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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo identificar estratégias genéricas, sob a perspectiva de
qualidade percebida do consumidor, dos supermercados Péo de Acucar, Carrefour e Wal-Mart
e suas respectivas marcas proprias Qualita, Viver e Great Value. Este objetivo foi alcancado a
partir da aplicacdo de um questionario de qualidade percebida avaliando variaveis de influéncia
na satisfacdo do consumidor, varidvel dependente. Através de regressdo linear multipla,
constatou-se que a satisfacdo do consumidor em relacdo aos supermercados Wal-Mart e ao Pdo
de Acucar estdo relacionadas a aspectos de diferenciacdo competitiva e que a satisfacdo do
consumidor perante as marcas préprias Qualita, Viver e supermercado Carrefour é composta
de variaveis relativas a precos competitivos aliados a qualidade superior em relacdo a
concorréncia. A satisfacdo do consumidor perante a marca Viver, por sua vez, apresentou
aspectos centrados na lideranca de custos. O estudo é relevante para expandir oportunidades de
pesquisas futuras sobre estratégias a partir de qualidade percebida do consumidor e pesquisas
referentes a marcas proprias, temas pouco abordados pelos estudos brasileiros.

Palavras-chave: Varejo alimenticio. Estratégias. Qualidade percebida. Satisfacdo do
consumidor. Marcas proprias.

ABSTRACT

This research aimed to identify generic strategies, under the perspective of consumer’s
perceived quality of supermarkets Pdo de Acucar, Carrefour and Wal-Mart and their respective
brands Qualita, Viver and Great Value. This objective was reached through the application of
a questionnaire of perceived quality evaluating variables of influence on consumer satisfaction,
a dependent variable. Through multiple linear regression, it was verified that consumer
satisfaction with Wal-Mart supermarkets and Pdo de Acucar are related to aspects of
competitive differentiation and that consumer satisfaction withe the private labels Qualita,
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Great Value and the supermarket Carrefour is composed of variables relating to competitive
prices allied to the superior quality when compared to competitors. Consumer satisfaction with
the brand Viver, in turn, presented aspects focused on cost leadership. The study is relevant to
expand opportunities for future research on strategies based on perceived quality of the
consumer and research related to private labels, subjects not commonly approached by
Brazilian studies.

Keywords: Food retail. Strategies. Perceived quality. Consumer satisfaction. Private Labels.
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1 INTRODUCAO

O setor varejista apresentou mudancas drasticas neste inicio do século XXI com a
intensificacdo do uso de servigos pela internet, o que tém modificado de forma abrupta os
formatos de lojas e de interagdo com os consumidores. Em relacéo ao varejo brasileiro, muitos
formatos de lojas deixardo de existir nas proximas décadas, devido as transformacdes sofridas
no setor, como a intensificacdo do uso da internet, o aumento da globalizacdo e o aumento da
concentracdo de market-share por grandes varejistas (PARENTE, 2000). No entanto, apesar de
altas expectativas do intenso uso da internet no varejo e o desaparecimento do varejo fisico, ha
um segmento ainda muito dependente de suas instala¢des fisicas: 0 segmento alimenticio, que
ainda depende da existéncia de necessidade dos consumidores tocarem e verem 0s produtos
(PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014).

O aumento do consumo, e, consequentemente das vendas pode ser resultado das
inovacdes tecnoldgicas, a qual possibilita aumento da informag&o sobre produtos e satisfagdo e
lealdade do consumidor, ou seja, influenciando a deciséo de compra (PANTANO; VIASSONE,
2014). Porém, esta satisfacdo e lealdade é dependente também da qualidade percebida dos
produtos e dos servicos, a qual e reflexo do posicionamento e construcao das marcas, objeto de
estudo no presente trabalho. O posicionamento das marcas permite vantagem competitiva, uma
vez que a marca reduz a incerteza do consumidor e se ela é forte, portanto usufrui alta fidelidade
dos clientes (KAPFERER, 2003). Este posicionamento somente é efetivo quando ele é
percebido pelo consumidor, tornando o valor percebido por este a maior fonte de vantagem

competitiva para a organizagdo (WOODRUFF, 1997). Para tanto, a marca pode ser sim fonte
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de vantagem competitiva, desde que a estratégia e construcdo da marca seja refletida no valor
percebido da marca.

Diante do exposto, busca-se responder a seguinte pergunta de investigagdo: quais sao as
estratégias competitivas dos supermercados WalMart, Carrefour e Pdo de Agucar? Partindo-se deste
questionamento, o objetivo geral da pesquisa € identificar as estratégias competitivas dos

supermercados WalMart, Carrefour e Pao de Acucar.

2 CONCEITO DE VAREJO

O varejo consiste em diferentes segmentos de produtos destinados ao consumo final.
Segundo Kotler e Armstrong (2011), o varejo envolve todas as atividades de vendas de produtos e
servicos direcionadas ao consumidor final. O varejo, portanto, se trata do Ultimo canal de
distribuicdo no setor alimenticio e, no que concerne aos seus estabelecimentos, pode ser divido em
Speciality Store; Department Store; Supermarket; Convenience Store; Discount Store; Off-price
retailer e Superstore (KOTLER; ARMSTRONG, 2011). Parente (2000) define o varejista como
qualquer organizagdo cuja atividade principal consiste na venda de produtos e servigos para 0
consumidor no final. No entanto, quando fabricantes e atacadistas realizam vendas diretamente ao
consumidor final ndo sdo enquadrados como varejistas, uma vez que esta ndo é sua principal fonte
de receita (PARENTE, 2000). O autor estudou especificamente o varejo no Brasil, dividindo-o
em 10 tipos descritos abaixo:

. Bares: verifica-se neste tipo de varejo a oferta de produtos alimenticios para
consumo local e imediato.

o Mercearias: este tipo de varejo se localiza em regides de baixo potencial de
mercado com espaco fisico pequeno, de até 50 mz.

o Padarias: geralmente bem-sucedidas em regibes densamente povoadas se
caracteriza pela produgéo de boa parte dos produtos oferecidos.

o Minimercados: localizados nas periferias das cidades brasileiras, apresentando
linha de produtos similar a da mercearia.

o Lojas de Conveniéncia: localizadas principalmente em postos de gasolina, mas
gue apresentam concorrentes fortes como padarias cada vez mais equipadas e hipermercados
24 horas.



287

,‘\‘P‘ i = 4
SITEFA
'/ S1MPOSIG  DE TECNOIGGIA
/ Fatec
7 =

o Supermercados compactos: caracterizados pelo sistema de autosservico com
linha completa de produtos, porém em baixo volume.

o Supermercados convencionais: supermercados de porte medio que apresentam
alta variedade de produtos.

o Superlojas: apesar deste tipo de varejo apresentar predominantemente produtos
alimenticios, observa-se também a venda de produtos ndo alimenticios, como téxteis e
eletronicos.

o Hipermercados: podem ser considerados hipermercados as grandes lojas de
autosservico que oferecem produtos alimenticios e ndo alimenticios, mas diferenciando-se das
superlojas pela alta variedade destes Gltimos.

o Clubes Atacadistas: destacam-se pela venda no varejo e no atacado (para

comerciantes) com pregos abaixo do mercado.
2.1 Posicionamento estratégico

O varejo alimenticio, constituido tanto de empresas de pequeno e médio porte quanto
de grandes organizagdes que trabalham com maior variedade de produtos, como hipermercados
como o Wal-Mart e Carrefour, engloba a venda de produtos alimenticios diretamente ao
consumidor final. Para tanto, o sucesso estratégico do varejo depende exclusivamente da
satisfacdo do cliente final, ou seja, tltimo cliente do canal de vendas.

Esta satisfagdo depende do posicionamento da marca varejista, uma vez que a deciséo
sobre este afeta tanto o lucro da empresa quanto o lucro da concorréncia (MAKADOK; ROSS,
2013). O posicionamento estratégico foi definido por Levy e Weitz (2001 apud DEVLIN;
BIRTWISTLE; MACEDO, 2003) como como a construcdo do design e a gestdo do mix do
varejo de modo a criar uma imagem do varejista na mente de consumidor relativamente aos
Seus concorrentes.

Doyle (1989) define o posicionamento estratégico como a escolha de um segmento de
mercado de atuacdo e a maneira como um negdcio ira se diferenciar da concorréncia. No
entanto, 0 posicionamento estratégico ndo deve ser confundido com a estratégia corporativa,
pois 0 posicionamento abrange o nivel de determinados produtos operando em um mercado

especifico (BROOKSBANK, 1994). O posicionamento estratégico ainda abrange a inter-
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relacdo de 3 componentes: publico-alvo, concorrentes potenciais e vantagem competitiva
(CORSTJENS; DOYLE, 1983).

Deve-se compreender primeiramente a selecdo de cada componente para maximizacao
do valor pelo posicionamento estratégico, alcancando vantagem competitiva, a qual
possibilitara diferenciacdo da oferta de valor de uma organizacéo perante suas concorrentes, ou
seja, reflexo do desenvolvimento de competéncias sustentaveis a longo prazo que dificilmente
serdo copiadas pela concorréncia (BROOKSBANK, 1994).

Para Brooksbank (1994), a selecéo de publico alvo deve basear-se em 3 proposicoes: de
que os consumidores comumente se diferem entre si; podem ser diferenciados de acordo com
variaveis de comportamento; e de que a segmentacdo possibilita as organizacfes almejarem
entrada em mercados especificos. Tal segmentacéo foi definida por Kotler e Keller (2012) como
0 agrupamento de grupos que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos.
Nota-se na literatura diferentes tipos de segmentacao de clientes. Ruiz, Chebat e Hansen (2004)
realizou a segmentacdo do varejo, especificamente em lojas de shopping, através de atividades
dos consumidores. Ja Kim et al (2006) realizou segmentacdo baseada no valor do cliente para
a empresa, focando no desenvolvimento estratégico. A secdo a seguir traz a metodologia da

pesquisa.
2.2 Estratégias competitivas

O conceito de estratégia foi abordado nos estudos académicos por diversos autores.
Andrews (1980) definiu a estratégia como sendo um padrdo de decisdes que determinam e
explicitam seus objetivos, identificando também o segmento de negdcio que a organizacéo atua.
Chandler (1990) denominou a estratégia como um modelo para defini¢ao de objetivos de longo
prazo e como plano de acdo. No entanto, abordando a estratégia de maneira mais ampla, Porter
(1985) afirma que o alcance de vantagem competitiva depende da escolha de trés estratégias
competitivas genéricas: diferenciacdo, lideranca em custo e foco, tratadas por Hitt, Ireland e

Hoskisson (2008) como estratégias no nivel de negocios.
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2.3 Estratégia de diferenciacéo

A diferenciagdo refere-se a empresa se tornar unica em determinado mercado tomando-
se como base a percepc¢éo de atributos relevantes para os consumidores, 0s quais sao peculiares
para cada industria (PORTER, 1985). Esta estratégia toma como base a hipdtese de necessidade

da producdo de bens diferenciados a custos competitivos (HITT; IRELAND,;

HOSKISSON, 2008). Além disso, a diferenciacdo é recorrentemente relacionada a eficéacia
do processo de inovacdo em uma empresa, como demonstraram Das e Joshi (2007), que
analisaram os fatores internos a organizacdo que impactam no sucesso da implementacdo do
processo de inovacdo, os quais incluem a estratégia de diferenciacdo, além do grau de
autonomia operacional dos funcionarios e a propensdo a riscos. Prajogo e Sohal (2006)
demonstraram em seu estudo a correlacdo mais forte entre a estratégia de diferenciacéo e a
inovacdo de processo e produto do que estes dois indicadores correlacionados a Gestdo de
Qualidade Total. Ansoff (1990) define dois tipos de diferenciagdo. Uma delas é a diferenciacao
de mercado e a outra é diferenciacdo de produto. Boehe e Cruz (2010) destacam que a
diferenciacdo de produto cria barreiras de entrada, protecdo contra imitacdo e lealdade do
consumidor Gebauer, Gustafsson e Witell (2011) reconhece a existéncia também da
diferenciagdo na dimenséo de servico como forma de sustentar vantagem competitiva. Oliva e
Kallenberg (2003 apud Gebauer, Gustafsson e Witell, 2011, p.1271) afirmaram que neste tipo
de diferenciacdo, nos segmentos varejistas, as empresas mantém os produtos como fonte
principal de capitalizacdo, tendo o servico ao consumidor uma contribuicdo marginal ao lucro.
E valido enfatizar que este tipo de estratégia diminui a sensibilidade dos clientes aos pregos a
medida que a fidelidade do cliente a marca aumenta (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2008), o que consequentemente, modifica a demanda, aumentando-a (DICKSON; GINTER,
1987), além de isolar a empresa da rivalidade competitiva (MAKADOK; ROSS, 2013).

2.3.1 Estrateégias de foco

A estratégia de foco é utilizada quando a organizagdo visa atender necessidades de um
determinado segmento ou nicho especifico em detrimento de outros (HITT; IRELAND;

HOSKISSON, 2008). Esta estratégia apresenta vantagem competitiva ao possibilitar a
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organizacdo a atuar em segmentos mais lucrativos (PORTER, 1997). No entanto, esta vantagem
ndo é reflexo de uma oferta de beneficios superiores aos dos concorrentes, mas sim a existéncia
de beneficios que sdo compativeis com os requisitados pelos clientes de determinado segmento
(SHARP, 1991). Além disso, deve ser ressaltado que a eficiéncia desta estratégia depende da
segmentacdo efetiva, condicionada pela separacdo homogénea dos grupos de consumidores
(WEDEL; KAMAKURA, 2012). A segmentacao efetiva, comentada anteriormente, depende
da condicdo de um segmento ser mensuravel, substancial, acessivel, responsivo e acionavel.
Wedel e Kamakura (2012) explicam que o critério de mensuracdo depende da possibilidade de
identificacdo dos clientes em cada segmento a partir de varidveis que apresentem facilidade na
mensuracdo. Os autores também explicam que para a segmentacdo ser substancial, os
segmentos devem representar uma proporcdo do mercado que assegure a rentabilidade de
programas de marketing direcionados. Em relacdo a acessibilidade, esta ¢ tratada pelos autores
como a possibilidade de o segmento ser alcancado pelos esfor¢os de marketing. O critério de
segmento acionavel, de acordo com os autores, concerne na condicao dos clientes e 0 mix de
marketing para satisfazé-los serem compativeis com os objetivos e competéncias centrais da
organizacdo. Por sua vez, o critério do segmento ser responsivo refere-se aos segmentos
reagirem de forma diferente aos esforgos de marketing. Deve-se enfatizar também a inclusao
pelos autores de um critério ndo considerado por Kotler, que se trata da estabilidade dos
segmentos. Wedel e Kamakura (2012) constatam que em um longo periodo para implementacgéo
de um esforco integrado de marketing é provavel que ndo haja sucesso deste caso haja mudanca

de comportamento dos consumidores que compdem 0 segmento.
2.3.2 Estratégia de lideranca em custo

Esta estratégia tornou-se bastante comum nos anos 70 com a popularizagao da curva de
experiéncia e que exige a construcdo de instalacBes fisicas em escala eficiente (PORTER,
2004). Este posicionamento da empresa ndo esta restrito somente ao pre¢o baixo, uma vez que
possibilita a organizacdo tambem oferecer valor agregado e precos competitivos aos produtos,
conforme Ravald e Gronroos (1996). Os autores analisam a importancia da curva de experiéncia
para a lideranca através de relacionamento forte entre empresas. Este relacionamento,

condicionado a longo prazo, implica em maior seguranca e credibilidade reduzem os custos de
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esforco do consumidor para aquisicdo do produto (RAVALD; GRONROQS, 1996). Além
disso, a vantagem do relacionamento a longo prazo, segundo 0s autores, consiste em maior
eficiéncia de custos e rentabilidade. Em relacdo ao varejo supermercadista, especificamente, a
estratégia de prego é tdo importante que Tang, Bell e Ho (2001) afirmam que o formato de
precos impacta como as pessoas compram. Este impacto esta relacionado ao trade off entre
custo variaveis e custos fixos ao varejo supermercadista decidir entre oferecer o High-low-
pricing e o Every-Day-Low-Pricing, o0 que implica em custos menores no primeiro quando se
compra um volume menor; e custos menores no segundo quando se compra uma quantidade
maior de produtos (BELL, HO, TANG, 1998). Hoch, Dreze e Purk (1994) definem a
estratégia de Every-Day-Low-Pricing como uma estratégia de precos continuos, afirmando que
0 sucesso desta estratégia de margens de lucro menores depende da percepcao do consumidor
de que os precos sdo baixos. Por outro lado, a estratégia de High-Low-Pricing é definida como
o formato de precos promocionais (HOCH; DREZE; PURK, 1994). Fassnacht e Ell Husseini
(2013) estudaram diversos fatores que impactam na estratégia de preco, como as caracteristicas
do mercado consumidor, caracteristicas do varejista, e dos seus concorrentes. Em relacdo ao
mercado consumidor, Zeithaml (1988) estudou a percepcdo de preco pelo consumidor
afirmando que o valor monetario que o consumidor sacrifica para comprar um produto pode ser
maior ou menor dependendo da qualidade percebida do consumidor, sendo necessario entdo
gue a organizagdo reconheca as diversas maneiras em que seu consumidor percebe o valor
ofertado. Vale ressaltar também, tratando-se sobre as caracteristicas dos 27 concorrentes, que a
estratégia de preco que a organizacdo utiliza para atrair seus clientes também sofre impacto das
estratégias dos varejistas concorrentes (SHANKAR; BOLTON, 2004).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi dividido em duas etapas, que consistiram na coleta de dados e na analise
dos dados por regressdo linear mdltipla, possibilitando a identificacdo das estratégias das
marcas proprias atraves da percep¢do do consumidor. A primeira etapa se tratou da aplicacéo
de um questionario de qualidade percebida. A segunda etapa, consistindo em pesquisa

quantitativa descritiva, a qual tem o objetivo de descri¢do de caracteristicas ou fungdes de
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mercado (MALHOTRA, 2001), envolveu a analise das respostas dos questionarios
identificando as estratégias correspondentes as percepcoes de qualidade dos consumidores.

O questionario de qualidade percebida foi respondido por 104 estudantes da Faculdade
de Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, da Universidade de S&o Paulo com a
finalidade de utilizacdo de amostras mais acessiveis. Para tanto, a amostragem do presente
trabalho é definida como amostragem por conveniéncia, a qual consiste em uma técnica nao
probabilistica visando obter respondentes convenientes, ou seja, que se encontram no lugar
exato e no momento certo, conforme Malhotra (2001) e Hair (2009).

As hipéteses testadas sdo descritas abaixo e foram testadas em cada supermercado de
maneira independente. Buscou-se no trabalho, como sera visto na préxima secdo, a validacao
destas variaveis e, a partir desta validacdo, a identificacdo da estratégia de cada supermercado
e de sua marca propria. As hip6teses do estudo utilizadas para cada um dos supermercados
estudados séo demonstradas abaixo.

. H1: O consumidor possui consciéncia da marca (empresa) estudada

. H2: O consumidor tem conhecimento do supermercado

o H3: O ambiente tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor

o H4: Facilidades oferecidas tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor
o H5: O servigo tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor

. H6: O ambiente tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor

. H7: A localizacdo tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor

. H8: Seguranca de consumo tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor
o H9: Atendimento tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor

o H10: Prego tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor

o H11: Custo-beneficio tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor

o H12: Lealdade tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor

o H13: Fidelidade tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor

o H14: Variedade de produtos tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor
o H15: O consumidor possui conhecimento da marca prépria estudada

o H16: A qualidade de produtos alimenticios da marca prépria tem impacto

positivo na satisfacdo do consumidor
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o H17: A seguranca de consumo de produtos alimenticios da marca propria

tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor

o H18: O preco da marca prépria tem impacto positivo na satisfacdo do
consumidor
o H19: O custo beneficio da marca propria tem impacto positivo na satisfacdo

do consumidor

No processo de andlise, adotou-se neste estudo, regressao linear multipla. De acordo
com Hoffman (2016) a regressdo linear multipla é utilizada quando o valor da variavel
dependente é funcdo de duas ou mais varidveis. Hoffman (2016) também afirma que o R?
ajustado encontrado no modelo de regressao linear maltipla indica o percentual da soma de
quadrados total que € explicado pela regressdo linear ajustada. O modelo é composto dos
valores betas de cada variavel, que, de acordo com Hair et al. (2009) refletem o quanto o desvio

padrdo de uma varidvel independente impacta na variavel dependente.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os principais resultados encontrados no processo de tabulacdo e analise dos dados sdo
descritos a seguir.

. Wal-Mart

A H1, relativa ao grau de conhecimento do supermercado, advinda do item 1 do
questionario é verdadeira em relacdo ao supermercado. O valor da média encontrado nas
respostas é 4,32 e a moda € 5. Vale lembra que opcdo de nimero 1 e 2 de cada pergunta de
maultipla escolha do questionario é relativa ao ndo conhecimento do supermercado. A frequéncia
de respondentes analisada indica que 86,6 % dos respondentes conhecem bem a marca.

Em relacdo a H2, relativa a consciéncia da marca, conclui-se que a hipétese € verdadeira
visto que a média de respostas € de 3,63, ou seja, superior a 3 e 0 percentual de respostas
“Concordo” e “Concordo totalmente” é de 53,5 %. As hipOteses H5, H7, H8 e H14 sdo
verdadeiras. Portanto as variaveis que tem impacto na satisfagio do consumidor do

supermercado sdo servi¢o ao consumidor, localizacdo, e seguranca alimentar e variedade de
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produtos. O modelo, entdo, se relaciona a estratégia de diferenciacéo, uma vez que, as hipoteses
H11, relativa ao impacto do custo beneficio na satisfacdo, e a H10, que se refere ao impacto do
preco na satisfacdo foram rejeitadas.

A estratégia de diferenciacdo relaciona com ganhos acima da media de retorno, uma vez
que a demanda é menos sensivel ao preco. Este resultado por sua vez apresenta um contraste
com a proposta de valor percebida do Wal-Mart nos Estados Unidos, em que esta proposta, com
énfase na lideranca de custos que possibilitou o alto sucesso do supermercado.

Em relacdo a marca propria Great Value do Wal-Mart, verifica-se que a hipotese H15
foi rejeitada, visto que a média para as respostas da pergunta PN14 é de 2,62, o que demonstra
gue poucos respondentes conhecem a marca propria. Além disso, a porcentagem também ¢ alta
para as opgoes “discordo” e “discordo totalmente”, o que soma 48,1%. No que concerne a
satisfacdo do consumidor em relagdo a marca propria, as hipéteses H16 e H19 séo verdadeiras,
0 que implica que a variavel qualidade de marca prépria e a variavel custo-beneficio da marca
prépria possuem impacto positivo na satisfacéo.

As demais hipoOteses ndo mencionadas foram rejeitadas. Identifica-se entdo que a
satisfacdo em relagcdo a marca Great Value esta relacionada ao custo-beneficio e a qualidade de
marca prépria. Portanto, a estratégia genérica da marca se adequada ao conceito de estratégia
hibrida, que se refere a simultaneamente alcancar diferenciacéo e preco baixo em comparagdo
com 0s concorrentes, a partir do engajamento em atividades que oferecam diferenciacéo a partir
de custo baixo (BAROTO; ABDULLAH; WAN, 2012). Vale dizer, entdo que a oferta de
produtos alimenticios da marca consiste em garantir qualidade a um pre¢o compensado por esta.

o Carrefour

Analisando as respostas referentes ao supermercado Carrefour, se conclui que H1 e H2
sdo verdadeiras visto que a média de respostas para cada uma dessas hipdteses € de 3,86 e de
4,61, respectivamente. O que implica que o consumidor conhece bem o supermercado
Carrefour. Além disso, 95,2 % da populagdo pesquisa respondeu “concordo” e “concordo
totalmente” para a PN2 e 67,5 % para a PN1.

Em relacéo a satisfagdo do supermercado Carrefour, foi observado que as hipoteses H5,

H10 e H14 sdo verdadeiras, 0 que implica que as variaveis relativas a variedade de produtos,
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servico ao consumidor e preco possuem impacto positivo na satisfacdo do consumidor,
considerando este supermercado. Além disso, a partir do modelo de regresséo linear realizado
com a identificacdo dos betas de cada variavel mencionada nessa sec¢do, pode se inferir que a
estratégia genérica do supermercado Carrefour estd relacionada a proposta de valor de
diferenciacédo de servico e preco, simultaneamente, o que se constitui como estratégia hibrida,
que almeja o preco competitivo e qualidade superior (DAVID, 2011)

Por outro lado, no que concerne a marca prépria Viver do supermercado em questao,
verifica-se que os respondentes conhecem a marca propria, uma vez que a média de respostas
é de 3,35 e a moda é 4. A porcentagem total para as respostas “Concordo” e “Concordo
totalmente” € de 56,8 %.

Sobre a satisfacdo do consumidor perante a marca propria, pode-se afirmar que as
hipoteses H16, H18 e H19 sdo verdadeiras, ou seja, as variaveis de qualidade da marca propria,
custo beneficio e preco possuem impacto positivo na satisfacdo do consumidor. A partir dos
betas da equacdo de regressdo linear apresentada na secdo de analise das respostas, foi
identificado que a estratégia da marca esta relacionada a lideranca de custo, ao apresentar uma

correlagéo entre preco e satisfacdo moderada e positiva.

. Pao de Acucar

Ao analisar o supermercado Pdo de Acucar, foi constatado que os respondentes da
pesquisa possuem consciéncia em relacdo as caracteristicas da empresa, visto que a média de
respostas para esta variavel é de 3,75 e a moda é de 4. Além disso, a soma do percentual de
respostas “concordo” e concordo muito” para a variavel de conhecimento da empresa ¢ de 65,3
%, portanto, a hipotese H1 é verdadeira. Em relacdo ao conhecimento da empresa, pode-se
afirmar também que a hipGtese H2 é verdadeira, pois se observa uma média de respostas de
4,13 e moda 4 para a PN1.

O percentual de respondentes que conhecem bem o supermercado é um total de 78,8 %
da amostra. Em relacéo a satisfacdo do supermercado, foi constatado que as hipoteses H7, H14,
H13, H10 e H6 sdo verdadeiras, o que implica na afirmacgdo de que as varidveis localizacéo,
variedade de produtos, fidelidade do consumidor e preco possuem impacto positivo na

satisfacdo do cliente.
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E possivel inferir que a estratégia do Pdo de Aclcar esta relacionada a estratégia de
diferenciacdo, ou seja, almeja a competitividade a partir da criacdo de valor superior a
concorréncia. Apesar de haver uma consideragdo em relacdo ao preco percebido pelo
consumidor, deve ser ressaltado que na diferenciacdo, a empresa cria valor ao consumidor
através da qualidade superior, produtos inovadores e imagem da marca (BAROTO;
ABDULLAH; WAN, 2012) e ao fazer isso a organizacdo torna a demanda menos sensivel ao
preco.

Adicionalmente, a variavel fidelidade, que compBe o0 componente de lealdade estudado
anteriormente, é uma das variaveis do modelo de regressao linear encontrado, o que reforca
ainda que a estratégia adotada pelo supermercado Pdo de Acucar é de diferenciacdo, visto que
a diferenciacao cria lealdade no consumidor (BOEHE; BARIN CRUZ, 2010). No que se refere
a marca prépria Qualita, do Pdo de Acucar, constata-se que a hipotese H2 é verdadeira, pois foi
obtida uma média de 3,57 e moda de 4 para a PN2. O percentual total de respondentes que
conhecem bem a marca é de 61,5 %.

Em relacdo a satisfacdo, verifica-se que as hipoteses H16, H18, H19 sdo verdadeiras, ou
seja, as variaveis qualidade de marca prdpria, custo beneficio e seguranca de consumo tem
impacto positivo sobre a satisfagdo do consumidor. Portanto, a estratégia da marca propria
Qualita estd mais adequada entdo para a estratégia hibrida de diferenciacéo e lideranca de custo,
visto que, a proposta de valor da marca possui variaveis dos componentes de valor percebido e
da qualidade percebida e que esta estratégia se relaciona com a oferta de valor superior a
concorréncia pela organizacdo a partir de um equilibrio eficiente entre o preco e este valor
oferecido (DAVID, 2011).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho identificou as estratégias genéricas de Porter dos supermercados
Carrefour, Wal-Mart, P&o de AcUcar e de suas respectivas marcas proprias, Viver, Great Value
e Qualita. A identificacdo das estratégias somente foi possivel através da aplicacdo de um
questionario de qualidade percebida adaptado para o estudo de supermercados e suas marcas

proprias, visando identificar o impacto das varidveis de ambiente, facilidades, servico,
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qualidade de produtos alimenticios, localizacdo, variedade, atendimento, lealdade, fidelidade,
preco e custo-beneficio.

A partir de andlise de regressdo linear de 104 estudantes da Faculdade de Economia,
Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, da Universidade de S&o Paulo. Com a
utilizacdo da regressao linear se obteve o modelo de regressdo que explica a satisfacdo do
consumidor em relacdo ao supermercado e suas marcas proprias. Foi identificado que as
estratégias de diferenciacdo se adequam aos supermercados Wal-Mart e Pdo de AcguUcar. Por
outro lado, a estratégia que se adequada ao Carrefour € a estratégia hibrida, que combina
diferenciacéo e preco competitivo.

Ainda foi possivel observar que as estratégias dos supermercados ndo séo
necessariamente adotadas nas suas marcas proprias. A estratégia da marca propria Viver,
diferentemente do supermercado Carrefour, esta relacionada a lideranca de custos, €, as marcas
Qualita e Great Value, dos supermercados Pao de Acucar e Wal-Mart se relacionam a estratégia
hibrida de lideranca de custos aliada a diferenciacdo de produto. As estratégias identificadas
sdo refletidas pela percepc¢édo de qualidade do consumidor, mas ndo necessariamente sao estas

as estratégias que 0s gestores das empresas e respectivas marcas préprias decidiram adotar.
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