo: Na sua opinido, que nivel de importincia tem o ambiente (ou a limpeza e higiene) quando vai
escolher o supermercado em que ird fazer suas compras? Marcar a resposta dada na escala n°® 1;

Qual seu nivel de satisfacdo com o ambiente dos pequenos supermercados? Marcar a resposta dada na escala
n°2;

E qual seu nivel de satisfacdo com o ambiente dos grandes supermercados? Marcar a resposta dada na escala
n° 3;

Proceder da mesma forma com todas as varidveis.

Escalan® 1 Escala n° 2 Escalan®3
Importancia Pequenos Grandes

eral supermercados supermercados
01 | Ambiente (limpeza/higiene/ventilagdo) 123 (4(5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
02 | Empacotador/embalador 123 (4|5([|1|2|3[4|5(|1[2]3]|4]|5
03 | Espaco de circulacdo 112|314 (5|1 |2|3[4|5(|1]2]3|4]|5
04 | Estacionamento 123 (4|5([1|2|3[4|5(|1[2]3]4]|5
05 | Formas/facilidades de pagamento 112|314 (5|1 |2|3[4|5(|1]2]3|4]5
06 | Localizagdo 1234|5123 [4|5||1|2]|3]|4]5
07 | Ofertas/promogdes 123 (4(5(|1|2|3[4|5(|1[2]3]4]|5
08 | Organizacdo das prateleiras/secoes 123 (4|5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
09 | Preco dos produtos 123 (4|5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
10 | Qualidade dos produtos 123 (4|5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
11 | Qualidade no atendimento 1123415 1234 |5(|1[2(3[4]5
12 | Relacionamento 123 (4(5([1]|2|3[4|5(|1[2]3]4]|5
13 | Seguranga 112|345 1|2|3[4|5(|1]2]3|4]|5
14 | Variedade/quantidade de produtos 112|314 (5|1 |2|3[4|5(|1]2]3|4]5
15 | Outro: 1234|5123 [4|5||1|2]|3]|4]5
06. Qual seu nivel de satisfagdo, de maneira geral, em relacio ao ?

*Instrucdo: perguntar primeiro em relagdo ao pequeno supermercado, para depois perguntar em relacdo ao
grande supermercado.

1. Pequeno supermercado 2. Grande supermercado

1| 2] 3] 4] 5 1 [ 2] 3] 475
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07. Cite os trés principais motivos, por nivel de importancia, que fazem o Sr. (a) preferir realizar suas compras
neste pequeno supermercado em vez de ir a um grande supermercado.

*Instrucdo: perguntar de forma aberta e marcar, na tabela ao lado, os nimeros das varidveis que correspondam
a resposta dada.

1 | Ambiente (limpeza/higiene/ventilagio)

2 | Empacotador/embalador 1° mais

3 | Espago de circulagio importante

4 | Estacionamento .20 mais
importante

5 | Formas/facilidades de pagamento 3° mais

6 | Localizagdo importante

7 | Ofertas/promocdes

8 | Organizagdo das prateleiras/secdes

9 | Preco dos produtos

10 | Qualidade dos produtos

11 | Qualidade no atendimento

12 | Relacionamento

13 | Seguranga

14 | Tamanho da compra

15 | Variedade/quantidade de produtos

16 | Outro:

08. O Sr. (a) gostaria de fazer algum comentdrio no que se refere a sua escolha de preferir comprar no pequeno
supermercado em vez de comprar em um grande supermercado?
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PESQUISA: “SUPERMERCADOS COMPACTOS INDEPENDENTES SOB A PERSPECTIVA DO
MERCADO DE JOAO PESSOA”.

A presente pesquisa académica tem como objetivo aprofundar conhecimento a respeito dos supermercados

compactos independentes de Jodo Pessoa.

Consumidor do supermercado:
Pesquisador(a):

Dia e hora da entrevista:

Questiondrio n°

I — Perfil dos consumidores

Deve-se marcar apenas uma tnica alternativa em todas as questdes desta secdo.

01. | Sexo:
1. () feminino
2. () masculino
03.

Qual seu grau de escolaridade?

até nivel médio incompleto

nivel médio completo

superior incompleto

superior completo

N |WN =
A~ |~~~
S [N N N N

pés-graduado

IT - Opinido de consumidores

| Sem Importincia |

02. | Qual sua faixa etdria?
1 () | até 18 anos
2 () | 19a25anos
3 () | 26 a 35 anos
4 () | 36a50anos
5 () | mais de 50 anos
04. | Quanto € sua renda familiar?
1 () | até 2 salarios minimos
2. () |de2a5 SM
3. () |de5a7 SM
4 () |de7al0 SM
5 () | del0a20SM
6 () | maisde20 SM

A

Importante

\ 4

A

Satisfeito

v
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05.1. Que nivel de importancia tem para o Sr. (a) o (a) quando vai escolher o
supermercado em que ird fazer suas compras?
05.2. Qual seu nivel de satisfacdo com o (a) dos pequenos supermercados e dos

grandes supermercados?

*Instrucdo: faz-se primeiro a pergunta 05.1 com relacdo a primeira varidvel para responder na escala n°® 1.
Depois, com esta mesma varidvel, pergunta-se a questdo 05.2 para responder na escala n° 2. Logo apds,
pergunta-se a questdo 05.2 para responder na escala n°® 3.

*Exemplo: Na sua opinido, que nivel de importincia tem o ambiente (ou a limpeza e higiene) quando vai
escolher o supermercado em que ird fazer suas compras? Marcar a resposta dada na escala n°® 1;

Qual seu nivel de satisfacdo com o ambiente dos pequenos supermercados? Marcar a resposta dada na escala
n°2;

E qual seu nivel de satisfacdo com o ambiente dos grandes supermercados? Marcar a resposta dada na escala
n° 3;

Proceder da mesma forma com todas as varidveis.

Escalan® 1 Escala n° 2 Escalan®3
Importancia Pequenos Grandes

eral supermercados supermercados
01 | Ambiente (limpeza/higiene/ventilagdo) 123 (4(5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
02 | Empacotador/embalador 123 (4|5([|1|2|3[4|5(|1[2]3]|4]|5
03 | Espaco de circulacdo 112|314 (5|1 |2|3[4|5(|1]2]3|4]|5
04 | Estacionamento 123 (4|5([1|2|3[4|5(|1[2]3]4]|5
05 | Formas/facilidades de pagamento 112|314 (5|1 |2|3[4|5(|1]2]3|4]5
06 | Localizagdo 1234|5123 [4|5||1|2]|3]|4]5
07 | Ofertas/promogdes 123 (4(5(|1|2|3[4|5(|1[2]3]4]|5
08 | Organizacdo das prateleiras/secoes 123 (4|5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
09 | Preco dos produtos 123 (4|5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
10 | Qualidade dos produtos 123 (4|5(|1|2|3[|4|5(|1[2]3]4]|5
11 | Qualidade no atendimento 1123415 1234 |5(|1[2(3[4]5
12 | Relacionamento 123 (4(5([1]|2|3[4|5(|1[2]3]4]|5
13 | Seguranga 112|345 1|2|3[4|5(|1]2]3|4]|5
14 | Variedade/quantidade de produtos 112|314 (5|1 |2|3[4|5(|1]2]3|4]5
15 | Outro: 1234|5123 [4|5||1|2]|3]|4]5
06. Qual seu nivel de satisfagdo, de maneira geral, em relacio ao ?

*Instrucdo: perguntar primeiro em relagdo ao pequeno supermercado, para depois perguntar em relacdo ao
grande supermercado.

1. Pequeno supermercado 2. Grande supermercado

1| 2] 3] 4] 5 1 [ 2] 3] 475
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07. Cite os trés principais motivos, por nivel de importancia, que fazem o Sr. (a) preferir realizar suas compras
neste pequeno supermercado em vez de ir a um grande supermercado.

*Instrucdo: perguntar de forma aberta e marcar, na tabela ao lado, os nimeros das varidveis que correspondam
a resposta dada.

1 | Ambiente (limpeza/higiene/ventilagio)

2 | Empacotador/embalador 1° mais

3 | Espago de circulagio importante

4 | Estacionamento .20 mais
importante

5 | Formas/facilidades de pagamento 3° mais

6 | Localizagdo importante

7 | Ofertas/promocdes

8 | Organizagdo das prateleiras/secdes

9 | Preco dos produtos

10 | Qualidade dos produtos

11 | Qualidade no atendimento

12 | Relacionamento

13 | Seguranga

14 | Tamanho da compra

15 | Variedade/quantidade de produtos

16 | Outro:

08. O Sr. (a) gostaria de fazer algum comentdrio no que se refere a sua escolha de preferir comprar no pequeno
supermercado em vez de comprar em um grande supermercado?
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APENDICE B - TABELA DE TESTE DE IGUALDADE DE
DUAS PROPORCOES
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ltem Discriminacao PS GS | Melhor | Valor-P

1 | Ambiente 65,8 79,9 GS 0,000
2 | Empacotador / Embalador 74,0 58,9 PS 1,000
3 | Espaco de circulacao 50,6 87,3 GS 0,000
4 | Estacionamento 40,9 84,9 GS 0,000
5 | Formas / Facilidade de pagamento 78,5 78,8 GS 0,454
6 | Localizagéo 87,1 72,3 PS 1,000
7 | Ofertas / Promogdes 63,2 64,9 GS 0,307
8 | Organizacao das prateleiras / GS

Secodes 74,7 86,6 0,000
9 | Preco dos produtos 71,7 43,7 PS 1,000
10 | Qualidade dos produtos 76,2 84,5 GS 0,001
11 | Qualidade no atendimento 80,3 70,8 PS 0,999
12 | Relacionamento 82,9 61,5 PS 1,000
13 | Seguranca 50,9 76,1 GS 0,000
14 | Variedade / Quantidade de produtos | 64,3 89,8 GS 0,000
15 | Outro

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 27 — Teste de lIgualdade de Duas Propor¢cdes Sobre os Graus de

Satisfacao Percentual dos Clientes com os Pequenos e Grandes Supermercados
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APENDICE C - RESUMO GERAL DAS OPINIOES DOS
CLIENTES E DIRIGENTES SOBRE NiVEIS
DE IMPORTANCIA E SATISFACAO EM
SUPERMERCADOS
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APENDICE D - GRAFICO DO PERCENTUAL DO NIVEL DE
IMPORTANCIA DE 14 VARIAVEIS NA
ESCOLHA DO SUPERMERCADO
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Fonte: Pesquisa direta
GRAFICO 06 — Percentual do Nivel de Importancia de 14 Variaveis na Escolha do

Supermercado (considerando apenas o ponto 5 da escala utilizada)
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APENDICE E - TABELAS CLASSIFICATORIAS POR ORDEM
DECRESCENTE DAS 14 VARIAVEIS
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Classificacao Variaveis Media dglilg:];t):rtanma

1 ambiente 4,79
2 qualidade no atendimento 4,7
3 prego dos produtos 4,69
4 qualidade dos produtos 4,67
5 seguranca 4,64
6 variedade de produtos 4,62
7 organi;agéo das

prateleiras 4,61
8 relacionamento 4,6
9 ofertas 4,55
10 formas de pagamento 4,5
11 localizagdo 4,48
12 estacionamento 4,44
13 espaco de circulagdo 4,42
14 empacotador 4,39

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 37 - Classificagdo da Importadncia das Varidveis Segundo as

Médias Dadas Pelos Clientes em Ordem Decrescente

Classificacao Variaveis Desvio Padrao Importancia
1 estacionamento 0,84
2 espago de circulagao 0,8
3 formas de pagamento 0,73
3 localizagao 0,73
4 ofertas 0,72
5 empacotador 0,69
6 seguranca 0,64
7 relacionamento 0,6
8 organizagao das

prateleiras 0,58
9 variedade de produtos 0,57
10 preco dos produtos 0,55
11 qualidade no atendimento 0,54
12 qualidade dos produtos 0,53
13 ambiente 0,48

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 38 - Classificacdo das Variaveis Pelo Desvio Padrdo do Nivel de

Importancia em Ordem Decrescente
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Classificacao Variaveis Média Importancia Dirigente
1 qualidade no atendimento 4,9
2 relacionamento 4,8
3 qualidade dos produtos 4,6
4 preco dos produtos 4,5
5 ofertas 4,4
5 seguranca 4,4
5 variedade de produtos 4,4
6 espago de circulagdo 4.3
6 formas de pagamento 4,3
6 organi;agéo das

prateleiras 43
7 localizagdo 42
8 empacotador 4,1
9 estacionamento 3,8
10 ambiente 3,7

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 39 - Classificagdo das Variaveis Pela Média do Grau de
Importancia Dada Pelos Dirigentes, em Ordem Decrescente

Classificacao Variaveis GAP Importancia

1 ambiente 1,09
2 estacionamento 0,64
3 organizagao das

prateleiras 0,31
4 empacotador 0,29
5 localizacéo 0,28
6 seguranca 0,24
7 variedade de produtos 0,22
8 formas de pagamento 0,2
9 preco dos produtos 0,19
10 ofertas 0,15
11 espaco de circulagdo 0,12
12 qualidade dos produtos 0,07
13 qualidade no atendimento -0,2
13 relacionamento -0,2

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 40 - Classificacdo das Variaveis Pelo Valor do GAP do Grau de

Importancia em Ordem Decrescente
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Classificacao Variaveis Média Satisfacao PS Cliente
1 localizagéo 417
2 relacionamento 4,15
3 qualidade no atendimento 4,07
4 formas de pagamento 3,89
5 empacotador 3,88
6 organi;agéo das

prateleiras 3,83
6 qualidade dos produtos 3,83
7 preco dos produtos 3,82
8 ambiente 3,67
9 variedade de produtos 3,65
10 ofertas 3,55
11 espaco de circulagdo 3,25
12 segurancga 3,2
13 estacionamento 3,1

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 41 - Classificagdo das Varidveis Pelas Médias Dadas Pelos

Clientes aos Niveis de Satisfacdo com o Pequeno Supermercado, em

Ordem Decrescente

Classificacao Variaveis Desvio Padrao Satisfacao PS

1 empacotador 2,16
2 estacionamento 1,87
3 seguranga 1,21
4 espaco de circulagao 1,06
5 ofertas 0,99
6 ambiente 0,93
6 variedade de produtos 0,93
7 organi;agéo das

prateleiras 0,92
7 qualidade no atendimento 0,92
8 relacionamento 0,9
9 preco dos produtos 0,89
10 formas de pagamento 0,84
11 qualidade dos produtos 0,81
12 localizagédo 0,8

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 42 - Classificagdo das Variaveis Pelo Desvio Padrédo do Nivel de

Satisfacdo com os Pequenos Supermercados, em Ordem Decrescente
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Classificacao Variaveis Média Satisfacao PS Dirigentes
1 qualidade dos produtos 4,6
2 relacionamento 4,4
2 variedade de produtos 4,4
3 empacotador 4,3
3 localizacao 4,3
4 qualidade no atendimento 4.1
5 ofertas 3,9
5 organizagao das

prateleiras 3,9
5 preco dos produtos 3,9
6 estacionamento 3,8
7 ambiente 3,6
7 formas de pagamento 3,6
8 seguranca 3,5
9 espaco de circulagdo 3,3

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 43 - Classificagdo das Varidaveis Pelas Médias Dadas Pelos

Dirigentes aos Niveis de Satisfacdo com o Pequeno Supermercado, em

Ordem Decrescente

Classificacao Variaveis GAP Satisfacao PS

1 formas de pagamento 0,29
2 ambiente 0,07
3 qualidade no atendimento -0,03
4 espaco de circulagdo -0,05
5 organi;agéo das

prateleiras -0,07
6 preco dos produtos -0,08
7 localizacao -0,13
8 relacionamento -0,25
9 seguranca -0,3
10 ofertas -0,35
11 empacotador -0,42
12 estacionamento -0,7
13 variedade de produtos -0,75
14 qualidade dos produtos -0,77

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 44 - Classificagao das Variaveis Pelo GAP do Grau de Satisfagao

com os Pequenos Supermercados, em Ordem Decrescente
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Classificacao Variaveis Média Satisfacdao GS Clientes

1 variedade de produtos 4,3
2 espaco de circulagdo 4,22
3 estacionamento 4,19
3 organizagao das

prateleiras 4,19
4 ambiente 4,14
5 qualidade dos produtos 4,1
6 formas de pagamento 4,02
7 seguranca 3,9
8 localizacao 3,82
8 qualidade no atendimento 3,82
9 relacionamento 3,69
10 ofertas 3,64
11 empacotador 3,54
12 preco dos produtos 3,26

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 45 - Classificagdo das Varidaveis Pelas Médias Dadas Pelos

Clientes aos Niveis de Satisfagdo com o Grande Supermercado, em Ordem

Decrescente
Classificacao Variaveis Desvio Padrao Satisfacao GS

1 formas de pagamento 1,28
2 empacotador 1,11
3 preco dos produtos 1,07
4 ofertas 0,97
4 relacionamento 0,97
5 seguranca 0,94
6 localizacao 0,92
6 qualidade no atendimento 0,92
7 ambiente 0,89
8 estacionamento 0,87
9 organizagao das

prateleiras 0,83
9 qualidade dos produtos 0,83
10 espago de circulagédo 0,8
11 variedade de produtos 0,76

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 46 - Classificagdo das Variaveis Pelo Desvio Padrdo do Nivel de

Satisfagcdo com os Grandes Supermercados, em Ordem Decrescente
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Classificacao Variaveis Média Satisfacao GS Dirigentes

1 variedade de produtos 4,6
2 espaco de circulagéo 45
3 estacionamento 4,3
4 formas de pagamento 4,2
4 organi;agéo das

prateleiras 4.2
5 qualidade dos produtos 4,1
6 ambiente 4
6 seguranga 4
7 ofertas 3,8
7 qualidade no atendimento 3,8
8 localizacio 3,2
9 empacotador 3
10 preco dos produtos 2,6
10 relacionamento 2,6

Fonte: Pesquisa direta.
TABELA 47 - Classificacdo das Variaveis Pelas Médias Dadas Pelos

Dirigentes aos Niveis de Satisfacdo com o Grande Supermercado, em Ordem

Decrescente
Classificagao Variaveis GAP Satisfagao GS

1 relacionamento 1,09
2 preco dos produtos 0,66
3 localizacdo 0,62
4 empacotador 0,54
5 ambiente 0,14
6 qualidade no atendimento 0,02
7 qualidade dos produtos 0

8 organizagao das
prateleiras -0,01
9 seguranca -0,1
10 estacionamento -0,11
11 ofertas -0,16
12 formas de pagamento -0,18
13 espago de circulagdo -0,28
14 variedade de produtos -0,3
Média das médias 0,137857143

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 48 - Classificagdo das Variaveis Pelo GAP do Grau de Satisfagao
com os Grandes Supermercados, em Ordem Decrescente



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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