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RESUMO

O posicionamento almejado no mercado por uma em@ratefinido principalmente por
suas estratégias e composto de marketing, ondego gr um dos elementos essenciais
para atingir esse objetivo. As decisbes de pregemndeser, portanto, coerentes com as
demais decisGes de marketing e com as orientagi@ségicas da empresa.

Este projeto de pesquisa tem por objetivo idemtifiguais os principais focos que uma
empresa varejista deve ter para uma estratégieeqeeficiente, alem de, comparar duas
das principais politicas de precos, suas relacdes as fatores criticos de sucesso e 0s
impactos resultantes de sua utilizacao.

As informagbes obtidas para analise estatisticeawieatravés do banco de dados da
empresa estudada e de um questionario de pesquisantpo, desenvolvido através dos
modelos conceituais de Rockart.

Apoés a andlise conclui-se que a empresa deve Isgmutle uma combinacdo das duas
politicas de preco estudadas para atingir seugiaigecomerciais, 3 sdo os FCS mais
importantes: alta exposi¢cdo dos produtos em ag@esqeionais, alto niumero de clientes
circulando nas lojas e margem de contribuicdo @a2cs FCS com grau de priorizacao
menores: pesquisa de mercado e precos baixos.

Palavras chave: Preco, Estratégia, Marketing, EatOriticos de Sucesso, Varejo.



ABSTRACT

The desired position in the market by a compardefsied mainly for its strategies and its
marketing mix, where the price is one of the esalEnkelements for this goal to be
achieved. Therefore, decisions about price shoalddnsistent with the others decisions
of marketing and with the company’s strategic glingss.

This research project aims to identify which of thain focus that one retailer company
should adopt in order to achieve an efficient patrategy, besides, comparing two of the
main price policies, their relations with the @#i success factors and the resulting
impacts of its use.

The information obtained for the statistic analysmme from the studied company
database and from a field research questionnaggeldped through the Rockart’s
conceptual models.

After the analysis, it is concluded that the compahould use a combination of the two
studied price policies in order to achieve its caroral goals, three are the most
important critical success factors: high exposdrde products in promotional operations,
high number of clients circulating in the storesl aontribution margin and two are the
critical success factors with the lowest degre@rajritization: market research and low
prices.

Keywords: Price, Strategy, Marketing, Critical Sesg Factors, Retail
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1. Introducéo

Este capitulo descreve todo o cenario de estudquense enquadra este projeto de pesquisa.
O principal objetivo deste estudo é comparar asidas de precificacdo HILO e EDLP e
determinar quais fatores criticos de sucesso un@aema deve focar para ter uma gestao

estratégica de precos efetiva.

De todas as variaveis do mix de marketing, a decid@ precos é aquela que mais
rapidamente afeta a competitividade, o volume delag, as margens e a lucratividade das
empresas varejistas. (PARENTE, 2000) Esta afirmagdsira a importancia da existéncia de
uma estratégia de precos bem definida e documergadajualquer empresa de varejo

brasileiro.

1.1. Cenério de estudo

Neste projeto serdo estudadas as estratégias despmeais utilizadas no varejo e entao
comparar as mais conhecidas como HILO (Promoti&naing) e EDLP (Every Day Low
Pricing), além de determinar quais os FCS essengéa 0 uma gestdo estratégica de pregos

eficiente de uma empresa varejista.

A partir dos resultados das pesquisas em diverSd&s 2 de um questionario de pesquisa de
campo, é analisado como a empresa estudada se rtamapmalmente em relacdo a estas
estratégias basicas e quais os FCS sao considdtamifzsnentais para o sucesso estratégico

de preco da empresa.

1.2. Formulacéo da situacao problema

Segundo BERNARDI (2007), estabelecer uma politegiecos bem sucedida é assunto de
vital importancia, de grande complexidade e respaitidade. O numero de variaveis
guantitativas e qualitativas, incertezas, probaades e eventos a considerar e ponderar, para
sua definicdo, € extenso, abrangendo aspectosdstez externos, interdependéncias e

interacdes sistémicas, por vezes caoticas.

Este trabalho analisara os dados coletados em uipeesa varejista de grande porte, em
cenarios semelhantes e situacfes diversas, ao ttmggmpo, o que permitird verificarmos o
comportamento do consumidor e da empresa entreass bliticas estudadas e identificar



qual politica se enquadra melhor na estratégiadieipnamento da empresa no mercado.

No mercado brasileiro vemos em quase todos osedstainentos varejistas um misto entre as
duas técnicas, mas com forte predominancia naqaotie precos HILO pelo fato do cidad&o

brasileiro estar muito mais suscetivel as promogesque a uma promessa Ou ao
compromisso de precos baixos todos os dias. “Amat décadas de inflagdo alta criaram
uma forte cultura inflacionaria na mente dos coridares, elevando o grau de desconfianca
em relacéo a politica de precos EDLP. Por outro,lagimpatia e a confianca pela politica de
precos HILO aumentaram”. (TOLEDO et al. 2004)

1.2.1 Questdo da Pesquisa

Em funcéo deste cenario temos o seguinte questmam

Qual a estratégia de preco que uma rede varejestautb-servico pode utilizar para que
obtenha melhor desempenho na venda de seus prodetosprejudicar a sua margem e

fortalecer sua marca frente aos concorrentes?

Para responder a este questionamento foi escalmdaempresa de grande porte no mercado
varejista de auto-servigco a qual mantém PDVs Ipadbs em toda regido metropolitana do

Rio de Janeiro.

Neste estudo sobre estratégias de precificacdécmaisas selecionadas foram as que sdo mais
facilmente perceptiveis ao consumidor e as maiizadas pelas empresas do mercado
varejista brasileiro. Estas técnicas serdo detathadais especificamente nos proximos

capitulos.

PARENTE em 2000 retrata o posicionamento estraiédps varejistas brasileiros em relacéo
ao cendrio econémico. Foi um dos autores que amoptaco com o elemento do composto
de marketing que mais afeta a competitividade,lome de venda, entre outras variaveis, do
mercado varejista. Salienta também, o comportamé@atconsumidor quanto a variedade,
qualidade, apresentacdo, ambientacdo que leva Bta 08 precos e as ofertas apresentadas

pela loja.

1.3. Hipéteses e o Problema

Espera-se no final do estudo, encontrar um resultaas positivo em gerar receita quando



empregado a politica HILO, devido a empresa dejovardizar-se de muita promocgéo para
atingir uma grande quantidade de individuos em seg®es de atuacdo e agucando seu

impulso de compra.

Por outro lado, nos periodos em que a empresanaeéms seus precos de venda normal, ou o
preco que o mercado pratica, ela deverd criar um dai produtos com precos atrativos,
geralmente de marcas pouco conhecidas e qualidéel#or, para manter uma imagem de
quem pratica “preco mais baixo sempre” e espergsgicar um acréscimo na margem bruta

final da categoria de produto estudada, além dacédnos precos com publicidade.

1.3.1 Hipdtese |

Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video aumentareceita bruta total com a divulgacao
de seus produtos em campanha promocional interssmitbas e meios de comunicagéao que
abrangem seus pontos de venda a precos bem astadgieado assim sobre os 4Ps do

composto de marketing de Kotler.
Questdes-Chave:

a) Utilizar a estratégia HILO aumenta a receita btotal da empresa estudada?

Justificativa do emprego das questdes chave paraipotese |

Quests Justificativa da questao para verificar a
uestoes
hipétese

a) Utilizar a estratégia HILO aumenta| \éerificar se variacdo da receita bruta |da

receita bruta total da empresa estudade&tegoria aumenta durante o periodo analisado

Quadro 01 — Justificativa do emprego das questigsecpara a Hipétese | - Fonte: Elaboracéo prépria

1.3.2 Hipdtese

Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video provaoa aumento do fluxo de clientes no
interior de seus pontos de venda movido pelo sentionimpulsivo de seus consumidores

referentes as ofertas promocionais largamenteghdals nos meios de comunicacao.

Questdes —Chave:



a) Utilizar a estratégia HILO aumenta o fluxo de de@nno interior de seus pontos de

venda?

Justificativa do emprego das questdes chave parapotese |l

Questbdes

Justificativa da questéo para verificar a

hipbtese

a) Utilizar a estratégia HILO aumenta \terificar se nos periodos em que a emp

fluxo de clientes no interior de seus ponitatiizar a estratégia HILO o fluxo de clientes

de venda?

7

interior da loja € superior se comparado
periodos em que a empresa utilizar o

estratégia de preco

resa
no
aos

utra

Quadro 02 — Justificativa do emprego das questi@gecpara a Hipotese Il - Fonte: Elaboracéo propria

1.3.3 Hipotese Il

Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video aumantaargem de contribuicdo total da

empresa, pois ela utiliza seus pre¢cos de vendaahoom seja, sem descontos promocionais

para definicdo de precos o que aumenta

Questdes —Chave:

a margeralagdo a seus precos de custo.

a) Ultilizar a estratégia EDLP aumenta a margem deriboin¢do da empresa estudada?

Justificativa do emprego das

guestdes chave parapotese Ill

Questbdes

Justificativa da questéo para verificar a
hipotese

a) Utilizar a estratégia EDLP aumenta
margem de contribuicdo da empr

estudada?

\&rificar se a margem % de contribuig
egamenta durante o periodo em que a emyf
utiliza seus precos normais em relagéo

periodos promocionais.

ao
resa

aos

Quadro 03 — Justificativa do emprego das qu

estimegecpara a Hipétese Il - Fonte: Elaboracao padpri



1.3.4 Hipdtese IV

Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video redensio com publicidade para a categoria
estudada durante todo o periodo ndo promociond, D ha a necessidade de expor 0s
produtos ao consumidor final uma vez que utilizaaassprecos de venda normal que € o

preco de venda estabelecido pelo mercado.
Questdes —Chave:

a) Utilizar a estratégia EDLP reduz o custo com pididide na empresa estudada?

Justificativa do emprego das questdes chave parapotese IV

Quests Justificativa da questao para verificar a
uestdes
hipotese

a) Utilizar a estratégia EDLP reduz o custerificar se variagdo do custo de anuncio reduz

com publicidade na empresa estudada? | durante o periodo analisado

Quadro 04 — Justificativa do emprego das questi@aecpara a Hipotese IV - Fonte: Elaboragéo prépria

1.4. Referencial Teorico ou Conceitual
1.4.1. Marketing

O que é marketing? Segundo FERREIRA (2000), o niackédentifica as necessidades dos
consumidores e desenvolve produtos que os satisfagiada mais, o marketing € a funcao
dentro da atividade de uma empresa que determi@angucados-alvo a organizacao pode
atender melhor, planeja produtos, servicos e pmoggaadequados para satisfazer estes
mercados, e convoca todos 0s que participam daniaeg#io a pensar e servir aos

consumidores.

Ao conjunto de instrumentos que a empresa utili@a ptingir seus objetivos de marketing no

mercado-alvo nés chamamos de composto de marketing.

Ha diversas formas de classificar a infinidade w&trimentos de marketing, e a mais
conhecida foi popularizada pelo professor McCaeldenominada 4P: Produto, Preco, Praca

e Promocéo.
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Preco € o volume de dinheiro cobrado por um produtm servigco, € a quantidade de
dinheiro, bens ou servigos que deve ser dada paealquirir a propriedade ou uso de um
produto. O consumidor ao comprar um produto paga-peeco e recebe os beneficios do
produto. O preco € apenas uma parte do custodotabs clientes pagam numa troca, que

também inclui varias outras variaveis.

1.4.2. Mercado varejista brasileiro

O varejo integra funcdes classicas de operacao rc@heprocura e selecdo de produtos,
aquisicdo, distribuicio, comercializacdo e entrégaradicional absorvedor de méo-de-obra,
historicamente menos qualificada que a empregadatoo industrial, caracterizando-se pela
alta rotatividade do emprego. No entanto, a furdgieetor compensatorio do desemprego na
induUstria tende a ser reduzida, uma vez que o padodo de concorréncia também exige o

emprego de tecnologias poupadoras de méo-de-@bnasthor qualificacdo dos empregados.

O comeércio varejista brasileiro ocupa 11% da pag@idaeconomicamente ativa do Pais,
representando cerca de 17% do Produto Interno BRUIR) e 47% do volume total de vendas

do comércio nacional.

1.5. Metodologia

No Brasil ndo ha nenhuma empresa que utilize exeloente a estratégia EDLP e HILO,
portanto, utilizaremos uma metodologia comparal@esquisa que nos permita identificar e
analisar as duas estratégias.

Sera utilizada como objeto de pesquisa uma empresda ha 20 anos no Rio de janeiro do
ramo de eletro-eletronicos e lazer que utiliza umessificada campanha de andncios em
jornais, radio, TV e revistas para promover seoslyios e tem sua estratégia focada nos seus
principais consumidores que sao de classe soa@aDCPossui cerca de 70 lojas situadas nos

principais shopping centers e pontos comerciaisitasles em que atua.

A metodologia consiste em utilizar a categoria dDPlayers, pois estes produtos possuem
um sortimento elevado com caracteristicas semalanverificar ao longo do tempo qual o
comportamento de demanda e dos clientes ao lorsgagdes promocionais da empresa.

Todos o0s produtos serdo divididos por sensibilida@ensiveis, nao-sensiveis e



supersensiveis), PMA (ponta, média, alta) e precmercado (tabelado ou nédo).

Os PDVs serdao selecionados baseados em semelhangaodlulacdo, meta de venda e
margem, valor total de venda, area de exposicéamtmgiade de clientes e poder de compra

dos consumidores.

Serao consideradas para a obtencédo dos dadosgigspediversas particularidades das acdes
promocionais tais como: regras de pagamento (cdodide pagamento e forma de
pagamento), divulgacdo (encartes, jornais, revistarnet, TV), foco em segmento (audio e

video, casa e lazer, feirdo de ferramentas) e carena.

Apos identificar o cenario e escopo de itens quéocsestudados, o préximo passo sera
analisar o comportamento do item e do consumidsrpesiodos em que os DVD Players
estdo com descontos e promocionais, o qual serddtetomo HILO, contra os periodos em
que a rede varejista pratica seu preco de vendaahoo qual sera definido como EDLP.
Nesta etapa verificaremos o comportamento da deandosl itens classificados como ponta
de preco.

A analise dos dados obtidos indicara quanto sevebtie aumento nas vendas, fluxo de
cliente em loja e resultado comercial. Ao compaoen os dois modelos de precificacdo, sera

possivel identificar qual a melhor politica no mlastratégico da empresa.

Para a validacdo dos fatores criticos de sucessglaioorado um questionario de pesquisa,
gue depois de respondido por profissionais do set@nalisado através de ferramentas
estatisticas, permitira determinar se os FCS ptopaste projeto de pesquisa sao validos, se
ha algum rejeitado ou ha algum FCS que deverianskriso como determinante para uma

precificacdo estratégica eficiente.



2. Revisao de Literatura

Neste capitulo sera feita a revisao de literaterdinente ao tema do presente estudo e seus

referenciais tedricos.

2.1. Estratégia competitiva e politica de precos Um Estudo de Casos na Industria de

varejo alimenticio (TOLEDO et al, 2004):
2.1.1. Objetivo

O artigo busca trazer uma contribuicdo a industi®jista brasileira a partir de uma analise
das estratégias competitivas utilizadas por redesetbr alimenticio na determinacdo de suas
politicas de precos.

A revisao bibliografica que fundamenta o estudesgmta uma discussao analitica sobre os

principais aspectos do ponto de vista da politecprécos:
(I) A sistematica para estabelecimento de precos;
(I1) © gerenciamento de categorias.

O autor adapta de KOTLER o modelo de determinagiprecos no varejo para o mercado

brasileiro. O modelo € representado por 6 fases:
(1) Determinacao do objetivo de preco
(2) Determinacao da demanda
(3) Estimativa dos custos
(4) Analise de custos, precos e ofertas dos coemias
(5) Selecédo de um método de determinacéo de precos

(6) Selecéo do preco final

2.1.2. Tratamento dos dados

A andlise dos casos foca as fases 5 (Selecdo dodMétle Determinacdo de Precos) e 6
(Selecéo Final e Ajustes de Preco) do modelo dermi@tacdo de precos no varejo, por

constituirem as etapas mais tangiveis para avaliagaefletirem, na pratica, as decisdes



anteriores do modelo.

Na conducdo da pesquisa empirica, adotou-se o métlod estudo de caso, sendo

entrevistados executivos das redes Extra, Makroef@ar e Big.

As empresas objeto do estudo de casos foram edaslpor terem alta representatividade em

termos de participagdo de mercado no setor varejesalimentos.

No desenvolvimento do estudo de casos adotou-sgadmde pesquisa participante, também
conhecida como pesquisa-acdo aplicada em ciénoidaiss que consiste em trilhar um
caminho inverso ao que costumeiramente se adoténvgs de estabelecer-se o primado do
método sobre a realidade, procura-se construirabdagle na sua complexidade, na sua
totalidade quantitativa e qualitativa, na sua disden historica, dotada até mesmo de
horizontes subjetivos, para ai, entdo, se estadyalec referencial de métodos adequados para

captacao e transformacao da realidade.

2.1.3. Resultados

O trabalho conclui com a apresentagcdo das poligcpgaticas mais frequientes e de uma

analise critica destes resultados e de suas cd@rsags para 0 setor como um todo.

Constatou-se no estudo empirico realizado junterapresas Extra, Carrefour e Big, a
utilizacdo da mesma politica de precos (High Lowd?+ HILO), com muitas semelhancas
com relacdo ao grau de importancia e a periodieidias$ pesquisas determinada pelo perfil
estratégico das categorias dos produtos. No casoubar do Makro, verificou-se a utilizacdo

da politica de precos EDLP, fundamentalmente e@&ordp formato de loja —warehouse- e do

segmento onde atua - atacadista.

Taticas |  Geografico | Desconto | B |  Ocasido | Fnanciamento
Categorias BEF | HLD | BOLP | HLWD | BDLP | HLWD | BBLP | HILD | BDLP | HILO
Dominant es o o M b o o5 M o o o
Competitivas 5 5 i 3 i 5 i 5 5 5
Convenient es o o M a3 i 5 M o o o
Sazonais 5 5 i 5 5 5 5 5 5 5
[Taticas Frazo Psicoldnico hdlix Int ernet Alinharment o
Cateqorias EF | HO [P HIWO [ P [ HWO [ ©DLP [ HILD | EOLP | HILD
Dorminant es o o i a3 M o M o o o
Competitivas 5 5 M 5 i 5 i 5 M 5
Convenient es o o N = = = M o M o
ShzZonsis 5 5 i = i ] i 5 I 5

Tabela 1 - Politica de Pregos, Taticas Usadasssiitacao da Categoria de Produtos - Fonte: TOLEmD4
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Para os varejistas que praticam a politica de pr&fa P, as taticas estdo adaptadas a cada
caracteristica das categorias, em razdo dos sesi€igpamentos estratégicos e das
necessidades de resultado. Portanto, as taticagrddieas, Financiamento e Prazo
representam a verdadeira e correta aplicacdo petitaa, sendo que a tatica Desconto vai

contra a teoria do EDLP, e as demais sao aplicadasingao do papel das categorias.

Para os varejistas que aplicam a politica de pret}o®, todas as taticas de precos sao
flexiveis e adaptaveis a toda e qualquer necessiddd formacdo de precos,

independentemente das caracteristicas das caggmoeporcionando uma agilidade maior na
tomada de decisdes das empresas, as quais, paex maonquistar novos clientes estabelece
precos baixos nas categorias ou nos produtos dais @8 consumidores tém uma forte

lembranca de preco.

2.1.4. Relacdo com a presente pesquisa

O Trabalho de Toledo et al fez uma adaptacdo pararoado varejista brasileiro das politicas
e estratégias de preco mais utilizadas, as mesoldEgs e estratégias adotadas para este

projeto de pesquisa.

2.2. Rational Shopping Behavior and the Option Vala of Variable Pricing (HO, T.,

TANG, C., BELL, D. 1998)
2.2.1. Objetivo

Teck-Hua Ho, Christopher Tang e David Bell escranerem 1998 para Blanagement
Scienceo artigoRational Shopping Behavior and the Option Valu&/afiable Pricingque
aborda o comportamento do consumidor da rede strgela flutuacdo de precos nas lojas
através das chamadas compras por impulso. O gégquisa dentre as politicas HILO e
EDLP, qual é a mais efetiva para estes consumidpresao submetidos a estas flutuacdes de

precos.
Foram elaboradas duas hip6teses para determifiahei@& entre as duas politicas.
H1. A quantidade da compra e o tempo decorrida gi®xima compra da categoria:

Hla - O volume médio de compra € menor para eHj® do que para a loja EDLP.
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H1lb - O tempo médio decorrido até a proxima congpraenor para a loja HILO do

gue para a loja EDLP.
H2. Preco médio e a variabilidade de preco:

H2a - Dado qualquer par de lojas e de um unico SKpipbabilidade de observar um
preco médio mais elevado em uma loja é também nsaia loja tem uma elevada

variabilidade de preco.

H2b - Dado qualquer par de lojas e de um uUnico S&Klgrobabilidade de observar
uma variabilidade de preco elevado em uma lojardéan maior se a loja tem um

preco médio de venda mais elevado.

2.2.2. Tratamento de Dados

Foi entdo desenvolvido pelos autores um modelo atwo que indica 0 quanto 0s

consumidores desejam comprar quando o preco doforgdria.

Este modelo foi testado em 513 lojas de trés &agji(dois EDLP e um HILO) com 33
categorias de produtos diferentes em um perioddoie anos, 0 que proporcionou uma

grande quantidade de dados para serem processados.

2.2.3. Resultados

O artigo conclui que ao fazer altas flutuacéesrédegnas lojas pesquisadas, os consumidores
tendem a comprar menos, porem, retornam mais fnégiiente ao estabelecimento buscando
outras ofertas. O estudo ainda indica que as tpjaspossuem preco de venda mais elevado,

possuem também maior grau de variabilidade de preco

2.2.4. Relacdo com a presente pesquisa

O artigo de Ho, Tang e Bell aborda o comportameist@onsumidor sobre as incertezas de
preco em empresas que empregam as politicas de lphe® e EDLP, as politicas estudadas

neste projeto de pesquisa.
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2.3. Modelagem do Processo de compra e de formagd® precos no varejo: Um Estudo

de Caso em Uma Rede de Lojas de Tintas (OLIVEIRA,0D0)
2.3.1. Objetivo

A dissertacdo de Oliveira objetiva verificar seirfermacfes contabeis contribuem para as
decisbes de formacdo de preco de venda, descrevgueacontribuem, examinar a forma

como sao produzidas e definir o papel que reprasepaira o tomador de decisdes de precos.

2.3.2. Tratamento de Dados
Adota uma metodologia de carater descritivo-expioia, empregando o método de estudo
de caso em uma rede de loja de tintas, a Politirtks, situada no Estado do Espirito Santo.

Utiliza como técnicas para coleta de dados a @steg\a observacado participante e a andlise

documental.

2.3.3. Resultados

Oliveira constata que a decisdo de formacao depme venda se apdia no valor do preco de
custo dos produtos, que por sua vez, tem origendeaisdes de compras. Conclui que as
informacdes contabeis contribuem para as decisdésrohacdo do preco de venda quando o

preco € formado com base no valor do custo do poodu

2.3.4. Relacdo com a presente pesquisa

Oliveira emprega forte referencial tedrico quantoranacdo de precos e ao posicionamento

do varejo brasileiro no mercado.
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2.4. Fatores criticos de sucesso no lancamento (tt@p) de solventes industriais,

(SIQUARA, 2003)
2.4.1. Objetivo

O objetivo do trabalho de Siquara foi identificarjuz do modelo de Porter de analise de
estratégia competitiva, os Fatores Criticos de $aceue se aplicam ao lancamento de
solventes industriais, e testar a validade dosdatescolhidos a partir da visdo dos principais
players deste mercado. Tal estudo resultou nurnwalem na forma de artigo, publicado por

Quintella, Siquara e Ornellas (2004).
O trabalho foi baseado nas seguintes hipo6teses:

H1: Os Fatores Criticos de Sucesso, deduzidos mgm@sticos de Porter no modelo de
ciclo de vida do produto para analise estratégieaimtlistrias sdo validados pelos
principais atores dos segmentos industriais quec#mo processo critico o langamento

de novos solventes.

H2: O comportamento dos compradores sofre altesagde funcdo da legislacdo em

vigor.

H3: A qualidade intrinseca do produto é Fator Guitle Sucesso no langamento de um

solvente industrial.

H4: A tecnologia de producéo e logistica requeremtaratencdo na fase de langamento

do produto.

Para coleta dos dados que serviram como base yaiacdo das hipoteses acima, a autora
optou pela utilizacdo de uma amostra ndo prob&bdistencional, formada pelas industrias
gue representavam mais de 80% do consumo naciensbldentes dos ultimos 24 meses,
além dos principais produtores e distribuidoresaleentes industriais derivados do petréleo
e das entidades representativas dos principais esggm industriais que utilizam estes

solventes como insumos e entidade reguladora do set

2.4.2. Tratamento de dados

Foi feita uma interpretacdo quantitativa e qualitatdos dados resultantes na forma de

tabelas, utilizando-se procedimentos estatistiewa fratamento dos dados obtidos, quando
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possivel e pertinente, e uma andlise qualitativefrontando-se com o referencial teérico

utilizado.

Os resultados obtidos de algumas das questdespguam a ordem de priorizacdo dos FCS
segundo a visdo dos respondentes, ap0s sua taiufagdm submetidos ao teste de

Kolmogorov-Smirnov que, segundo Mattar (1996), gue mais se adequa a natureza das
variaveis (ordinais) e ao tipo de amostra estudada.

2.4.3. Resultados

Apoés andlise estatistica dos resultados obtidocc&ma questdo do questionario, a autora
concluiu que apenas trés, dos sete Fatores CritieoSucesso no lancamento de novos
solventes industriais, deduzidos dos prognostiedBatter para as diferentes fases do ciclo de

vida de um produto, foram validados pelos princgeayers do segmento.

Os Fatores Criticos de Sucesso no lancamento-(gtartle novos solventes industriais
validados foram: atendimento as necessidades doesgg, garantia de suprimento e preco

acessivel.

Pelos resultados obtidos, conclui-se que, dasdspétlevantadas pela autora, as Hipoteses |,

[l e IV foram validadas parcialmente, e a Hipotddei refutada.

2.4.4. Relacdo com a presente pesquisa.

O trabalho de Siquara utilizou a mesma metodolegigeferenciais tedricos da presente
pesquisa, com foco nos fatores criticos de suges$ancamento de novos produtos validado

por meio de entrevistas com as partes envolvidas.

2.5. Fatores criticos de sucesso no start-up da BrRania (TOLEDO, 2000)
2.5.1. Objetivo

O objetivo da pesquisa de Toledo foi a comparag&d-atores Criticos de Sucesso no ‘Start-
up’ de uma Franquia, com o instrumento analitiappsto por Porter denominado Ciclo de

Vida do Produto. Tal estudo resultou em derivatimasforma de artigos, publicados por

Quintella e Toledo (2000 e 2001).
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A amostra constou de: 15 franqueados das lojasdil&nia; 415 consumidores dessas lojas;
e quatro executivos de geréncia de lojas, com pedi decisao.

Toledo estabeleceu quatro hipoteses:

a) O comportamento dos consumidores sofre moddeaem funcédo de alteracdes no

produto;
b) A qualidade do produto é fator determinante pastart-up de lojas de conveniéncia;

c) A estratégia de marketing é um fator decisivoapa desenvolvimento de servigos

prestados pela BR aos seus franqueados; e

d) Margens e precos altos sdo fatores determinalotesercado para o start-up de uma

loja de conveniéncia.

Toledo adotou como referencial tedrico o trabaladvichael Porter: “Estratégia Competitiva

— Técnicas para Analise de Industrias e da Conuoiaé

2.5.2. Tratamento de dados

Como tratamento de dados, o autor usou a médiaéditf resultante dos valores atribuidos
como respostas as perguntas do questionario. @addtou o indice de 70% como indicativo
de aprovacdo das hipéteses. O trabalho indicou“gueomportamento dos compradores
podera sofrer modificacbes em funcdo de alteragdeproduto. A qualidade do produto
poderd ser fator determinante do mercado parateugtale lojas de conveniéncia, a estratégia
de marketing podera ser fator decisivo para o dedamento dos servigos prestados pela
BR Mania aos franqueados, e margens e precosrdltodevem ser fatores determinantes do

mercado para o start-up de uma loja de conveniéncia

2.5.3. Resultados

Ao final de seu trabalho, Toledo concluiu que:

O comportamento dos compradores podera sofrer wacliies em funcdo de alteracbes no
produto; a qualidade do produto podera ser fatmrohénante do mercado para o ‘start-up’ de
lojas de conveniéncia; a estratégia de marketindendo ser fator decisivo para o

desenvolvimento dos servigos prestados pela BRrangqueados; e margens e precos altos
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ndo devem ser fatores determinantes do mercado aistart-up’ de uma loja de

conveniéncia.

2.5.4. Relacdo com a presente pesquisa

O trabalho de Toledo serviu de referéncia parategb@lho quanto ao instrumento de anélise
de fatores criticos de sucesso. Toledo adotou ayitéwio para aprovacdo de suas hipoteses
um indice igual ou superior a 70% de respostagnafivas as suas questdes-chave
correspondentes. Este trabalho adotou o mesmeeipdi@ validacdo dos fatores deduzidos

do referencial teérico como criticos.

2.6. Obstaculos ao Sucesso Empresarial na Pequenmiesa: Estudo dos Fatores
Negligenciados pelo Empreendedor e Influentes no &asso do Negocio (MORIYAMA,

2001)
2.6.1. Objetivos

Moriyama, em estudo realizado na Universidade de Fulo, pesquisou: “Obstaculos ao
Sucesso Empresarial na Pequena Empresa: EstudoFatoses Negligenciados pelo
Empreendedor e Influentes no Fracasso do NegoOE&isSe trabalho teve como objetivo
identificar os fatores de sucesso e insucesso stagee pequenas empresas. Esse objetivo
foi alcancado através de um cruzamento de dadadoshpor duas fontes de pesquisa. A
primeira foi a revisdo bibliogréfica e levantamertos fatores de sucesso e insucesso
apontados por alguns autores. A segunda foi o esteccasos, por meio de entrevistas, com
pequenos empresarios do setor metal-mecanico deC8dos, identificando também os

fatores de sucesso e de insucesso empresarial.

2.6.2. Resultados

E A partir das fontes bibliograficas estudadas obege aos fatores criticos de sucesso
(Planejar imagem institucional; Estabelecer o @atrfinanceiro; Conhecer o0s custos;
Administrar bem os funcionérios; Controlar qualida®bservar legislacédo)” (Moriyama,
2001).
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2.6.3. Relacao a presente pesquisa.

Este estudo tem em comum com o estudo de Moriyanewantamento de fatores criticos de

sucesso valendo-se de modelos, consultando trabedhtizados sobre assuntos correlatos, e

testando-os em pesquisa de campo.
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3. Referenciais Teodricos Empregados
Neste capitulo serdo abordados os referenciaigasdutilizados para o desenvolvimento e
analise do tema. Os referenciais presentes nds#oesio:

— Mercado Varejista,

— Composto de Marketing;

- Estratégias e modelos de precificacao;

— Marketing Competitivo;

— Margem de Contribuigéo; e

- Fatores Criticos de Sucesso — FCS

3.1. O Mercado Varejista

KOTLER (2000) diz que o varejo inclui todas as idtades envolvidas na venda de bens e
servicos diretamente aos consumidores finais peogassoal. Um varejo ou loja de varejo €
qualquer empresa cujo volume de vendas decorracipaimente, do fornecimento por

unidade ou pequenos lotes.

3.1.1. Conceito de Varejo

Segundo OLIVEIRA (2000), qualquer organizacao qradiga esse tipo de venda, seja um
produtor, seja um fabricante, seja um atacadista, rea area de varejo. Nao importa como os
bens ou servigcos séo vendidos (pessoalmente, pekia; por telefone ou por computadores)

ou onde sao vendidos (em uma loja, na rua ou rsadmsonsumidor).

O varejo difere do atacado. “O atacado inclui taamatividades envolvidas na venda de bens
Ou servigos para aqueles que compram para revendsooindustrial. Exclui os fabricantes e
agropecuaristas, por estarem basicamente envoluaipsoducéo, e os varejistas”. KOTLER
(2000)

A diferenca fundamental entre varejo e atacadorestgapel que cada um exerce no canal de

distribuicdo. O varejista é o0 Ultimo negociante g canal que liga fabricantes a

consumidores.
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Contudo, quando se aborda varejo, associa-se itagtkate esse termo a comércio ou ao ato
de praticar comércio. O termo adequado para expressa atividade econdémica € comércio

varejista, diferenciando-se assim do comércio diatza

3.1.2. Evolucao do Varejo

Segundo Morgado & Gongalves (1997), até meadosédada de 40 do século XVIII, o
comércio, em todo o mundo desenvolvido, pautavggee uma série de atividades

concentradas sob o comando de um mercador e dp@@tss comandados.

A grande maioria dos estabelecimentos comerciaig@tapenas uma, duas ou, no maximo,
trés pessoas trabalhando. A variedade de prodwioercializados era enorme e tornava
impraticavel qualquer ganho de escala por parteedasegociantes.

OLIVEIRA (apud Gimpel, 2000) menciona que foi atpato Brasil do Segundo Império que

surgiram as primeiras casas comerciais.

Em 1871 foi fundada no Rio de Janeiro a Casa Massuril906, as Casas Pernambucanas;
em 1912, a francesa Etablissements Mestre et B{atgébla); e em 1913, em S&o Paulo, o
Mappin Stores.

As transformacdes vivenciadas pelo varejo brasiléesde os seus primérdios foram sempre

baseadas nas experiéncias bem sucedidas no exterior

A entrada das Lojas Americanas em 1929 contou comgrande utilizagdo de mé&o-de-obra
feminina, a variedade de miudezas e os precos filass mercadorias gerando grandes

inovacdes para aquela época.

A expanséo do varejo brasileiro veio a aconteceresie apos o término da Segunda Guerra
Mundial. A politica de substituicdo das importac@eso desenvolvimento da industria
nacional proporcionaram a introdugcdo no mercadernet de um novo tipo de consumidor,

com maior renda disponivel.

Outro fator de expansao foi a migracdo do campa parcidades. A procura de melhores
condi¢cbes de vida aumentou substancialmente ongamtie populacional das cidades, que

passaram a tornarem-se metropoles.

Com isso, na década de 50 surgiram os supermereadi@s década de 60 os Shopping

Centers. Nos anos 70, a instalacdo da cadeia e@enserados Carrefour alavancou a cultura
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do hipermercado e nos anos 80, iniciou-se o desemanto das lojas off-price, refletindo a
demanda dos consumidores por mercadorias de marcpr@cos consideravelmente mais

baixos que aqueles praticados pelos varejistasimadis.

De forma similar, os anos 90 foram encarados comasspguimento de inovacoes,
caracterizados pela globalizacdo do varejo. LEVYM&ITZ (2000) observam que a Wal-
Mart, a maior varejista do mundo, possui lojas hm& e no cenario mundial, a McDonald'’s,

que opera em mais de 60 paises, chega a Russia, @ntdo Soviética.

Para os anos 2000, a grande transformacdo do vdegjese com 0 uso do comércio
eletronico ou o e-comerce. LEVY & WEITZ (2000)astt como exemplo a compra interativa
em casa - Interative Home Shopping (IHS). Tambéntheoida como varejo eletrénico, a IHS
€ um formato de varejo em que o varejista e o telise comunicam por meio de um sistema
eletronico interativo. Em resposta as perguntascliestes, o varejista transmite informacdes
e graficos para a TV ou para o computador do @iebepois de um dialogo eletrbnico, o
cliente pode pedir a mercadoria diretamente, pd&tersa interativo, e a mercadoria é
entregue normalmente na casa do cliente. O autdaafirma: “... os varejistas da Internet
dardo aos clientes a chance de comprar o mundareagsntes eletrénicos para ajuda-los a

examinar minuciosamente e rapidamente as infornsagé@calizar o que quiserem”.

3.2. O Composto de Marketing

O Composto de marketing (Figura 1) define a posggmtégica de um produto no mercado.
Contempla as quatro principais variaveis que umaresa pode administrar para a

implementacéo de sua estratégia mercadologicauRrodraca, Promocéo e Preco.
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Figura 1- Variaveis do Composto de Marketing

3.2.1. Produto

"Um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer alasejo." (KOTLER, 2000). E um objeto

ou servico de massa ou fabricados em larga esmadaim volume especifico em unidades.

O consumidor, ao tomar sua decisdo de compra, ¥ando em conta aspectos tangiveis e
intangiveis.

Os aspectos tangiveis podem ser o tamanho, a campdelo, o estilo, a embalagem,

rotulagem, etc.

J& os aspectos intangiveis podem ser a marcaratigs, a imagem, o status que decorre do
Seu consumo, 0s servi¢os agregados, etc.

O estudo e o conhecimento de qualquer produto dewvesiderar trés caracteristicas basicas:

- A qualidade do produto: E fundamental estudar e conhecer todas as casictsi
dos produtos, assim sera possivel divulgar todaarasteristicas positivas do produto
e obter destaque frente & concorréncia gerand@agemt competitiva, bem como
estudar e conhecer os produtos e servicos contesr@ara explorar suas falhas e
desvantagens.
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— A apresentacdo do produto:A apresentacdo é essencial para distinguir um psodu
de outro similar concorrente. E fundamental estadapresentacdo dos seus produtos
e destacar seus pontos positivos durante a abonddgevendas dos mesmos. As
cores, design, tendéncia de moda, embalagem saverdles importantes na
apresentacdo do produto. Influenciam na decisdoodgra e diferenciacdo pelos

consumidores.

- A marca do produto: A marca € o nome, termo, simbolo, grupo de palawiasras,
desenho ou combinacdo dos elementos citados, ugsdasidentificar bens ou
servigcos de um vendedor ou de um grupo de vendgddisginguindo-se dos demais
produtos ou servigos concorrentes. Uma marca catdhedem aceita € uma garantia

de influéncia positiva na tomada de deciséo de caig consumidor.

3.2.2. Pracga

Praca sao os PDVs (Pontos de Venda) ou canaissttéudicado (Figura 2) que podem ser
entendidos como a combinacdo de agentes atravégjudos o produto flui desde seu

vendedor inicial, geralmente os fabricantes atérsemidor final.

A variavel leva em consideracdo os custos, as teairsticas dos produtos, a area geografica
que se quer atingir, a promoc¢ao que determinadu@@odem oferecer para os produtos, a
concorréncia e a tradicao.

- - - ::>

e R ::>I Varejista I ::>I ConSUmidorl
=== s==============: ::>| Atacadistal ::>| Varejista |::>| Consumidor|

| Produtorl ::>| Agente/Corretor| ::>| Atacadistal ::>| Varejista |::>| Consumidor|

Figura 2 — Canais de Distribuicdo. (Abordagem Gtags Fonte: Oliveira (apud Boone & Kurtz,2000)

3.2.3. Promocéo

Promocao representa todas as comunicagfes queayaiante pode utilizar no mercado. A
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promocao possui quatro elementos distintos:

Publicidade: Abrange qualquer tipo de comunicagcdo paga pamagver o produto,

como, comerciais de radio e TV, midias impressagi(& 3) e cartazes.

— Relagdes Publicas Inclui comunicados de imprensa, patrocinio, eiqiEs,

conferencias, seminarios e feira de eventos.

- Boca a Boca E qualquer tipo de comunicac&o informal sobreadpto através de
comentarios de quem comprou e estad satisfeito comroduto e de pessoas

interessadas.

- Ponto de Vendaé o local em que o produto € vendido propriamditte

3.2.4. Preco

Das variaveis de marketing é o preco que sera @ deste estudo. O preco € a expressao
monetaria de um bem. E o valor que o cliente esodto a pagar por um produto ou
servi¢co. H& quatro aspectos essenciais que norte@itério de determinacdo de preco:

— Custo: Engloba todos o0s componentes de sua criacdo cqgrasquisa,
desenvolvimento, matérias-primas, industrializagiopalagem, rotulagem, méao-de-
obra, propaganda, promocao de vendas, distribuig§mstos, taxas, administracao,

desperdicios, encargos sociais, etc.

— Concorréncia: Qualquer método de formulacéo de precos devemeparado com a
concorréncia e analisado qual o impacto nos rekdtpor ajustes concorrenciais. A
ma gestao do ciclo de vida do produto pode ocasjmeralas significativas na margem

da empresa por seguir a concorréncia.

— Consumidor: A determinacdo dos precos finais deve levar emac@ quanto o

consumidor devera pagar pelo produto para quedupéo seja vendida.

— Elo de Valor: Definir se um preco tem valor justo, e ndo apenas caro ou mais
barato do que se dispde o consumidor a pagardestamente relacionado ao menor
ou ao maior interesse despertado neste consumléorexiste preco caro ou barato e
sim o interesse maior ou menor do consumidor daiadq produto a sua capacidade

de satisfazer os desejos e necessidades, medispmbaibilidade de pagamento.
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Figura 3 — Publicidade Promocional em Midia Impaes$-onte: Elaboracéo Prépria

3.3. Estratégias e Modelos de Precificacdo no Vacej

No processo de definicdo do preco, o varejista tlmvar uma série de decisdes. Comecando
pelo entendimento do seu posicionamento, passagldoapalise financeira, pela escolha do
método de determinacdo de precos e, finalmentdeimgmtando os ajustes finais voltados

para a adaptacéo do preco base aos outros elendentosposto de marketing.

PARENTE (2000) enfoca que nas redes varejista®osumidores, ao avaliar os beneficios
decorrentes de seus produtos e servi¢os, considesectos tais como variedade, qualidade,
apresentacao e ambientacdo. Na avaliacdo dos alstieya em conta os precos, as ofertas e
promocdes apresentadas pela loja. Para LEVY e WIE20DHZ0) os clientes estdo procurando
um bom valor no que compram e para algumas pessoadom valor significa um preco
baixo. Muitos consumidores manifestam-se muito nsaissiveis ao preco e outros estédo
dispostos a pagar mais, contanto que acreditenesjée obtendo valor com seu dinheiro em

termos de qualidade ou de servico.
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3.3.1. Decisbes para formacgao de precos no varejo

KOTLER (2000) descreve as decisbes estratégicagemaémente as empresas tomam para o
estabelecimento de precos. A figura 4 apresentasgmema que toma por base a proposta de

Kotler para empresas com adaptacdes de TOLEDO @084) para o mercado varejista

brasileiro.

1. Determinagéo do Objetivo de Preco Elevado
Frego Nenhuma Demanda Possivel a

! Esse Preco

Avaliagdo dos Clientes de
caracteristicas Singulares do

2. Determinagdo da Demanda

Produto
* Pregos dos Concorrentes e
Prego Geografico Pregos Substitutos
3. Estimativa dos Custos Circtos

Prego Psicologico

' Preco Baixo

Nenhum Lucro Possivel a Esse

. 4. Analise de Custos, Precos e Preco
Prego Promocional:

Ofertas dos Concorrentes v
- Prego com Descontos

mo-ﬂ-—rmgmsﬁm-c

Alinhamento de Precos

-Isca ‘
_Ocasio Mark-up Padréo sobre o Custo
- Financiamento 5. Seleco de um método de Rafsrso Alie
- Prazo de Pagamento Determinagdo de Pregos \
Pregode Valor: EDLP
Preco Mix de Produtos ‘

Vialor Percebido: HI-LO

Pregos na Internet 6. 5elecdo do Preco Final e
Ajuste de Prego

Prego de Mercado

Figura 4 — Estabelecimento da Politica de Detergdinade precos no Varejo. Adaptado de KOTLER (2000:
478) por TOLEDO et al. (2004)

TOLEDO et al faz uma breve descricdo de cada urs@i@gas da sistematica sugerida tendo

como foco uma organizagao varejista.
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Determinacdo do objetivo de pre¢cpa empresa decide onde deseja posicionar sua ofert
em funcdo do seu posicionamento de mercado. Coata®l ao posicionamento,
PARENTE (2000) observa que o varejista pode busmao estratégias:

— Precos acima do mercadoo varejista ndo concorre em prego, evitando que a

marcacao de seus precos esteja baseada na conrrén

— Precos meédios de mercadoos varejistas buscam a diferenciagdo em outros
componentes do composto de marketing como localizaservicos ou linha de

produtos;

— Precos abaixo do mercadovarejistas que tém no preco sua arma competitiais
forte, geralmente associado a uma estrutura dedaixstos com avangcada tecnologia
e modernos métodos de gestéo.

Determinacdo da demandacada preco levara a um nivel de demanda e teliénpacto
diferente nos objetivos de marketing da empresanddea e preco sédo inversamente
relacionados: quanto mais alto o preco, menor atgleale demandada.

Estimativa dos custosa demanda estabelece um teto no preco que umesanpode
cobrar por seu produto. Os custos determinam o piganpresa deseja cobrar um preco
que cubra seu custo de produgéo, distribuicdo davep produto, incluindo um retorno

justo por seu esforgo e risco.

Andlise de custos, precos e ofertas dos concorresitadentro da faixa de precos
possiveis, determinados pela demanda de mercadlo® qustos da empresa, esta devera
levar em conta 0s custos, precos e possiveis redederecos dos concorrentes.

Selecdo de um método de determinacdo de precsdo considerados parametros como
0S custos, a concorréncia, a avaliagcdo dos clientepreco maximo a ser cobrado. Os
métodos mais utilizados no varejo sao (analisarermasmais detalhes na proxima

sessao):
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. Mark-up padréo sobre o custo aplica-se um multiplicador no custo do produto ou
do mix. LEVY e WEITZ (2000) argumentam que muitogrejistas adotam esse

método por ser mais rapido, mecanico e relativaenginiples de ser usado.

. Retorno-alvo: preco que proporcionaria atingir sua taxa-alveederno, ROI Return

On linvestment

Preco de valor preco baixo para oferta de alta quantidade. @opdeve representar
uma oferta de alto valor para os consumidores. &ej®, o preco de valor traduz-se
na politica de fixar precos baixos todos os diage(y Day Low Pricing — EDLPUm
varejista que siga essa préatica cobra um preco b@rstantemente, todos os dias,
sem descontos temporarios nos pre¢os. Esses mgregsimntes eliminam a incerteza
de precos de uma semana para a outra. A polititd°E&m sido adotada pelos mais
diversos setores, mas o exemplo mais represeni&@tovdVal-Mart, que praticamente
definiu o termo. Excetuando-se poucos artigos eemntaofa cada més, o Wal-Mart
promete precos baixos todos os dias. Os varegsiamm o esquema EDLP por vérias
razdes, a mais importante delas € que descontosoreopdes constantes Sao

dispendiosos e tém minado a confianca do consurdelque encontrara bons precos.

. Valor percebido pelo cliente considera as percepcdes dos clientes e néo ws s
vendedor como chave para determinar preco. Comm@aano varejo, tem-se a
estratégia de precos promocionalrofmotional Pricing ou High/Low Pricing -
HILO), onde o varejista cobra precos mais altos, malszaepromocdes frequentes,
nas quais os precos caem temporariamente abaixuveb da politica EDLP. As
promoc¢des criam entusiasmo e atraem compradoresed3e motivo, a EDLP néo
constitui garantia de sucesso. Muitos varejistaizaimn uma combinacdo de
estratégias de determinacdo de precos promocierdesprecos baixos todos os dias,

com um aumento de propaganda e de promocgdes.

. Preco de mercadoestabelecer pregcos com base nos concorrenteseHlsna pratica
comum entre varejistas, havendo até mesmo ententtineatre 0os concorrentes para
realizacdo de “shopping de precos” em suas loaRENTE (2000) apresenta estudo
realizado no setor de supermercados, pela Nielsenparceria com a Price-
Waterhouse-Coopers, em que se detectou que agalirgido competitiva de 95% dos
supermercadistas, para acompanhar as mudancasndarréncia, € a pesquisa de

precos na concorréncia.
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6) Selecéo do preco finalajuste do preco em funcdo da percepcao de qdeliger parte
dos consumidores, e da influéncia de outros elessedbd composto de marketing,
levando em consideracdo questdes como servicotagoss localizacdo etc. As téaticas
mais freqiientemente utilizadas pelos varejistampéesentadas na Tabela 1. Essas taticas

nao sao mutuamente exclusivas, podendo ser utikzsichultaneamente.
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TATICA DESCRICAO

14

Atribuir diferentes precos para diferentes localem Important¢

Preco geografico no Brasil devido as diferencas fiscais e as grad&ncias.

Uso de nimeros impares para precificar o produtoeemplo,
em vez de R$ 30,00, a tatica do preco psicolégigere o precd
de R$ 29,95. Esta tatica, criada para prevenir aspule
vendedores ao obriga-los a buscar troco no cairegistrar ag
vendas, tornou-se muito popular, mas sua eficaciainéa
controversa. A utilizacdo da teoria dos precos gb&gicos €
baseada em uma ou mais das seguintes hipoteses:

— Consumidores ignoram os digitos menos significatiem
Preco psicolégico vez de arredonda-los. Ainda que os digitos néomsgja
totalmente ignorados, eles o sdo pelo menos paEHe.
Alguns estudos sugerem que o efeito pode ser exfofc
guando os centavos sdo impressos em fontes meqorass
ndmeros inteiros (Por exemplo, $3)9

- Precos fracionarios sugerem aos consumidores og®l el
foram fixados no menor preco possivel;

— Agora que os consumidores estdo acostumados carospre
psicoldgicos, 0s outros precos parecem esquisitos.

O varejista determina, para mercadorias de cetigoaa, dg

Alinhamento de precos produtos, diferentes niveis de preco (Ex.: $45,&535).

Preco promocional:

» Preco com descontos | Para estimular compras em situacdes especificas.

Reducdo de precos de marcas conhecidas, para lestiom

= |Sca . . .
movimento maior nas lojas.

= Ocasiao Precos especiais em certas épocas, para atraislieatss.

» Financiamento a juros| Em vez de cortar precos, a empresa pode oferesecli@nted
baixos financiamentos a juros baixos.

» Prazos de pagamento| Empréstimos a prazos mais longos, reduzindo aselpafc
longos mensais.

Composto de produtos Precos diferenciados de udufm@m funcéo do composto.

Precos e condi¢cdes comerciais diferenciados parasonanais

ATl ElliEmEnes (Televendas e Internet, por exemplo).

Quadro 5: Taticas de determinacao de precos ecté&cpromocionais - Fonte: TOLEDO et al. (2004)

Vale ressaltar que a téatica de parcelamentos dgolgmazo é bastante praticada pelos
varejistas brasileiros, principalmente aquelesgpgsuem publico alvo de classes C e D, pois

para as pessoas desta classe 0 que importa é® @qssparcelas dentro de seus orcamentos
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mensais.

“O crédito para os consumidores de baixa rendajrophei cartdes de lojas de
departamentos, eletrodomeésticos e supermercadpseg@antaxas de juros mais
altas do que as praticadas pelo mercado. Masjerged ainda percebem tais
formas de precos promocionais como tendo valogu®essas empresas sao
as unicas que |lhes proporcionam o crédito necessé&bsim, 0s clientes que
tém menos renda acabam pagando mais pelos proooitgse dao valor ao
crédito” (CHURCHILL e PETER, 2003).

3.3.2. Comparacéo entre as Metodologias EDLP e HILO

Atualmente, duas estratégias de precos prevales@nelas:
— Precos Baixos Todos os Dias (Every Day Low Prieii€DLP)

— Precos Promocionais ou Precos Altos/Baixos (PramatiPricing — HILO).

3.3.2.1. Estratégia EDLP

Segundo a definicdo de LEVY e WEITZ (2000), estmagsgia enfatiza a continuidade dos
precos em um nivel entre o preco normal ndo-pramnatie o preco de venda com grandes
descontos de varejistas concorrentes. O termo Pregixos todos os dias €, portanto, um
nome inapropriado porque embora os EDLP lutem peggs baixos, eles nem sempre tém o
preco mais baixo do mercado. Em determinado momemto preco promocional de um
concorrente ou uma compra especial de uma loja vipiehouse(como o Makro, por
exemplo) podem oferecer precos mais baixos. Umeridése mais precisa desta estratégia

seria “precos estaveis todos os dias”, pois oprego tém flutuacdo significante.

No Brasil, temos como principais representantetadestratégia o Wal-Mart e o Makro. Um
caso interessante € o do Carrefour que cultivou inmgem de precos baixos todos os dias
através do compromisso Carrefour com o menor pregsstrado em cartorio, mas, na

verdade, pratica claramente a estratégia HILO.
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3.3.2.2. Estratégia HILO

De acordo com LEVY e WEITZ (2000), o varejista quiiza esta estratégia oferece precos
gue sdo, algumas vezes, mais altos que os doscsegsrrentes EDLP, mas usam a

publicidade para promover ofertas freqientes.

O sucesso da estratégia HILO depende fortementapkcidade do varejista de atingir sua
margem alvo compensando as margens baixas dost@sasin promocdo com margens altas
dos demais produtos.

Para que isto seja possivel € fundamental que rs&eitoem corretamente os produtos de
acordo com a capacidade do consumidor em manteeradénia dos precos cobrados nos
concorrentes ou no proprio varejista em ocasiosgepores. As classificagfes possiveis séo

as seguintes:

- Produtos altamente identificAveis ou supersensive& preco: produtos e marcas
cujos precos sédo notadamente lembrados pelos catmes Para estes produtos, as
empresas fazem frequentes pesquisas dos precos@aréncia e posicionam 0 preco
menor ou igual ao menor preco praticado pela coécol. Neste caso, a
identificacdo correta de quem sdo o0s reais conueseé vital para evitar que
empresas com menor atratividade e que ndo comstiteal ameaca empurrem 0s

precos para baixo e prejudiquem a margem.

- Produtos identificaveis ou sensiveis ao preggdo marcas e produtos dos quais o
consumidor possui alguma lembranca do preco pdatigeela concorréncia. Neste
caso, a pesquisa de preco também é importantepoaasser menos freqiente que no
caso anterior. O preco destes produtos pode smidixum patamar médio do preco

praticado pela concorréncia.

— Outros produtos ou ndo-sensiveis ao preg@ao marcas e produtos dos quais o
consumidor ndo possui lembranca de preco. Estekifm® tém seus precos fixados

em funcéo do objetivo de margem do varejista.

3.3.2.3. Comparacéao entre as duas estratégias

Cada uma das politicas de precificacdo tem sugsiasdvantagens e desvantagens e também

requisitos especificos para sua correta aplicaGénhecer estas vantagens e desvantagens é
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fundamental para que a empresa varejista escobilaagestratégia que melhor se aplica em
sua area de atuacao.

3.3.2.3.1. Vantagens da estratégia EDLP

Segundo LEVY e WEITZ (2000), esta estratégia poSstantagens em relacdo a HILO, séo
elas:

- Guerras de precos reduzidas;
— Menores gastos com publicidade;

- Atendimento melhorado ao cliente devido ao trafegs constante, sem picos de

aglomeracéao de gente na loja;

— Melhor gerenciamento de estoques e menor risctodk sut;

Maiores margens de lucro.

3.3.2.3.2. Vantagens da estratégia HILO

Para esta estratégia, LEVY e WEITZ (2000) listarsegguintes vantagens:

- A mesma mercadoria atrai diferentes tipos de deer{tideres de moda, clientes

regulares e cacadores de barganhas);
- Cria agitacao (atmosfera “pegue antes que acabe”);
— Movimentam a mercadoria (ainda que sob o riscarej@izo);
— A énfase esta na qualidade ou no servico (o preciali alto sinaliza qualidade);
- E dificil manter o EDLP, na qual falhas na manudengos precos baixos sio fatais.

Sobre esta estratégia, vale a pena citar os rdeslde HO et al. (1998), que sugerem que a
HILO aumenta a freqtiéncia a loja e reduz a redaisacategorias em promoc¢ao, mas aumenta

a taxa de consumo de modo que conduz ao aumenggelta da loja como um todo.
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3.4. Marketing competitivo: O poder das marcas

Segundo AAKER (1998), uma marca € um nome, que pedeum simbolo, logotipo,
desenho de uma embalagem, que tem a incumbénddentdicar algum bem, servico ou
empresa. A marca sinaliza ao consumidor a origeradduto, protegendo o consumidor € 0

proprio fabricante dos concorrentes que oferecadytos similares ou idénticos.

A marca sob o ponto de vista dos consumidoresigtess das experiéncias reais e virtuais,
objetivas e subjetivas, vividas em relacdo a umdytm servico, empresa ou alguma

instituicdo. Marca representa um verdadeiro sistéenaalores.

Muitas vezes, um empreendedor ao iniciar as atieislade uma empresa desconsidera a
importancia da construgdo de sua marca, sem measaojaioria dos casos, imaginar a
importancia daquele momento e o quanto as negl@en@a construcdo da marca podem

afetar o seu negécio em um futuro préximo.

As vantagens de se ter uma marca Sao inumeras:
- Facilita a comercializacao;
— Atrai consumidores e os fideliza aquela marca twtoeos mais lucrativos;
— Ajuda na segmentacgédo de mercados;

— Constroem uma imagem corporativa,

Garante uma protecao legal aos aspectos do produto.

SARAIVA (2007) aponta que pessoas compram prodogbss seus atributos, ou compram
marcas pelos seus beneficios. Quando o consumidmalrealizar um desejo, o foco é a
marca. Um objetivo comum para qualquer empresaréformar consumidores fiéis a sua
marca. Isto ndo pode ser feito a qualquer pregoueaende a incluir aspectos negativos, tais
como rejeicdo a mudangas. Ao contrario, é preabersgerenciar os fas da marca, aqueles
que tém um relacionamento pessoal com ela. E rioess identificacdo destes fis e
pesquisar suas possiveis reacfes antes de reglialuer nova iniciativa. Em relacdo a
marca propria observa-se que ha beneficios, masétanmuitos riscos. Ou seja, se por um
lado h& inimeros beneficios para o varejista c@anuitddo acima, de outro lado h& o risco de
danificar a imagem de uma marca construida ao latag anos através de um erro de

elaboracédo de um unico produto.

De acordo com REIS e TROUT (2002), o mercado s @k hoje, ndo respondem mais as
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estratégias que deram certo no passado. Ao tentander a mente das pessoas eles
observaram que o grande volume de informactesralgrvariedade de produtos e empresas
e as interferéncias de marketing, formam um centnibulento de uma sociedade com
excesso de comunicacdo. A mente, como uma defedeaca quantidade de informacao
rejeita grande parte dela, absorvendo somentecaqué se enquadra previamente com um

conhecimento ou uma experiéncia anterior.

Para GOBE (2002) uma marca nédo diz respeito songenmisibilidade e as fun¢ées de um
produto, mas também ao “didlogo emocional” quepetevoca com o consumidor. De acordo
com o autor, para que uma marca se torne releeastdreviva no mercado competitivo, é

preciso ter conhecimento das necessidades ema®lais desejos das pessoas.

Convencer as pessoas a comprar um produto ou witserum ambiente saturado e
competitivo € um caminho com inumeras dificuldadé®o existem respostas adequadas de
como fazé-lo e o0 uso apenas da criatividade ndoidoa nesse caso. Segundo o autor, a
chave para o sucesso € compreender o poder emlogimninfluencia a tomada de deciséo
dos seus consumidores potenciais. “Nado se podend@ger uma marca separando-a das
sensacOes que os consumidores sentem ao terentocoota um determinado produto ou
servico” (GOBE, 2002).

3.5. Margem de Contribuicéao

MARTINS (2006) define o termo margem de contribaigdmo tendo um significado igual

ao termo ganho bruto sobre as vendas. Isso indica @ empresario o quanto sobra das
vendas para que a empresa possa pagar suas ddsesasgerar lucro. Em qualquer que
seja 0 segmento, industria, comércio ou servicperieitamente possivel mensurar o valor e

0 percentual respectivo da margem de contribuig&o.

Entender a influéncia da margem de contribuicda f@amacao de preco é entender como a
empresa deve se posicionar para atingir seu objafi® maximizacdo de resultados
financeiros e definir comportamentos estratégices Prejudicar a saude financeira da

empresa.

Estudar e analisar margem de contribuicdo em umgaciegdo € uma vantagem competitiva

que a empresa tem na formacéo de preco e no mogenegociacao.

Segundo ASSEF (1997), a margem de contribuicdaande maneira imediata qual € a
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contribuigéo direta de cada mercadoria vendidaemdtados finais da empresa.

Permite a identificagdo das mercadorias mais ouomeéuacrativas, sem a utilizacdo de

critérios de rateio totalmente discutiveis.

SANTOS (2000) descreve as vantagens de conhecéerda®s e o valor da margem de

contribuigao.

— Os indices de margem de contribuicdo ajudam a asinsigdo a decidir quais
mercadorias devem merecer maior esforco de vendaepiwcolocadas em planos
secundarios, ou simplesmente serem toleradas, Ipetegicios de vendas que possam

trazer a outras mercadorias;

— As margens de contribuicdo sao essenciais pardiaauxis administradores a

decidirem se um segmento de comercializacdo dem@oser abandonado;

— Podem ser usadas para avaliar alternativas quaase com respeito a reducdes de
precos, descontos especiais, campanhas publisi@gs@eciais e uso de prémios para
aumentar o volume de vendas. As decisdes desssdiprealmente determinadas por
uma comparacdo dos custos adicionais, visando a®rda na receita de venda.
Normalmente, quanto maior for o indice de margencal@ribuicdo, melhor sera a
oportunidade de promover vendas; quanto mais hbaixalice, maior sera o0 aumento
do volume de vendas necessario para recuperang@missos de promover vendas

adicionais;

- Quando se chega a conclusdo quanto aos lucrosadesgjpode-se avaliar
prontamente o seu realismo pelo calculo do nimeraumidades a vender para
conseguir os lucros desejados. O calculo é facienéito, dividindo-se os custos

fixos mais o lucro desejado pela margem de congdouwinitaria,;

— Muitas vezes é necessario decidir sobre como artitieterminado grupo de recursos
(exemplo: equipamentos ou insumos) de maneira toarativa. A abordagem da
margem de contribuicdo fornece dados necessatinsaadecisdo apropriada, porque
essa deciséo é determinada pelo produto que daitoa contribuigdo total aos lucros;

- A margem de contribuicdo auxilia 0os gerentes anelgiem a relacdo entre custos,
volume, precos e lucros, levando a decisdes mhiassdaobre precos.
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3.6. Fatores Criticos de Sucesso - FCS

ROCKART (1979) introduziu o conceito de FCS, insdd-o na hierarquia das ferramentas
de gestéo. A interpretacdo dos FCS para um geeemfgarticular € um julgamento subjetivo

e requer alguma reflexdo, nédo existem formulashdkefs para ajudar os gerentes a encontrar
seus FCS. O autor define que os “Fatores CritieoSutesso sao algumas areas de atividade
chave, cujos resultados favoraveis sdo absolutamerdessarios para os gerentes atingirem
seus objetivos”.

O bom desempenho destas areas resulta em comgatigvara as organizacoes.

Para BULLEN (1981), “fatores criticos de sucessmes@endidos como um namero limitado
de areas nas quais um resultado satisfatorio assegu bom desempenho competitivo aos
individuos, departamentos e organizacfes”. Fatofésos sdo, portanto, as varidveis e areas

da empresa que possuem maior prevaléncia no agnginaos resultados desejados.

Sobre a importancia dos FCS, BULLEN e ROCKART ()98&dfatizam que, tdo importante

quanto a determinagdo das metas que o gerenteadssgjir, € a determinacdo, de forma
consciente e explicita da estrutura basica dewasiaue poderdo influenciar o sucesso ou
fracasso no atingimento das metas, sendo que estéwveis sdo os FCS, para as quais

apresentam as trés principais aplicacoes:
* Ajudar os gerentes individuais na identificacdoidémacdes que eles necessitam;

» Auxiliar a organizagdo no processo de planejamestatégico, no planejamento de

longo prazo e anual;
* Auxiliar a organizacéo no processo de planejameéososistemas de informacao.

Os FCS sao “pressupostos essenciais para o atimgirdes objetivos que contribuem para o
sucesso do empreendimento” e devem ser traduzidomaicadores que monitorem esses
desempenhos criticos, pois sem eles, o desempemso recursos, competéncias

organizacionais e processos levam a comprometessakados almejados.

Uma grande parte dos gerentes utiliza o conceitb@®, mesmo que implicitamente. Uma
vez explicitados os FCS as prioridades gerenciaislecacéo de recursos, especialmente do
tempo, poderdo ser mais corretamente definidascdslo com Rockart, a identificagédo dos
FCS fornece aos gerentes as informacdes de queealesente necessitam. Os resultados
obtidos por meio das entrevistas com 0s gerentdsr@o ser utilizados no planejamento e

construcdo de sistemas de informacé&o gerenciais.
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ROCKART (1979) introduziu FCS na hierarquia dosaaitos de gerenciamento. As palavras
“fatores criticos de sucesso” jA fazem parte derosuttemas basicos relativos ao
gerenciamento de organizagfes. Os FCS aparecenargms miveis na hierarquia gerencial,
tanto quanto metas e objetivos.

CRGANIZACLO

Estratégias
+

Chietivos

v

Metas

v

FC5da

Crganizacio

i

GERENTES INDIVIDTALS

thas \
FCS /
v

Iledigdes
{(Sistemas de
Informario)

Froblemas

Figura 5: Hierarquia dos Conceitos de GerenciamehRtimte: Adaptado de Rockart

3.6.1. Conceitos Gerais sobre FCS

ROCKART (1979) foi responsavel por desenvolver afgwconceitos de FCS para o

entendimento do seu papel no processo gerencial.

Metas e estratégia tém uma longa tradicdo natliteraelacionada a gerenciamento. Suas
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definicdes sdo precisas e 0s conceitos compreedldm mesmo ndo acontece com os FCS.
O significado de FCS para algum gerente em paaticdilum julgamento subjetivo e requer
alguma reflexdo. Nao existem algoritmos definidasapajudar os gerentes a encontrar seus
FCS.

Com relacao a importancia dos FCS, ROCKART (19¢8dita que tdo importante quanto a
determinacdo das metas, é a forma consciente &igxgla estrutura basica de variaveis que

podem influenciar o sucesso ou fracasso na corguést metas, denominadas FCS.

ROCKART (1979) considera que os FCS estao reladmas situacdes particulares de cada
gerente e que certamente irdo diferir de um gergari® outro de acordo com a sua posi¢céo na
estrutura organizacdo. Os FCS também podem vasidada as mudancas no ambiente da
induUstria, aos problemas ou oportunidades de cadmtg. Os FCS ndo sdo considerados um
conjunto padrdo de medidas, que algumas vezeshsdwoados de “indicadores chave”, que
podem ser aplicados em todas as divisdbes da emgkeseontrario, os FCS sao areas de
maior importancia para um gerente em particularumi@ determinada divisdo da empresa,

em um determinado periodo no tempo.

Fatores criticos de sucesso definem as areas derrpance que Sao essenciais para a
organizacdo completar sua missao. Desta formaqaealatividade ou iniciativa que a
organizacdo toma, deve assegurar consistenteaftarmpance nessas areas; caso contrario, a

organizacdo pode nao completa-la (CARALLI, 2004).
Os Fatores Criticos de Sucesso tém sua origennde fantes principais:

a. Da Industria: Cada industria possui um conjunto de FCS detewais por suas

caracteristicas. Cada empresa da indUstria degstapegencao a estes fatores;

b. Posicdo da Industria e Estratégia CompetitivaCada empresa em uma determinada
indUstria ocupa uma posicdo individual determinpda sua historia e estratégia
competitiva adotada. Esta posicdo dentro da induétcapaz de determinam alguns
FCS. No caso de uma industria dominada por umaesapider de mercado, um FCS
para as demais empresas que compdem a mesmaimdésera ser o entendimento

das estratégias da aplicadas pela lider e os sea#/pis impactos;

c. Fatores Ambientais Os fatores ambientais sdo aqueles sobre 0s guaAanizacao
tem pouco controle. Duas fontes ambientais de F©Sas flutuacdes na economia e
mudancas na politica nacional. Algumas empresassséeiveis a fatores como

tendéncias populacionais, mudancas legislativasagises nas fontes de energia e
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outros.

d. Fatores Temporais:Estes sdo os fatores que se tornam criticos pargeesa em um
periodo de tempo em particular devido a algum @oimento extraordinario. Por
exemplo, a perda de um grande nimero de execwiiasma empresa pode gerar um

FCS de curto prazo “reconstruir grupo de executivos

e. Posicdo Gerencial:Cada geréncia funcional tem um conjunto de FCSrijms
associados. Por exemplo, quase todos os gerenfedlicdo estdo preocupados com

a qualidade do produto.

Os FCS podem ser classificados em trés dimensdespais, que sao: internos/ externos, de

monitoramento ou de construcao/adaptacao.
Com relacéo as duas primeiras dimensdes é possiescentar algumas definicdes:

+  FCS Internos/Externos: A principal caracteristica dos FCS internos ératamento
de assuntos e situacbes que estdao na esfera ulenmé e controle dos gerentes. Os
FCS externos, porém, estdo relacionados a situapdesgeralmente estdo sob o
menor controle dos gerentes. Por exemplo, a disiidade ou preco de uma matéria

prima € um FCS externo;

« FCS de Monitoramento ou de Construcao/AdaptacadoOs gerentes orientados para
resultados operacionais investem um esforco comdside na busca e
acompanhamento da performance da organizacao. €@®uitoramento envolvem o
exame minucioso de situacbes existentes. Ja ostgerque ndo tém controle das
operacdes do dia-a-dia gastam mais tempo na coéstnu adaptacdo. Essas pessoas
sdo orientadas para o planejamento, e o principgtieo € a implementacdo de

programas para adaptagédo da organizacdo a novagdoss.
Alguns exemplos praticos de classificacdo dos FCS:

- Aquisicdo e fusdo de empresas é um FCS externo eordrucdo, cuja fonte é a

estratégia competitiva,

- Aquisicao de Novos Talentos é um FCS interno eatsteucao, cuja fonte tambéem é

a estratégia competitiva,

- Moral dos Funcionarios € um FCS interno e de mamtento, provavelmente

temporal, proveniente de algum problema em detewairrea;
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- Nivel da Taxa de Juros € um FCS externo e de maniento, cuja fonte sao

mudancas ambientais.
Com relagd@o a natureza hierarquica, os FCS podeatessificados em quatro niveis:

1. FCS da Industria: Os FCS da industria afetam cada organizacdo rendelyimento
de suas estratégias, objetivos e metas. Nenhumeesmpode se dar ao luxo de

desenvolver uma estratégia que ndo seja direcia@slprincipais FCS da industria.

2. FCS da Corporacdo: Sucessivamente, as estratégias, objetivos e medas
organizacdo levam ao desenvolvimento de um congatbCS para a corporacgéo, de
acordo com suas circunstancias especificas. Os d&C8orporacdo servem como
entrada para a determinacéo dos FCS para cadagaizacdo (ou departamento). O

processo continua pelos diversos niveis hierarguegéstentes na organizacao.

3. FCS das Sub-Organizac¢des ou DepartamentoS€ada sub-organizacéo é afetada, no
desenvolvimento de suas estratégias, objetivosasnet FCS, pelo seu ambiente
particular e caracteristicas temporais, assim cqelas estratégias, etc. do nivel

organizacional imediatamente superior.

4. FCS dos Individuos:Os gerentes de cada nivel organizacional tambésuponsseus
FCS individuais, que dependem fortemente do seel paporganizacao e de fatores

temporais, e menos fortemente das caracteristecagldstria e ambientais.

Em resumo, os FCS da industria influenciam fortdmeos FCS de cada empresa
(organizagéo). Os FCS das empresas tém um papéicsigte na determinagéo dos FCS do
CEO e outros executivos de alto nivel da empreada@xecutivo, entretanto, tera 0s seus
FCS individuais, dependendo de seu papel e redpitidades na empresa. Esta influéncia
“top-down” é repetida a cada nivel sub-organizaaiocomo pode ser observado na Figura 6

a seguir:
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FCE da Indistria
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NDIVIDUOS
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'

FF dos Individuos
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Figura 6 - Hierarquias dos FCS - Fonte: adaptaddullen & Rockart (1981)
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4. Metodologia

Neste capitulo € apresentada a metodologia em@eagagesquisa para teste e verificacdo
das hipdteses. Estao relacionadas as etapas, rginessguidas, para alcancar o objetivo final

do trabalho.

No desenvolvimento do projeto adotou-se o métodopeequisa empirica de andlise e
comparacao de informacao coletadas em bancos @s gaé-existentes da propria empresa
estudada e analise estatistica de um questionapestjuisa de campo, desenvolvido através

dos modelos conceituais de Rockatrt..

4.1. Tipo de Pesquisa

A presente pesquisa e seus métodos, fins e meigsndo classificacdo de diversos autores
(Auder-Egg, apud Marconi e Lakatos, 1996, Marcorlia&atos, 1996, Quintella, 1994 e
Lakatos e Marconi, 1991), pode ser identificada@om

Aplicada - se caracteriza por seu interesse ptagoo que o0s resultados sejam

utilizados na solucéao de problemas que ocorranealalade;

» Descritiva - aborda quatro aspectos: descricaastreg analises e interpretacdo do

problema, objetivando seu funcionamento no presente

» De campo - € utilizada com o objetivo de consegifiarmacdes e/ou conhecimentos
acerca do problema, para o qual procuramos umeaoskespatraves de fatos e
fendbmenos tal como ocorrem espontaneamente, nta cdedados a eles referentes e

no registro de variaveis que se presumem relevaatasanalisa-las;

* Exploratéria - visa a formulacdo do problema, confinalidade de desenvolver
hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisadon um ambiente, fato ou

fendbmeno, para a realizacéo de pesquisas futurasdificar e clarificar conceitos;

* Pesquisa de acéo - desenvolve novas aptiddes caplicacdo direta do estudo ao
mundo real. As caracteristicas da pesquisa des#giao

o Ser de natureza pratica e diretamente relevantaaaatuacédo real no mundo do

trabalho;
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o Ser de natureza empirica por estar apoiada emvalgSers reais de opinido e de

comportamento;

o Prover uma estrutura ordenada para resolucdo ddlepras e novos

desenvolvimentos; e

o Ser flexivel e adaptavel, permitindo mudancas daram periodo de
experimentacao e sacrificando o conceito de cansobre varidveis em favor de
experimentacdes locais e inovacbes nos metodognastigacdo e coleta de

resultados.

 Método monografico - consiste no estudo de deterdus individuos, profissées,
condicbes e instituicbes, grupos ou comunidades eonfinalidade de obter

generalizagdes;

* Método comparativo - realiza comparacdes com didiede de verificar similaridades

e explicar divergéncias;.

 Método estatistico reduz os fenbmenos sociaistigadi econdmicos, etc. a termos
quantitativos. E a manipulacdio estatistica que jpercomprovar as relacées dos
fendbmenos entre si, e obter generalizacbes sobae nsureza, ocorréncia ou

significado.

4.2. Método de Abordagem

O método utilizado para a producdo deste projetpetruisa € o denominado método

hipotético-dedutivo proposto inicialmente por KRdpper.

Segundo HAMLIN (2007), o método defendido por Pappstabelece que as teorias
cientificas ndo sejam verdades comprovadas e fildisi mas explicacdes, tentativas
(hipotéticas ou conjecturais) que podem ser coreiida mais ou menos plausiveis. Ao
contrario do que afirmavam os empiristas l6gicodtoulo de Viena, as hipdteses e teorias
cientificas ndo poderiam ser verificadas porquea Papper, ndo é possivel um conhecimento

por indugéo a partir da repeticdo de observacogsiisires.

A distingdo entre dedutivismo e indutivismo coircidm grande medida com a distingdo
classica entre racionalismo e empirismo: enquargmpirismo baseia-se na idéia de que a

ciéncia procede por meio da colecéao de observajdgslares que sdo depois indutivamente
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generalizadas, o racionalismo apodia-se na nocaqudeexistem alguns principios auto-
evidentes, baseados na razdo, de acordo com cs é@paissivel deduzir certas proposicoes
acerca do mundo. A visdo de Popper sobre o ragomalbaseia-se em conjecturas ou
hipoteses que ndo sdo meros instrumentos ou desigue ndo podem ser submetidas a teste
empirico. Nas palavras do proprio Popper as hipétéslas sdo, portanto, sintéticas (e nao
analiticas); empiricas (e ndo a priori); informasiv(e ndo puramente instrumentais)”
(POPPER, Karl, 1960)

HAMLIN (2007) menciona que a possibilidade de statleessas hipéteses € que garante o ato
de se afirmar a realidade dos objetos da ciénciasaja, quando as hip6teses ndo séo
falsificadas, elas provavelmente ndo podem serzréds a meros instrumentos ou definicdes,

mas dizem algo a respeito do mundo (seu caratanniativo).

Hipoteses ou teorias sdo modelos que podem sdrickdss, ndo podendo ser confundidas
com objetos concretos. Isto gera a visdo segundoah as teorias cientificas podem ser
verdadeiras ou falsas (ou, pelo menos, almejardade), mas os termos tedricos que elas
pressupdem ndo se referem a qualquer coisa reanexistente. Isto porque “mesmo
proposicdes singulares sdo sempre interpretacéesfatos’ a luz das teorias” (HAMLIN
apud POPPER, 1968).

O método hipotético dedutivo, segundo ROCHA (2G1yd Lakatos e Marconi), se inicia
pela percepcdo de uma lacuna nos conhecimentaosaatae qual se formulam as hipoteses e,
pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a gaedia ocorréncia de fenbmenos abrangidos

pela hipotese. A escolha desta metodologia baseemdrés fatores:

1. Natureza do fendbmeno a ser investigado: o métodatide parte de generalizagbes
aceitas do todo para casos concretos, que jaiestidos na generalizacdo. Ou seja,

parte de enunciados gerais, as premissas, pararcGegia conclusao particular.

2. Objetivo da pesquisa: este projeto analisa o pnodbl@ partir de premissas que
tiveram sua validade testada através dos instrmentevantamento de dados, num

processo inverso ao do método indutivo.

3. Recursos disponiveis: as generalizacdes foram gaqas por se tratar de um campo
com base bibliografica ainda restrita e pela difiade de se relacionar o trabalho a

outro método de pesquisa.
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4.3. Anélise das Hipoteses

Foram desenvolvidas quatro hipéteses como solug@aspria do problema. Elas buscam
identificar, pela andlise de dados histéricos, sediticas de precos estudadas sdo eficazes

para o resultado da empresa. Estas hipoteses festawlas e entéo refutadas ou corroboradas.

H1 - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video aumesua receita bruta total com a
divulgacdo de seus produtos em campanha promociot@isa nas midias e meios de
comunicacao que abrangem seus pontos de vendaas fnem atraentes. Agindo assim sobre

0s 4Ps do composto de marketing de Kotler.

H2 - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video poavam aumento do fluxo de clientes no
interior de seus pontos de venda movido pelo sentimimpulsivo de seus consumidores
referentes as ofertas promocionais largamenteghdals nos meios de comunicagao.

H3 - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video auanantontribuicdo total da empresa,
pois ela utiliza seus precos de venda normal, ¢ga, sem descontos promocionais para

definicdo de precos o que aumenta a margem en@cedageus precos de custo.

H4 - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video reduzusto com publicidade para a
categoria estudada durante todo o periodo ndo mfonad, pois hdo ha a necessidade de
expor os produtos ao consumidor final uma vez gilizam seus precos de venda normal que

€ 0 preco de venda estabelecido pelo mercado.

4.4. Validacao das Hipoéteses

4.4.1. Teste de Importancia
ROCHA (2005) escreveu que hipoteses sao formulaelas seguintes razdes, tendo por base
0s conceitos de Kerlinger (apud Lakatos e MarcO8il):

« Sao instrumentos de trabalho da teoria, pois ndiupéteses podem delas ser

deduzidas.
 Podem ser testadas e julgadas como provavelmemtadesras ou falsas.

* Constituem instrumentos poderosos para 0 avang@édaia, pois sua comprovacao
requer que se tornem independentes dos valoresiéaegpdos individuos.
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« Dirigem a investigacao, indicando ao investigadque procurar ou 0 que pesquisar.

* Pelo fato de serem comumente formulacdes regigeagss, permitem ao pesquisador

deduzir manifestacfes empiricas especificas, cascekrelacionadas.

* Desenvolvem o conhecimento cientifico, auxiliandoimvestigador a confirmar (ou

nao) sua teoria.

* Incorporam a teoria (ou parte dela) em forma testdw quase testavel.

4.4.2. Teste de Necessidade
ROCHA (2005) aponta as hipoteses como necessarasum projeto de pesquisa pelo fato
de que, baseado nos conceitos de Bunge (apud sakatarconi,1991):

*  Buscam resumir e generalizar os resultados detigaeses;

*  Buscam interpretar generalizacfes anteriores;

*  Buscam justificar e fundamentar os prognosticos;

* Planeja-se um experimento ou investigacao paraemcdo de mais dados; e

* Pretende-se submeter uma "conjectura” & comprovacao

4.4.3. Testes das HipoGteses

Segundo Mattar (1996), uma vez selecionadas hig®temportantes a serem testadas, 0
proximo passo € a coleta de dados empiricos qaésaios, permitirdo manté-las ou rejeita-
las. Para poder atingir ao objetivo de manutencéeisdo ou rejeicdo de determinada
hipotese, é necessario ter-se procedimentos bemddasf e objetivos para a realizacdo do

teste, que compreendem:

1. Estabelecer a hipétese nula (HO) e a hipétesenatiea (H1), tendo em vista a

hip6tese da pesquisa;
2. Selecionar o teste estatistico adequado a situacao;
3. Estabelecer um nivel de significancia;

4. Determinar ou assumir a distribuicdo amostral degestatistica sob a hipétese nula
(HO);
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5. Com base em 1, 2, 3 e 4 definir a regido de rgyaigdhipotese nula (HO);
6. Calcular o valor da prova estatistica a partirdidos da(s) amostra(s);

7. Tomar a decisdo quanto a aceitacéo ou rejeicagpdeeke nula (HO).

Foram definidas as seguintes hipéteses nulas ia giasthipéteses elaboradas:
H1, - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video ndimenta sua receita bruta total.

H2, - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video n@émvpca um aumento do fluxo de

clientes no interior de seus pontos de venda.

H3, - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video ndmesa a contribuicdo total da

empresa.

H4, - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video n@oze custo com publicidade para a

categoria estudada durante todo o periodo ndo mionad.

A hipétese nula é usualmente formulada com o olgjetkpresso de ser rejeitada. A hipdtese
alternativa (Hn) é o oposto a HnO e correspondepatdse do projeto de pesquisa. As

hipoteses a serem testadas sdo exatamente asbgpoiteas.

4.5. Empresas Pessoas Alvo da Pesquisa

Para obtencdo de um estudo mais completo sobrebiepra apresentado neste trabalho de
conclusdo de curso seria necessario examinar iafgres em outras empresas. No entanto,
devido as restricdes de tempo, custo e numerosiae envolvidas, optou-se por delimitar a

pesquisa a uma empresa estabelecida no mercadoeaagjista ha bastante tempo.

Para realizar a pesquisa foi selecionada a empegsfista Casa & Video. A casa e video é
uma empresa que nasceu no Rio de Janeiro em 1688 compromisso de oferecer solugdes
aos consumidores, com excelentes produtos de granaecas, a precos muito competitivos.
Com amplo sortimento, muitas promoc¢des e novidéml@sram-se um grande sucesso entre
os clientes e conta com mais de 70 lojas, situadagrincipais Shopping Centers e pontos

comerciais nas cidades em que atua.
Atualmente opera em todo o pais, atendendo cliattagés da Internet ou por Televendas.

Além das promoc¢les e novidades diarias, a cadansemavos eventos tematicos sao
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apresentados na Internet, encartes e andncios na &6 Jornais trazendo oportunidades
muito apreciadas e produtos para tornar o dia endia pratico e agradavel.

O compromisso com a qualidade dos produtos queeyenassertividade e imparcialidade das
informacdes sobre as solu¢cdes que oferece, a sgguila compra, a agilidade da entrega e os
excelentes precos, tornam a compra através dodsitdelevendas ou das lojas uma 6tima
opcéao para os consumidores de todo o Brasil.

4.5.1. Amostra

Para a presente pesquisa adotou-se como univeraoempresa varejista estabelecida no

mercado varejista com sede no Estado do Rio derdane

Para a coleta de dados, estudo e analise dosadssilfoi escolhida a categoria de DVD
Players dentre as diversas existentes por apresentaaracteristicas bem definidas e

semelhantes o que facilita a analise nos pericstag&dos.

4.6. Coleta de Dados

A coleta das informacdes essenciais para o estoolven diretamente dos bancos de dados
da empresa analisada. Com estas informacdes feivebsdentificar qual o escopo que
iremos trabalhar, ou seja, determinar quais os PQWggs), produtos e eventos semanais

(EDLP e HILO) serdo focados para o estudo do prajetpesquisa.
As informacdes coletadas foram:

Cartilha de precificagde> Contém informacdes sobre condi¢cdo de pagamentss jur

praticados e forma de pagamento.

Concorréncia> Contém o preco praticado pelos principais conoteseda empresa
estudada, nos permite verificar se um concorregiteob o pregco de venda forgcando a

empresa segui-lo.

Anunciados - Permitem identificar, dos produtos estudados, squastavam
anunciados e em qual midia. Esta informacdo damé@rte para identificar qual a

estratégia que a empresa utilizou durante o ewsam@nal.

Mapéo de Evento® Mapa que identifica quais os eventos que a ClAga&m cada



50

semana. Aponta quais as categorias foco. Quandapdda DVD player como foco,
podemos considerar que neste periodo a CIA aplieatatégia EDLP. Obtemos

também o custo com propaganda e anuncios promaégiona

Geografia=> ldentifica as regides onde as lojas estdo inserilauma opcéo para

focar nas lojas semelhantes por classe sociabéizacéo geogréfica.

Relacdo de lojas> Lista todas as lojas da CIA, identificando se s@&orua ou

shopping. Permite identificar quais lojas sdo shargks quanto a localizagéo.

M3 Exposicdo—> Identifica por loja qual o espaco de exposicaa pes produtos

estudados. As lojas que serdo focadas devem peostwines semelhantes.

Modulacdo - lista os itens modulados por loja. Os produtosediy ter sua

modulacao igual em todas as lojas estudadas.

Venda Real vs Venda Met@ As lojas selecionadas devem ter metas de venda e
venda real semelhantes no periodo estudado. Istoitpeidentificar quais as lojas

serdo focadas pelo seu volume de vendas.

CMV e Contribuicdo de vend# Lista o0 CMV e a contribuicdo de venda de cada

produto por loja.

Quantidade de cupons por evenrtoPermite verificar o fluxo de cliente no interica d
loja por semana (evento). Lojas precisam ter o mome cupons semelhantes.

Ticket médio por event® Identifica qual o valor do ticket médio da loja semana.
Permite identificar o poder de compra do consumjolma cada loja. As lojas do

estudo deverao ter ticket médio bem proximos.

Cadastro de produte® Permite levantar todas as informagdes de fundubedgs dos
produtos estudados. Os produtos selecionados destesemelhantes em funcoes.

Preco de venda normal ou preco praticado pelo meréaPermite identificar qual o
preco de venda quando o item ndo esta em promegdnindo a tendéncia de
mercado. Quando ndo esta em promocdo assume-sa QUA esta utilizando a
estratégia EDLP de pregos.

Sensibilidade de produt®® Permite identificar quais produtos sdo mais pédiceis

ao consumidor.

Classificacdo dos produto® Permite identificar quais os produtos Ponta (mais



51

baratos, menor qualidade e marcas desconhecidédia mu alta (qualidade superior,
marcas de grande reputacdo) de preco.

Além das informacgdes obtidas do banco de dadosyeiste também coleta de informacdes
em pesquisa de campo através de um questionariiggistribuido para analistas e gestores
de mercado da Casa & Video. A partir das respositdislas por este questionario e o

tratamento estatistico adequado, podemos idemtifigais sdo os fatores criticos de sucesso

para a empresa na gestao estratégica de precos.

4.7. Tratamento e Analise dos Dados

Apoés a elaboracéo das hipéteses nulas, o proxissppsera validar estas hipoteses através de

um método analitico que permita corroborar ou falss questionamentos abordados.

4.7.1. Analise Comparativa

Como foi possivel obter todas as informacdes asrded€ bancos de dados da prépria empresa
criaram-se trés mapas com a consolidacdo dos apmopermitiu definir qual o escopo de

comparacao entre as estratégias.
Estes mapas permitiram definir:
Mapa PDVs> Quais lojas utilizar para a andlise das informagde

Mapa Eventos> Quais semanas devemos considerar como EDLP e sgm@mianas

devemos considerar como HILO?
Mapa Produtos> Quais produtos devemos comparar na analise dasdad

Apdés responder estes questionamentos ter—se-dendsias onde sera possivel realizar a

comparacao das informacdes e verificar se as lEe®tEi0 validas.
Assim sendo:

CENARIO NULO PRINCIPAL : Consideram-se os eventos EDLP, ou seja, senmegaré
estar promocional, como o cenario normal da CIA sefiuéncia de qualquer meio de
comunicacao que possa atrair o consumidor e altethemanda dos produtos selecionados

para a pesquisa.
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H1 - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video auranta sua receita bruta total com a
divulgacdo de seus produtos em campanha promocionatensa nas midias e meios de
comunicacao que abrangem seus pontos de venda aqoe bem atraentes. Agindo assim

sobre os 4Ps do composto de marketing de Kotler.

Compara-se as semanas de evento promocional (Htb@®) o cenario nulo principal e
verifica se houve crescimento no valor total dedee Uma variacdo percentual positiva seria

um indicativo de aumento da receita bruta.

Assim para cada semana HILO teriamos:

SeAVB > 0% :. Houve crescimento

SeAVB < 0% :. Houve decrescimento

Onde:

Tl

AVB, = (VBuio/ 2222 ) — 1, para x igual ao numero de periodos HILOisados.

"

Para:
AVBy = variagao percentual da venda bruta por semaaisata

VBuiLo = Total de venda na semana analisada

Tlwen

i

= Média total de venda no cenario nulo principal

H2 - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video prgoca um aumento do fluxo de
clientes no interior de seus pontos de venda movigqeelo sentimento impulsivo de seus
consumidores referentes as ofertas promocionais lgamente divulgadas nos meios de

comunicacao.

Compara-se as semanas de evento promocional (Htb@®) o cenério nulo principal e
verifica se houve crescimento no nimero de cupa@dion da categoria estudados.
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O numero de cupons médios representa a quantidsagdessoas que compram os produtos e
registram suas compras no caixa durante o perioalisado. Para cada compra é gerado um
anico cupom, ou seja, se o cliente comprar 2 posliguais sera gerado apenas um cupom

contendo os dois produtos.

Como para itens com valor de venda significativaigpeente a quantidade de cupons é igual
a quantidade de pecas vendidas, a andlise refletimesmo resultado encontrado na hipotese
1.

Para analisar de forma correta esta hipotese, nlggdenaremos o SKU e utilizaremos a
categoria inteira para verificar se ao anunciarjimero de clientes que compram este tipo de
produto, nas lojas e eventos selecionados é sup@sosemanas promocionais.

Uma variacao percentual positiva seria um indicatig aumento do fluxo de clientes na loja.

Assim para cada semana HILO teriamos:

SeACp > 0% :. Houve crescimento

SeACp< 0% :. Houve decrescimento

Onde:

ACp = ( Cp-|||_o/

1
ZaCPn ) — 1, para x igual ao nimero de periodos HILQisados.

-
Para:

ACpy = variacao percentual de cupons por semana aialisa

CpuiLo = Quantidade de cupons vendidos na semana aralisad

El CPn

= Média da quantidade de cupons vendidos no eenalo principal

H3 - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video auanta a margem de contribui¢cao
total da empresa, pois ela utiliza seus precos denda normal, ou seja, sem descontos

promocionais para definicAo de precos o que aumenta margem em relagdo a seus
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precos de custo.

Compara-se todos os periodos analisados e idansiicnos periodos em que consideramos
como cenarios nulos, a variacdo da margem de baigfio € minima (quase zero) e maior

gue nos outros periodos.

Assim teriamos:

Se
[MCepip1= MCgpLp2~ MCgpip3= ...~ MCgpLpr = MCepip 1> MChiLo1
[MCepip1= MCgpip2~ MCegpip3= ...= MCgpLpr] = MCgpip 12> MChiLo2
[MCepLp1= MCepLp2~ MCgpip3~ ...~ MCgpLpr = MCepLp > MChiLon

~ Houve aumento na margem de contribuicédo

Onde para Margem de contribuicdo por semana:

VCM

MCeprLpn OU MGyion =1 — —

VB

e Margem de contribuicdo para o cenério Nulo:

Iy CMVn

STven V' CMVepirp € VBepip

MCepipin=1—

Para:
MCepip in= Margem de contribuicdo no cenario nulo

MCuiLo = Margem de contribuicdo no cenario nédo nulo

i cMVn
E-‘l VEn

1 = Margem de contribui¢cdo total no cenario nulo.
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H4 - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video ratz o custo com publicidade para a
categoria estudada durante todo o periodo ndo pronemnal, pois ndo ha a necessidade
de expor os produtos ao consumidor final uma vez guutilizam seus precos de venda

normal que € o preco de venda estabelecido pelo roado.

Compara-se as semanas de evento promocional (Htb@®) o cenério nulo principal e
verifica se houve crescimento no valor total dast@s de anuncio e propaganda. Uma
variacdo percentual positiva seria um indicativayde houve reducéo nos custos de anuncio

nas semanas EDLP.

Assim para cada semana HILO teriamos:

SeACA > 0% :. Houve crescimento

SeACA < 0% :. Houve decrescimento

Onde:

1
ZnCan ) — 1, para x igual ao numero de periodos HIL&lisados.

"

ACAX = ( CAH”_o/

Para:
ACA = variacéo percentual do custo de anuncio por saraaalisada

CAniLo = Total do custo do anlincio na semana analisada

E,I;E'.An

i

= Média total do custo de anuncio nos cenariosm#ao

4.7.2. Andlise Estatistica

Para identificar os fatores criticos de sucessgewdo estratégica de precos no varejo foi
distribuido um questionario de pesquisa de campa @s principais gestores e analistas de
mercado da empresa estudada e entdo analisadésati@vnétodos estatisticos como o Qui-

Quadrado, Komolgorov Smirnov, além da metodologidogica paraconsistente.

Os métodos do Qui-Quadrado e de Komolgorov Smifacam aplicados na questédo n° 1 do
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guestionario de pesquisa de campo com a finalidkdalescobrir os fatores criticos de
sucesso na gestéo estratégica de precos no varejo.

A metodologia da Logica Paraconsistente foi aphcad questdo n° 4 do questionario de
pesquisa de campo com a finalidade de verificagracidade das questbes chaves, que estédo

diretamente vinculadas com as hipoteses levantarlascio deste estudo.

4.7.2.1. Método Qui-Quadrado

Para verificacdo da diferenca estatistica de pgatuantre os potenciais FCS foi utilizado o
meétodo do Qui-Quadrado (X2), uma vez que € possiveparar um grupo observado com
um grupo esperado de freqiéncia. Com essa té@nigassivel concluir que as freqiéncias
observadas estdo suficientemente proximas dasaelggepara justificar a ocorréncia da

hipotese de nulidade.
Kk 2
» < (PO-PE)
X ,Z:;‘ PE

Onde:
PO é a pontuacédo observada na pesquisa de campo;
PE € a pontuacao esperada;
k
iz=1: € 0 somatorio sobre todas as k categorias.

A férmula demonstrada acima indica que devem seradas todas as k categorias, 0s
quadrados das diferencas entre cada valor obsemwaalaespectiva freqiiéncia esperada,

dividido pela correspondente frequéncia esperada.

Se houver diferengas pequenas entre os valoressaties e valores esperados, as diferencas
(PO-PE) serdo pequenas e consequentemegngera também pequeno. Por outro lado se a

diferenca for grandg? também sera grande.

A tabela A (Anexo 2) demonstra os valores critidaglistribuicdo do qui-quadrado para cada

grau de liberdade (gl) e grau de significanziestabelecidos em uma analise.

Sendo assim, se o valor obtido gkefor maior que a probabilidade associagatébelado)

com gl = k-1 e grau de significanc@ entdo pode-se rejeitar a hipotese de nulidadso Ca
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contrario aceita-se a hip6tese de nulidade.

4.7.2.1. Método Komolgorov-Smirnov

Este teste possui aplicacao simplificada, mas épodarosa ferramenta para identificacao de

resultados estatisticamente significativos e quesam ser validados de forma efetiva. O teste

de Komolgorov-Smirnov de uma amostra é uma provad@eéncia, ou seja, esta relacionada

com o grau de concordancia entre a distribuicdairdeconjunto de valores observados e

determinada distribuicéo tedrica especifica (SIEGE5).

A aplicacdo do método é feita em etapas confornmteiro a seguir:

a)

b)

d)

f)

Ordenacgao dos FCS em ordem decrescente de gantalasoluta — pa (1):
pa =Z pontos (FCS)
Célculo da pontuacéo relativa que representarceptual de pontos de cada fator em
relacéo ao total de pontos — pr (2):
pr = pa/ pt

Calculo da pontuacéao relativa acumulada queesepta o percentual acumulado, a

cada fator, em relacéo ao total de pontos — pra (3)
pra=2Z pa

Célculo da pontuacéo relativa tedrica que remtaso percentual tedrico de pontos de
cada fator, considerando-se a hipotese de nado Imareepcao diferenciada pelos

respondentes — prt (4):
prt =1/n (n grupos de FCS)

Célculo da pontuacéo relativa acumulada ted@jiearepresenta o percentual teérico
acumulado, a cada fator, em relacdo ao total deoppoonsiderando-se a hipotese de

nao haver percepcao diferenciada pelos respondepies (5):
prta =Z prt

Céalculo da diferenca entre a pontuacéo reabeca que representa a diferenca entre
percentuais acumulados observados e percentuaisubszos teoricos, a cada fator -
A (6):
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A = pra — prta

A tabela A (Anexo 3) demonstra os valores critidasdistribuicdo do Qui-Quadrado para n

componentes e grau de significangiastabelecidos em uma analise.

Sendo assim, se a diferenca maxima acumulaglanaior que a probabilidade associada com
uma amostra de n componentes e grau de signif&ancentdo rejeita-se a hipotese de

nulidade. Caso contrario aceita-se a hipotese ligadie.

4.7.2.3. Logica Paraconsistente

A logica paraconsistente foi criada para auxilias tomadas de decisdes na administracao,
permitindo manipular conceitos de incerteza e isténcia de forma légica. Para isso é
criado um grafico cartesiano, estabelecendo lingjtespodem ao final de uma plotagem dos

resultados, verificar se as hipoteses sdo conssten nao.

A lbgica paraconsistente utiliza os conceitos dgimizacdo (OR) e minimizacdo (AND) de

grupos pre-selecionados.

Cada grupo tinha que dar uma nota de 1 a 5 pamp=dunta do questionario de campo na
guestdo n° 4. Sendo que a nota 5 é a maior e alnatanenor. Conseglientemente foi
estabelecido o seguinte critério de avaliacdo yenificar o grau de crenga:

Notas Grau Crenca
Nota 1 0,00
Nota 2 0,25
Nota 3 0,50
Nota 4 0,75
Nota 5 1,00

Tabela 2: Grau de crenca — Fonte: Elaboracéo propri

Apos a aplicacdo das regras de maximizacao e naagéo, pelo dispositivo para-analisador,
os resultados séo plotados em um grafico cartesiano

Para que haja precisdo na conclusdo, sao adotadhas llimites de verdade, falsidade,

inconsisténcia e indeterminacdo. Desta forma uni@ag@o de uma questdo chave sera
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considerada quando o resultado no grafico carted@mmaior que 67%, ou seja, dento dos
limites PQ.

O gréfico pode ser dividido de varias maneiras. dimesao conveniente € em doze regides,

como na Figura 8.

©,
| D U L S B
AB: linha perfeitamente indefinida
H E
- CD: linha perfeitamente definida
I ; MN: Iinha limite de paracompleteza
0.5 : S . . .
° RS: linha limite de inconsisténcia
N Q
OASS s emsmsaassmansans I..... [T :................ PQ. 1111118 llu]l‘l'e de \'eldade
E : P NG
TU: linha limite de falsidade
0 M |K P: C
0A 0.33 05 0.67 1 My
Regiio Descricio Representacio
AMN | Paracompleteza (ou Indeternmunacdo) L
ERS Inconsisténcia T
CPO Verdade AV
DITU Falsidade F
OFSL | Quase inconsisténcia tendendo a falsidade QT —» F
OQHUL | Quase falsidade tendendo a inconsisténcia QF > T

OQHTI | Quase falsidade tendendo a paracompleteza QF > 1

OQENI | Quase paracompleteza tendendo a falsidade QL —» F

OQEMEK | Quase paracompleteza tendendo a verdade QL —» V
O0GPK | Quase verdade tendendo a paracompleteza QV—> L
oGoJ Quase verdade tendendo a inconsisténcia QV—> T
OFRJ | Quase inconsisténcia tendendo a verdade QT — V

Figura 8: Divisdo do gréafico paraconsistente emebes — Fonte: Carvalho / Brunstein (2003)

4.7.3. Outras Analises

No questionario desta pesquisa também foi aindeada uma pergunta com resposta de
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escolha mdltipla, questédo n°® 2, onde foi solicitads respondentes que optassem por quantas
opcOes julgarem adequadas dentre o rol apreseriatiopergunta foi utilizada para avaliar a
rejeicdo dos respondentes aos FCS apresentadosopgdies. Considerou-se como critério
para rejeicdo para qualquer FCS, o patamar de 8@8%edpondentes, ou seja, o fator com um
nivel de rejeicdo superior a 30% do total de redpotes sera considerado como néo critico
(TOLEDO, 2000 e SIQUARA, 2003).

A questdo n° 3 é uma pergunta com resposta aBed@cao por uma pergunta com resposta
aberta se deve ao fato de influenciarem menos gEomeentes que as perguntas com
respostas fechadas, sendo dada a liberdade aamdespes para apontar algum outro fator
que considerem critico na gestéo estratégica degre

4.8. Limitagdes do Método

N&o considera se a situacdo do mercado varejisaadmum dos cenarios estudados esta em
recesso ou expansdo, o que pode influenciar norpdelecompra dos consumidores e
consequentemente nas analises de venda do prejpsduisa.

A categoria de produtos pesquisada € de itens simveis, para itens sensiveis e nao
sensiveis pode ocorrer resultados diferentes, ggisrcepcao de preco do consumidor néo

permite enxergar uma oportunidade de compra erogusiHILO.

A empresa tem fama de ser bastante promocionale podrrer que os periodos nao
promocionais sejam afetados pelo fato do consumdbsejar aguardar por uma nova

oportunidade.

O fato do item nao ter sido anunciado na CIA napeide a procura do mesmo nas lojas
devido a acdo promocional de varejistas concorserdgaves de pesquisas de pregco do
consumidor. O estudo nao leva em consideragcédo e@rgonou reducao das vendas por esse
motivo, porem, alerta sobre a importancia de mateas ponta de preco (mais baratos e de

menor qualidade de marcas desconhecidas) para tamelsaa concorréncia.

Os dados obtidos por meio de e-mail ndo garantearpgasam refletir a realidade, devido a
existéncia de respostas distorcidas, causadaggpmlode motivagcédo do entrevistado, a falta
de conhecimentos sobre o assunto pesquisado, aesim, a inadequacdo do questionario

(excessivo numero de perguntas, escala utilizadapo, entre outros).

Da mesma forma, o entrevistador exerce influénolares as respostas dos entrevistados,
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assim como a apresentacdo e explicagdo dos iteres, pgdem ter influenciado no
comportamento dos respondentes (HASSEGAWA, 2002).
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5. Andlise e Discussao de Resultados

Este capitulo descreve como foi realizado o tratamestatistico dos dados adequado a
natureza das varidveis estudadas e da amostraedd#iados obtidos na pesquisa séo
apresentados e devidamente analisados e disculldeta forma, as questbes-chave puderam

ser respondidas para corroborar ou refutar asdspétlevantadas.

5.1. PDVs

A escolha dos PDVs permitira focarmos em um grugo lgas com caracteristicas
semelhantes como tamanho, area de exposicéo,doeedrcial, vendas, entre outras e com
isso delimitar os cenarios estudados de forma diee sofram variagbes ambientais e

econdmicas 0 que torna a pesquisa mais precisa.

5.1.1. Obtencéo dos dados

Para a selecdo dos PDVs que serao utilizados fetgte pesquisa foi levantado uma série

de informacgdes que sera descrito a seguir.

5.1.1.1. CdAdigo da loja e Nome da loja

Informacdo que designa cada uma das 76 lojas da ©dda codigo € unico e a descri¢do

geralmente representa o local em que a loja sédaca

5.1.1.2. Estado

Unidade federativa em que a loja esta localizadaalfente a empresa possui lojas no Rio
de Janeiro, Espirito Santo e Minas Gerais.

5.1.1.3. Local Comercial

Centro comercial em que as lojas estdo localizallaanpresa possui fisicamente lojas de
rua, localizadas nos centros urbanos de grandelagéo de pessoas e lojas em shopping

centers.
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5.1.1.4. Local Geogréfico

Divisdo regional no qual a loja esta inserida.

5.1.1.5. Area de Exposicdo

Area em m3 da capacidade suportada pela loja paer @ categoria de produto estudada

neste projeto de pesquisa.

5.1.1.6. Modulagéao

Quantidade de itens da categoria estudada quenesiidada para a loja.

5.1.1.7. Venda Real Acumulada

Dentro do periodo analisado este item nos mosty@aatidade de pecas vendida, a venda a

preco de custo e em preco de venda que efetivaroeotesu.

5.1.1.8. Venda Meta Acumulada

Dentro do periodo analisado este item nos mostjgaatidade de pecas vendida, a venda a

preco de custo e em preco de venda que foi plamejadojetada.

5.1.1.9. Média de Clientes

Quantidade média de cupons registrados nos caasa®jds no periodo de uma semana.

5.1.1.10. Ticket Médio

Valor do Ticket médio registrado nos caixas da pajaconsumidor, podemos considerar que

guanto mais alto, maior é o poder de compra dowbit®r para a loja.
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5.1.2. Selecdo das lojas utilizadas para a pesquisa

Ao examinar as lojas da CIA e analisar todas agnmdicdes consolidadas sobre as lojas, foi
escolhida as lojas de cdédigo 60, denominada Tijgca de codigo 105, denominada

Bonsucesso 3.

Conforme mostrado na tabela 3, apesar da lojad upossuir um numero maior de clientes
circulando e consumindo no interior de sua lojane®e que para a categoria estudada as duas
lojas possuem praticamente 0 mesmo espaco de edpp#iens expostos e vendas meta e

real semelhantes o que as tornam lojas ideaisgpaxperimentacéo do projeto de pesquisa.

Periodo Analisado: 204122007 4 31/05/2008

_ _ Lacal Local Area "
Cod Loja Home Loja Estado Comercial | Geografico Exposigio Modulagao
B0| Tijuca 3 Rl Fua E.J 16,3 R4
105| Bonsucesso 3 F.J Fua E.J 10,1 A1
YYenda Feal Acumulada
Cod Loja Home Loja Gtd Pegas $CMY $ Venda
B0] Tijuca 3 3.204 403.942 hbR.G07
105| Bonsucesso 3 3.130 420679 L33k
Yenda hMeta Acumulada
Cod Loja Home Loja Gtd Pegas $ Cv % Venda CIII:II;::I:S ;':ZTI?;
60| Tijuca 3 3.4a8 439737 617034 11.926 46 4
105| Bonsucesso 3 3.443 452 5110 641 547 7016 hG.7

Tabela 3: Comparacéo entre as lojas selecionada®pgaojeto de pesquisa — Fonte: Elaboracao @ropri

5.2. Produtos

A principal fonte de estudo e andlise seréo osytosdselecionados e a partir deles é que sera
verificado seu comportamento diante das difereggatégias de precificacdo o que permitira

analisar e concluir sobre as hipoteses abordadas.

Os produtos selecionados que participarao do prdetpesquisa precisam estar inclusos nas
lojas participantes e expostos nas mesmas congdigiesr de possuir caracteristicas
semelhantes como precos de venda proximos, modulggal, sensibilidade, entre outras

caracteristicas.
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5.2.1. Obtencéo dos dados

Para a selecdo dos produtos que seréo utilizadgsapeto de pesquisa foi levantado uma

série de informacgdes que sera descrito a seguir.

5.2.1.1. Cadigo de SKU e Descricao de SKU

SKU ou Stock Keeping Uni{Unidade de Manutencdo de Stock) é o cédigo gpeesenta
cada um dos produtos da empresa. Qualquer difergamgaercadoria como cor, tamanho,

quantidade, mesmo sendo da mesma marca, represei@KU diferente.

5.2.1.2. Cadigo de Hierarquia

O codigo de hierarquia indica a que grupo o progaidence. Produtos com caracteristicas
semelhantes e com mesmas funcionalidades pertembemarquias iguais

5.2.1.3. Classe do Produto

Esta informacao indica a qual classe o produtepeet
A Casa e Video classifica seus produtos em 8 stiffierentes conforme definido a seguir.

e« A — Produto Ativo — Todos os produtos que participde seu sortimento e que ainda

sdo comercializados em suas lojas.

« B — Produto Suspenso — E todo aquele que o corhefefme que ndo sera mais
comercializado em suas lojas, porem, possui aindadg quantidade de estoque em
sua central de distribuicdo ou ponto de venda,gerde sao de produtos em que o

ciclo de vida esteja finalizando ou em seu declinio

* C — Produto Cancelado — Produto que o comerciatide@o comprar mais apos teste

mal sucedido em loja ou todo o produto que ja dailinha e ndo possui mais estoque.

* D - Produto Pré Cadastrado — Quando o comerciadeleomercializar um produto ele
envia suas informacdes a equipe de cadastro geieeios dados no sistema.
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* L — Produto langamento — Apés a primeira emissapeathdo, o produto passa de D
para classe L e permanece assim até entrar no @miqwira classe A.

* P — Produtos Ponta de Estoque ou Fora de Linhale @quele que o comercial define
gue nao sera mais comercializado, porem, ndo pessague suficiente para preencher
todas as lojas ou possui um valor de estoque rbaita. Geralmente sao de itens no
fim do ciclo de vida.

T — Produto Reciclado — Produto que apresentouraldgefeito no ato da compra por
parte do consumidor e foi trocado por um novo. gebeluto € devolvido para a Central
de Distribuicio e encaminhado para a assisténaaict do fabricante onde é
consertado e dependendo de suas condicdes fistoasa para as lojas de saldo ou sao

embalados novamente e retornam a area de venda.

U — Produto Depreciado — Produto que estavam expost area de venda da loja,
porem, perdeu a modulagdo ou esta muito tempo &xposicdo e apresenta algumas
pequenas avarias ou falta de acessorios, mas qummiprometa sua funcionalidade.

5.2.1.4. Nome do Fornecedor

Indica qual o fornecedor do produto em questaourdgfornecedores tabelam seus produtos

0 que nédo permite que se faca acado promocional.

5.2.1.5. PV Normal

Preco de Venda Normal de um produto é o pre¢o gqueroado pratica sem que o item esteja

em alguma acéo promocional, ou seja, seu precabedat

5.2.1.6. Data de Cadastro

Indica qual a semana que o produto entrou no semtionda CIA.

5.2.1.7. Modulagao

Dizemos que um item esta modulado para uma lojadua mesmo faz parte de seu
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sortimento. Este nimero indica quantas lojas o $ktd modulado.

5.2.1.8. Sensibilidade

A capacidade do consumidor em manter a memorigpa®s cobrados nos concorrentes ou
no proprio varejista € chamado de sensibilidadegrago. Classificamos os produtos em

Supersensiveis, Sensiveis e Nao-Sensiveis.

5.2.1.9. PMA

E a classificacdo que o SKU recebe de acordo carfesta de preco.
Ha trés tipos de classificacao:

e P - Ponta — Produtos de marcas menos conhecidade ogualidade inferior que
possuem custos de aquisicdo mais baixos. Seusspdeceenda séo geralmente mais
baixos que das demais marcas o que permite tratéelmo “chamariz” ou “produtos-
isca”.

« M — Média — Produtos de marcas medianas e que ipoes¢a conhecimento popular
quanto sua durabilidade e caracteristicas. Posdaeras de preco na média do

mercado.

* A - Alta — Produtos de marcas lideres e de luxo pogco de venda esta bem acima da

média do mercado.

5.2.1.9. Tabelado

Indica se o fornecedor forga a utilizagdo do p@geenda no mercado.

5.2.1.10. Venda Real

Dentro do periodo analisado este item nos mostraaatidade de pecas vendida e a venda

gue efetivamente ocorreu.
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5.2.1.11. Planejamento de Venda

Dentro do periodo analisado este item nos mostraaatidade de pecas vendida e a venda

gue foi planejada e projetada.

5.2.2. Selecéo dos produtos utilizados para a pessgat

Ao examinar os produtos da CIA e analisar todasnammacfes consolidadas, foram
escolhidos os produtos de cédigo SKU 04228B%P Portatil Vicini VC-911 Bv, 0637696 -
DVD c/USB/Ripping Philco PH131 e 0558745 - DVD o/RiPanasonic S2LBS.

Conforme mostrado na tabela 4, os trés produtoatséms (classe A), estdo modulados para a
maioria das lojas, incluindo as lojas que selecimysa no topico anterior, pertencem ao
sortimento da categoria durante todo o periodoisathl no projeto de pesquisa, SAo super-
sensiveis, ou seja, 0 consumidor possui uma bazpeEo sobre seus precos, ndo sao itens
com precos tabelado pelo fornecedor, o que pewuiea CIA pratique precos diferenciados
de seus concorrentes. Foi selecionado um itemdiedassificacdo PMA o que nos dara uma

visdo melhorada de seu comportamento durante ogsosveromocionais.

Periodo Analisado: 3041272007 5 31/05/2008

A . PV 1] o
SKU Descrigao SKU Hier |Classe Home Fornecedor Hormal | Cadastro Modulagio
422586 DWD Portatil Wicini %C-911 By K20201 A HYATS 939 1 75
722450 DNVD Inowox IN1210 W20201 A LERICHR SOUMC I 93,9 14 75
583550 :DWD clJSB Britania Compact K20201 A Britania Eletro Si 1289 1 76
537696 {DWD cAJSB/Ripping Philco PH131 H20201 A PHILCO IV 1499 1 73
529081 :D%D Philips DVP3124 K20201 (A PHILIPS 1589 1 76
256745 :DWVD oDivi Panasonic S2LES H20201 G~ PANAZSOMIC DO BRASIL LIMITADAIN 1689 1 73
Venda Real Planejamento Venda
SKU Descrigio SKU Sensibil PMA (Tabelado| Otd Pegas | & Venda Gtd Pegas $ Venda
422556 DD Portatil Wicini %C-911 By =] F I 38,333 3.732 452 41.300 4.164 840
722450 DYD Inowax N1210 S F I 8.733 681.270 10.236 859220
553550 DYD clUSE Britania Compact =3 h I 2740 363.593 3.066 417.493
637696 DD cllSBRipping Philco PH131 53 M I 11.164 1.643.594 10.123 14717156
623051 DYD Philips DYVP3124 55 h = 9144 1513367 9.794 1.644 .59
555745 (DYD ciDivi Panagonic S2LES 55 A i 2057 362 664 2316 421.795

Tabela 4: Comparacéo entre os trés produtos sebetis para o projeto de pesquisa — Fonte: Elabmraca

prépria

5.3. Eventos Semanais

Os eventos semanais permitirdo fazer a comparaé® & duas estratégias estudadas neste
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projeto de pesquisa.

Apos analisar cada semana poderemos definir aquelae enquadra como HILO ou EDLP e

assim realizar os testes propostos para validaipageses.

5.3.1. Obtencéo dos dados

Para a selecdo dos eventos que serdo utilizadejebo de pesquisa foi levantado uma série

de informacgdes que sera descrito a seguir.

5.3.1.1. Semana

Indica a semana em que foi coletada as informacdes.

5.3.1.2. Evento

Indica qual evento a empresa realizou durante aars@nanalisada. Esta informacdo é
importante para a pesquisa pois sera considerall® ldl semana cujo o evento foca na
categoria de itens pesquisada no projeto, ou gemndo os itens estdo promocionais. As
semanas em que a categoria de produto estudadafodo do evento é considerada EDLP,

onde é praticado seu preco de venda normal.

5.3.1.3. Relevancia da Categoria

Esta coluna aponta a relevancia dos produtos ekisddentro das acdes promocionais da

empresa.

Para a classificacdo desta informacdo foi congildera nimero de produtos da categoria

anunciado em cada semana.

* Forte — Quando o grau de exposicdo dos produtos em @side jornais, revistas e

investimentos em material promocional e de dividgagio altos.

» Meédio- Quando o grau de exposicao dos produtos em agidei jornais, revistas e
investimentos em material promocional e de dividgagpdo representam grande

impacto no consumidor.
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» Fraco - Quando o grau de exposi¢do dos produtos em asidei jornais, revistas e
investimentos em material promocional e de dividgagio baixos e irrelevantes.

5.3.1.4. Venda Categoria

Valor total de venda a vista dos produtos durasde b evento da semana analisada.

5.3.1.5. Condicéo de Pagamento

Indica qual a condicdo de pagamento que a emprasequ durante a semana analisada.

5.3.2. Selec¢éo dos eventos utilizados na pesquisa

Ao examinar os eventos semanais da CIA e anatigastas informacfes consolidadas, foram
escolhidas as semanas 5, 10 e 16 para representgarEamons onde as categorias estéo
promocionais (HILO) e as semanas 3, 7, 8, 9 e 18 mgpresentarem as semanas em que a

categoria praticou seu preco de venda normal (EDLP)

Conforme mostrado na tabela 5, os eventos da sebyditae 16 possuem a relevancia forte,
ou seja, uma grande quantidade de produtos daoc@tgmpssuiu um grau alto de exposicao
na loja e nos meios de comunicacdo de massa, Oaguentou sua percepgao e
promocionalidade. A empresa nestes periodos upligeificacdo estratégica observando seus
concorrentes mantendo sempre seus precos abaixeedmado e tornando-os atrativos ao
consumidor. Nas semanas 3, 7, 8, 9 e 13 observamaselevancia fraca, onde a empresa

pratica os precos normais ou de mercado dos predatcategoria estudada.

Semana Evento REIE“"C.Ia Venda Cat Condigao de Pagamento
Categoria
3|Feirfo de UD, Eletro, Beleza e Ferramenta Fraca 307512 12x Sem Juros - Min, RF20 00
2 [Hokbby&Lazer (foco Carnaval) Forte 2146390 @ 12x Sem Juros - Min, RF20 00
7 |Ca=sa Linda Yerdo Fraca F3TEE | 12% Sem Juros - Min, R$20 00
3 |Feirao de Informética Fraca 194791 12x% Sem Juros - Min, R$20 00
3 |Festival Elétrika Fraca 220689 : 12x Sem Juros - Min, R$20 00
10|CEY nota 10 Forte 393464 1 12% Sem Juros - Min, R$20 00
13 |Especial Telecom Fraca 279703 12% Sem Juros - Min, R$20,00
16| Connect Forte 3858.690 : 12x% Sem Juros - Min, R$20 00

Tabela 5: Comparacgéo entre os eventos seleciopada® projeto de pesquisa — Fonte: Elaboracaaiprop
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5.4. Tabulacdo dos dados Comparativos

Apbs definidas as lojas, os produtos e as semargasegao analisadas no projeto de pesquisa,
€ iniciada a consolidacado das informacfes de fayoea seja possivel analisar conforme

descrito na metodologia discutida para este estudo.

Para H1, H2, H3 e H4 foi criada uma tabela que taomsos trés produtos escolhidos,
divididos pelas semanas em uma matriz, de tal fauea os dados relativos a cada hip6tese

pudessem ser observados e analisados.

5.4.1. Hipotese |

H1 - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video auranta sua receita bruta total com a
divulgacdo de seus produtos em campanha promocionatensa nas midias e meios de
comunicacao que abrangem seus pontos de venda aqoe bem atraentes. Agindo assim

sobre os 4Ps do composto de marketing de Kotler.

A tabela 6 demonstra os resultados obtidos ap@dantento das informagdes coletadas.

Na tabela vemos a evolucédo da venda ao longo da@nses selecionadas o0 que nos permitira

comparar entre 0os eventos o comportamento dos feogdarante a estratégia utilizada.

5.4.1.1. Cenario nulo principal

A Ultima coluna nos retorna o cenario nulo printiprede temos o valor médio nos periodos

em que a CIA pratica seu preco de venda normadic5pdra:

Tlven

1= - =R$3.581

TivEn

2= - =R$749

TivEn
3= - =R$308
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Onde:

TivEn
» = Média da venda bruta nos eventos EDLP

5.4.1.2. Analise semanal dos dados coletados

Com os dados preenchidos podemos comparar cadaaema a empresa pratica HILO com

o cenario nulo principal onde é praticado EDLP

5.4.1.2.1. Semana 5 vs Cenario Nulo Principal:

7.073_1

11 = VB HILO5 = R$ 7.073* AVBSem5 =3.981 =989
1.359_1

12 = VB HILO5 = R$ 1.359* AVBSem5 = 74¢€ =82%
1.199_l

I3 VB HILO5 = R$ 1.199* AVBSem5 = 30¢  =290%

Para os trés produtdd/B > 0% entdo verificamos aumento de venda brutapsriodos em

gue a empresa esta mais promocional na categtuidaes.

5.4.1.2.2. Semana 10 vs Cenario Nulo Principal:

9.970_,
11 = VB HILO10 = R$ 9.770 AVBSem5 =3.981  =173%
1019_,
I2 = VB HILO10 = R$ 1.019* AVBSem5 = 74¢  =36%
360_,

I3 VB HILO10 = R$ 360 -~AVBSem5 =308  =17%

Para os trés produt@®/B > 0% entdo verificamos aumento de venda brusapasiodos em

gue a empresa esta mais promocional na categtuida€es.



73

5.4.1.2.3. Semana 16 vs Cenario Nulo Principal:

4995_,

11 = VB HILO16 = R$ 4.995- AVBSem5 =3.981 =390
3608 _,

12 2 VB HILO16 = R$ 3.608 AVBSem5 = 74¢€ = 382%
1079_,

I3 VB HILO16 = R$ 1.079* AVBSem5 = 30¢ =251%

Para os trés produt@®/B > 0% entdo verificamos aumento de venda brusapesiodos em

gue a empresa esta mais promocional na categtuidaes.

EDLP HILO EDLP EDLP EDLP HILO EDLP HILO CEHARIO HULO PRINCIPAL

Ho SKU Descrigdo do SKU Semana 3 | Semana 5 | S 7|5 8 | 5 9 |5 10|5 13|5 16

N [0422856 |D%D Portatil “Wicini %C-911 By 2,098 7073 4316 2738 4516 9770 3817 4.995 3581

12 [0E37696 |D%D c/USBRipping Philco PH131 6a0 1.3399 170 g5 210 1.019 2299 3605 749

13 |0558745 |DWD c/Divi Panasonic S2LBS GO0 1199 180 200 200 360 360 1.078 305

ANALISE DE DADOS RESULTADO

N [0422856 |D%D Portatil “Wicini %C-911 By 5% 173% 39% Aumerto

12 [0E37696 |D%D c/USBRipping Philco PH131 82% 6% 382% Aumerto

13 |0558745 |DWD c/Divi Panasonic S2LBS 290% 17% 251% Aumenta

Tabela 6: Venda bruta nos periodos analisados teHataboracao prépria

5.4.2. Hipotese |l

H2 — Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video preoca um aumento do fluxo de
clientes no interior de seus pontos de venda movigmelo sentimento impulsivo de seus
consumidores referentes as ofertas promocionais lgamente divulgadas nos meios de

comunicacao.

A tabela 7 demonstra os resultados obtidos ap@dantento das informacgdes coletadas.

Na tabela vemos a evolu¢do do numero de cuponsngo ldas semanas selecionadas o que

nos permitirh comparar entre os eventos o comperitndos produtos.

5.4.2.1. Cenario nulo principal

A Ultima coluna nos retorna o cenario nulo printiprede temos o valor médio nos periodos
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em que a CIA pratica seu preco de venda normadic5pdra:

E!‘;CPH
[1=> » =236 Cupons

= = Média da venda bruta nos eventos EDLP

5.4.2.2. Analise semanal dos dados coletados

Com os dados preenchidos podemos comparar cadaaeue a empresa pratica HILO com
o cenario nulo principal onde é praticado EDLP

5.4.2.2.1. Semana 5 vs Cenério Nulo Principal:

58
=1
11 = Cp HILO5 = 58~ ACpSem5 =36 =59%

Para a categoria estudafi@p > 0% entdo verificamos aumento do nimero de rPOS

periodos em que a empresa esta mais promocional.

5.4.2.2.2. Semana 10 vs Cenario Nulo Principal:

48
—-1
11 = Cp HILO10 = 48~ ACpSem10 =3€  =32%

Para a categoria estudafi@p > 0% entdo verificamos aumento do nimero de rPOS

periodos em que a empresa esta mais promocional.

5.4.2.2.3. Semana 16 vs Cenario Nulo Principal:

50
=-1
11 = Cp HILO16 = 50~ ACpSem16 =36  =37%

Para a categoria estudafl@p > 0% entdo verificamos aumento do nimero de r2POS
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periodos em que a empresa esta mais promocional.

EDLP HILO EDLP EDLP EDLP HILO EDLP HILO CEHARIO HULO PRINCIPAL

[no [ sku ] Descrigio do SKU [semana 3 [semana5 [ s HE AE 9[s 10]s 13[s

[ 1 [kanz  [ovo Partati | 77| 55 EA 34 40 43 35 50| 36

ANALISE DE DADOS RESULTADO

[0 [ea0z  Jovo partati | 59% [ 32%) [ 7% Aumento

Tabela 7: Nimero de cupons nos periodos analisaBioste: Elaboragao prépria

5.4.3. Hipotese Il

H3 — Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video auemta a margem de contribui¢cao
total da empresa, pois ela utiliza seus precos denda normal, ou seja, sem descontos
promocionais para definicdo de precos o que aumenia margem em relacdo a seus

precos de custo.

A tabela 8 demonstra os resultados obtidos apantento das informacgdes coletadas.

Na tabela vemos a margem de contribuicdo paraeas #nalisados ao longo das semanas

selecionadas o0 que permitira a comparacao entleassestratégias estudadas.

5.4.3.1. Cenario nulo principal

A Ultima coluna nos retorna o cenario nulo printipade temos a margem de contribuicdo

total nos periodos em que a CIA pratica seu pregeedda normal. Entdo para:

1 Iy CMVn

11=> Inven = 41,4%

1— i cMVn

2 => Inven = 34,5%

1— i cMVn

13 => LavBn = 36,5%

Onde:
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Ti eMvn
Inven = Margem de contribuicéo total nos cenarios EDLP.

1—

5.4.3.2. Analise semanal dos dados coletados

Com os dados preenchidos podemos comparar cadaaema a empresa pratica HILO com

o cenario nulo principal onde é praticado EDLP.

Observando a tabela 8 pode-se verificar que a¢Ziala margem de contribuicdo nos
periodos EDLP € muito pequena, tendo uma varia@iormue 2% somente em 2 amostras

das 15 analisadas ou 13% do total.
1= [MC EDLP3=~ MC EDLP7~ MC EDLP8~ MC EDLP9~ MC EDLP13]~ MC EDLP I1
12 = [MC EDLP3=~ MC EDLP7~ MC EDLP8~ MC EDLP9~ MC EDLP13]~ MC EDLP I2

I3 = [MC EDLP3~ MC EDLP7~ MC EDLP8~ MC EDLP9~ MC EDLP13]= MC EDLP I3

11 => [43,3%~ 41,6%~ 41,6%~ 41,9%~ 39,2%]~ 41,4%
12 = [35,8%~ 35,8%~ 35,9%~ 35,8%~ 33,6%)]~ 34,5%

I3 = [38,5%~ 31,6%~ 38,5%~ 38,5%~ 33,7%]~ 36,5%

5.4.3.2.1. Semana 5 vs Cenério Nulo Principal:

11 => MC EDLP I1 > MC HILO5* 41,4% > 29,7% => Verdadeiro
12 => MC EDLP 12 > MC HILO5"* 34,5% > 35,8% => Falso

I3 =» MC EDLP I3 > MC HILO5" 36,5% > 38,5% => Falso

Para somente 1 dos 3 produtos MC EDLP > MC HILGi@nterificamos que ndo houve

aumento de margem de contribuicdo para os progesxpuisados.

5.4.3.2.2. Semana 10 vs Cenario Nulo Principal:

|11 =» MC EDLP I1 > MC HILO10" 41,4% > 29,8% => Verdadeiro

I2 = MC EDLP 12 > MC HILO10* 34,5% > 35,8% => Falso
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I3 =» MC EDLP I3 > MC HILO10" 36,5% > 31,6% => Verdadeiro

Para 2 dos 3 produtos MC EDLP > MC HILO entdo weaihos que houve aumento de
margem de contribuigdo para os produtos pesquisados

5.4.3.2.3. Semana 16 vs Cenério Nulo Principal:

11 => MC EDLP 11 > MC HILO16*" 41,4% > 31,8% => Verdadeiro
12 => MC EDLP 12 > MC HILO16™ 34,5% > 42.4,8% => Falso

I3=> MC EDLP 13 > MC HILO16" 36,5% > 33,7% => Verdadeiro

Para 2 dos 3 produtos MC EDLP > MC HILO entdo vweaihos que houve aumento de

margem de contribuicdo para os produtos pesquisados

EDLP HILO EDLP EDLP EDLP HILO EDLP HILD CEHARIO ULO PRINCIPAL
Ho SKU Descrigio do SKU S 3|5 5|5 T|S 8 | S 9 |S 10(S 13 |5 16
1 |04228368  [DYD Portatil Yicini %C-911 By 433% 287% 41 5% 41 5% 41.9% 298% 39,2% 3 E% 41 4%
12 |0B37E9E  |DWD cAUSERipping Philca PH1 31 35,8% 358% 35,85% 35,09, 35 5% 35,8% 33 6% 42 4% 34 5%
13 |0556745  [DYD ciDivi Panasonic S2LB% 38,5% 335% 3 6% 353.5% 355% M E%R 337% 337% 3B5%
| AHALISE DE DADOS

Ho SKU Descrigio do SKU EDLP HILO EDLP EDLP EDLP HILO EDLP HILO
1 [0422886  |DVD Portatil Vicini VC-911 By 1,90% 11 5% 0,3% 0,3% 0,5% A1 % 2% -0 E%
12 |0837696  |DVD c/USE/Ripping Philco PHT31 14% 14% 14% 14% 14% 14% -09% 7%
13 |0556745  |DVD cDivi Panasonic S2LBS 1,0% 19% 4,9% 1,9% 1,9% 4 0% 2,9% 2.0%

T4z2888 DD Portatil icini WC-911 By Aumento Aumento Aumento

‘537698 DD c/USB/Ripping Philco PH131 Redugéo Recugio Redugio

Tsza745 DD c/Divi Panasonic S2LES Redugéo Aumento Aumento

Tabela 8: Margem de contribuicdo nos periodos samdis — Fonte: Elaboracao prépria

5.4.4. Hipotese IV

H4 — Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video ratz 0 custo com publicidade para a
categoria estudada durante todo o periodo nédo pronenal, pois ndo ha a necessidade
de expor os produtos ao consumidor final uma vez guutilizam seus precos de venda

normal que € o preco de venda estabelecido pelo roado.

A tabela 9 demonstra os resultados obtidos apantento das informacgdes coletadas.

Na tabela vemos a evolucéo dos custos de anundango das semanas selecionadas o que

nos permitirh comparar entre 0s eventos o comperitordos produtos perante a estratégia
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utilizada.

5.4.4.1. Cenario nulo principal

A Ultima coluna nos retorna o cenario nulo printipade temos o valor médio dos custos

com anuncios para cada SKU no evento semanal. patao

Tleoan

1= - =R$892

Tleoan

2= . =R$227

Tican

3= » =R$152

Onde:

TivEn
= = Média da venda bruta nos eventos EDLP

5.4.4.2. Analise semanal dos dados coletados

Com os dados preenchidos podemos comparar cadaague a empresa pratica HILO com

o cenario nulo principal onde é praticado EDLP

5.4.4.2.1. Semana 5 vs Cenério Nulo Principal:

1.577_1
I1 = CA HILO5 = R$ 1.577 ACASem5 = 89z =77%
1.239_l
I2 = CA HILO5 = R$ 1.239 ACASem5 = 227 = 446%
197_,

I3 = CA HILO5 = R$ 197 ACASem5 =152  =30%

Para os trés produt@sCA > 0% entédo verificamos aumento de venda brusapseosiodos em

gue a empresa esta mais promocional na categtuidaes.



5.4.4.2.2. Semana 10 vs Cenario Nulo Principal:

4681 _,

11 = CA HILO10 = R$ 4.68%- ACASemS5 = 89z

600 _,

12 = CA HILO10 = R$ 600- ACASem5 =221

600_,

I3 = CA HILO10 = R$ 600* ACASem5 =152

=425%

=164%

= 295%
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Para os trés produtd@sCA > 0% entdo verificamos aumento de venda brusapesiodos em

gque a empresa esta mais promocional na categtuidaes.

5.4.4.2.3. Semana 16 vs Cenario Nulo Principal:

468 _,

1.197_1
11 = CA HILO16 = R$ 1.197- ACASem5 = 89z

12 = CA HILO16 = R$ 468~ ACASem5 =221

462 _,

I3 = CA HILO16 = R$ 462 ACASem5 =15z

= 34%

=106%

= 204%

Para os trés produt@sCA > 0% entédo verificamos aumento de venda brusapsosiodos em

gue a empresa esta mais promocional na categtuidaes.

EDLP HILO EDLP EDLP EDLP HILO EDLP HILO
Ho SKU Descrigio do SKU Semana 3 | Semana 5 [ Semana T | Semana § | Semana 9 [Semana 10{Semana 13|Semana 16
N 104225888 (DWD Portatil “icini WC-511 By 398 1577 1.6035 o572 1.385 4 631 =00 11897
12 [OE37E8E [DVD cAIEBRipping Philco PH131 100 1.239 2m 142 1493 B00 =00 465
I3 [0558745 |DVD eilivi Panagonic S2LBS 100 197 201 142 193 600 125 462
ANALISE DE DADOS
N 104225888 (DWD Portatil “icini WC-511 By T7% 425% 3%
12 [OE37E8E [DVD cAIEBRipping Philco PH131 445% 164% 106%
I3 [0558745 |OWD cilivd Panagonic S2LBS 30% 295% 204%

CEHARIO HULO PRINCIPAL

o2
227
152

RESULTADO

Aumento
Aumento
Aumerto

Tabela 9: Venda bruta nos periodos analisados teHFalaboracao prépria
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5.5. Tabulacdo dos dados Estatisticos

Para identificar os fatores criticos de sucessgasdo estratégica de precos das empresas
varejistas foi realizada uma série de entrevistas analistas e gestores da empresa estudada.

Os entrevistados foram divididos em trés gruposacdescritos a seguir:

* Analistas Pricing: Agueles responsaveis pela analise e estratég@metdficacdo da

empresa;
* Analistas de mercado: Aqueles responsaveis por outras estratégias coarger
» Gestores: Todos os diretores, gerentes e coordenadore®azdo.

A amostra € composta por 12 componentes divididageduinte forma:

Cargo Total
Analista Mercada
Analista Pricing
(Sestar
Total geral 1

el ECSENY

Quadro 6: Componentes do questionario de pesquisate: Elaboragdo propria

Para a questdo niumero 1 do questionario utilizamoetodo Qui-Quadrado (X?), uma vez

gue é possivel comparar um grupo observado conrupo g@sperado de ferequéncia.

Os resultados obtidos apuram a ordem de priorizai@® FCS segundo a visdo dos

respondentes.

Foram realizadas 10 combinacdes possiveis dos qmaerFCS identificados. S&o eles:
Precos baixos, alto numero de clientes circularadolojas, margem de contribuicdo, pesquisa

de mercado e alta exposicéo de produtos em agoe®pionais.
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Precos Baixos 12 24 =12 144 5,00
Afto numero de clientes circulando nas lojas 28 24 4 16 057
Margem de Contribuicdo 26 24 2 4 a7
Pesguiza de mercacdo 20 24 -i 16 057
Alta exposicdo dos produtos em agdes promocionais 34 24 10 100 417
SO 120 120 11 E7F

Tatal =2 11 67

Mimero da Amostra (W) 5

Grau de Liberdade (gl 4

i 0,05

#* Tabelado 3,488

Hi diferencas significativas entre 0s FGS

Tabela 10: Qui-Quadrado — Fonte: Elaboracéo propria

Sendo assim, € possivel verificar que ha diferezgtatisticamente significativa entre os
fatores criticos de sucesso.

Para a identificacdo das diferencas de proporc8d=@& foi aplicada uma analise por meio
da aplicacdo do Qui-Quadrado aos 10 pares de $atore

Mumero da Amostra (K 2

Grau de Liberdade (gl) 1

iy 0,05

¥* Tabelado 3,541
Precos Baixos 12 20 - 54 3,20
Atto nimero de clientes circulando nas lojas 28 20 g G4 3,20
40 6,40

HE diferencas significativas entre 0s FOS

Precos Baixos 12 19 -7 49 2,58
Margem de Contribuicio 26 19 7 43 258
35 5,18

Hi diferengas significativas entre os FOE

Precos Baixos 12 16 -4 16 1,00
Pesguisa de mercado 20 16 4 16 1,00
32 2,00

Ngo hd diferengas significativas entre os FO5
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Precos Baixos 12 23 -11 ey 3,26
Alta exposicio dos produtos em acles promocionsis 34 23 11 121 5,26
46 10,52

HE diferencas significativas entre 0s FOS

Atto nimero de clientes circulando nas lojas 28 27 1 1 0,04
Margem de Contribuicio 26 27 -1 1 0,04
54 0,07

Ndo hd diferencas significativas entre 0s FGE

Atto nimero de clientes circulando nas lojas 28 24 4 16 057

Pezquiza de mercado 20 24 -4 16 057
43 1,33

Ndo hd diferencas significativas entre 0s FGE

Atto nimero de clientes circulando nas lojas 28 K| -3 9 0,29

Alta exposicio dos produtos em acles promocionsis 34 ) 3 9 0,29
62 0,55

Ndo hd diferencas significativas entre 0s FGE

Margem de Contribuicio 26 23 3 9 0,39

Pezquiza de mercado 20 23 -3 9 0,39
46 0,7s

Ndo hd diferencas significativas entre 0s FGE

Margem de Contribuicio 26 30 -4 16 053

Alta exposicio dos produtos em acles promocionsis 34 30 4 16 053
60 1,07

Ndo hd diferencas significativas entre 0s FGE

Pesguisa de mercado 20 27 -7 43 1,81

Alta exposicio dos produtos em acies promocionais 34 27 7 43 1,81
54 363

Ngo hd diferengas significativas entre os FO5

Tabela 11: Qui-Quadrado aos 10 pares de fatoremte FElaboragdo propria

De acordo com o resultado do Qui-Quadrado, ideatde que existem 3 grupos de fatores

com diferencas significativas o qual chamaremos:
e Fator 1 — Precos Baixos;
e Fator 2 — Pesquisa de mercado;

» Fator 3 — Alto nimero de clientes circulando nas lojastgean de contribuicdo, alta
exposicao de produtos em agbes promocionais.

Apliqguemos entdo komolgorov-Smirnov para deternmre® 0 grau de importancia entre os

fatores.
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Fator 3 e 0,733 0,733 0,333 0,333 0,400
Fator 2 20 0167 0,900 0,333 0 BE7 0,233
Fator 1 12 0,100 1,000 0,333 1,000 0,000
120 1,000
Mumero de componentes Entrevistados 12
iy 0,05
Diferenga Maxima scumulacs 0,400
Probabilidade Associada 0,375

H diferengas significativas entre os FOE

Tabela 12: Komolgorov-Smirnov — Grupo de fatord=nte: Elaboragao prépria

Como é possivel observar a diferenca maxima acutauth = 0,400 € maior que a
probabilidade associada p = 0,375 para uma amaird2 componentes e nivel de

significancia a = 0,05, logo observa-se que hadlifgas significativas entre os fatores.

Alta exposicdo doz produtos em apdes promocionsis 24 0,283 0,283 0,200 0,200 0,033
Alto nmero de clientes circulando nas lojas 28 0,233 0517 0,200 0,400 0417
Margem de Contribuicgo 26 0217 0733 0,200 0 E0o 0,133
Pesguisa de mercado 20 0167 0,900 0,200 0,500 0100
Precos Baixos 12 0,100 1,008 0,200 1,008 0,000
120 1,000

Mimero de componentes Entrevistados 12

i3 0,05

Diferenca Méaxima scumulads 0133

Frobabilidade Associada 0,375

Ndo hd diferencas significativas entre 0s FCS

Tabela 13: Komolgorov-Smirnov — FCS — Fonte: Elalgéo propria

Ao aplicarmos Komolgorov-Smirnov para cada fatoteaibs que a diferenca maxima
acumulada d = 0,133 € menor que a probabilidadeiaska p = 0,375 para uma amostra de
12 componentes e nivel de significancia a = 0,080 lobserva-se que ndo ha diferencas
significativas entre os fatores.

Com isso concluimos que de acordo com os respas]jard fatores criticos de sucesso “alta
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exposicdo dos produtos em acgdes promocionais’e ‘falimero de clientes circulando nas
lojas” e “margem de contribuicdo” s&o consideraduss importantes que pesquisa de

mercado e precos baixos nesta ordem.

A questdo numero 2 verifica a rejeicdo dos respuedea algum dos FCS sugeridos no
guestionario, foi feita uma contagem do numero eBes que cada Fator Critico de Sucesso
foi rejeitado por algum dos respondentes da ameastralculado o percentual de rejeicoes

sobre 12 que é o numero total de elementos da eanost

Tatal —_—
Rejeicdes % ReleiGao
Precos Baixos - -
Afto nimero de clientes circulando nas lojas 1 8,.3%
Margem de Contribuicéo - -
Pesguiza de mercado 1 G0%
Alta exposicio dos produtos em acles promocionsis - -

Tabela 14: indice de rejeicdo dos FCS — Fonte:deéafdio propria

Como se pode observar nenhum fator critico de sacatingiu o patamar de 30% de
recomendacao para eliminacdo, que era o critétabeecido para sua rejeicdo. Os Unicos
FCS que obtiveram rejeicdo foram o de “alto nundeoclientes circulando nas lojas” e
“pesquisa de mercado”, rejeitado por 8,3% dos mdpates. Esse resultado confronta o
resultado da analise das respostas da questaoque Indicou haver diferenca significativa
entre os FCS. Pela questdo namero 1 verificamos“poegos baixos” possui a menor
prioridade como FCS, porem, ndo é um fator que dervaxcluido, ja “pesquisa de mercado”
apontado como o segundo de menor prioridade redeleto de rejeicdo pelos respondentes,
alem disso, “alto niumero de clientes circulando Iogss” recebeu 1 voto de rejeicdo e foi

apontado como o segundo FCS mais importante pagiegestratégia de precos eficiente.

A questdo numero 3, que verifica a intencdo dogoretentes em acrescentar algum Fator
Critico de Sucesso a relacdo dos fatores sugeddaguestiondrio, teve como resultado 8

sugestdes, conforme lista a seguir:
1. Condicao de pagamento (5 vezes);
2. Gasto com anuncio;

3. Elasticidade de preco;



4. Estudo de demanda;

5. Ambiente adequado ao publico alvo;

6. Campanhas de treinamento e aperfeicoamento daegquip

7. Praticas comerciais utilizadas pelos concorrentes;

8. Taxa de Juros (3 vezes)

42% dos respondentes indicaram “condicdo de pagaineamo um FCS para a gestao

estratégica de precos o que faz com que seja omsighificativo a ser aplicado.

25% dos respondentes indicaram “Taxa de juros” comd-CS para a gestao estratégica de

precos o que faz com que seja um fator significadiger aplicado.

A questdo numero 4 do questionario de pesquisdicgerse as questdes chaves séo

verdadeiras validando as hipdteses levantadaslmiente neste estudo.

Para tal, aplicamos a metodologia da logica pasistamte onde, como dita anteriormente,

dividimos os respondentes em 3 grandes gruposistagapricing, analistas de mercado e

gestores.

Hipdtese 01
Hipdtesze 02
Hipdteze 03
Hipdteze 04

Apos a aplicacdo das regras de maximizacdo e nzag@o, pelo dispositivo paraanalisador,

Analiztas Mercado (OR])

Analistas Pricing (OR)

Gestores (OR)

Grupo 1, 2 e 3 (AND)

Grau Grau Grau rau Erau Grau Grau Erau
Crenga [Descrenga | Crenga  (Descrenga | Crengs  |Descrencga | Crenga  |Descrenca
0,75 0,50 0,73 0,50 0,75 0,50 0,75 0,50

1,00 0,75 1,00 - 1,00 0,25 1,00 -
0,75 1,00 0,75 1,00 0,50 0,75 0,50 0,75
0,75 0,75 1,00 0,75 1,00 0,25 0,75 0,25
Baricertra 0,75 0,38

Tabela 15: Maximizagdo e Minimizagdo — Fonte: Etabao propria

os resultados foram plotados em um grafico cariesianforme a grafico 1.
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i

Grafico 1 - Gréfico Cartesiano Logica ParaconststerFonte: Elaboragao propria

Todos os pontos estdo acima da linha CD, ou sejinith perfeitamente definida.

O ponto H1 caiu na regido do grafico de quase dertlendendo a inconsisténcia. O ponto H2
esta na regido considerada como verdade. O ponteskf8na regido de quase falsidade

tendendo a inconsisténcia e o ponto H4 estd nd&aede quase verdade tendendo a
inconsisténcia.

O ponto B, ou baricentro, caiu na regido de verdadéendo a inconsisténcia. Este ponto € o
centro geométrico dos pontos que representama®s$atle influéncia e traduz de certa forma

a influéncia resultante de todos os fatores corsils nesta analise.
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Ponto Questio Chave Resultado paranalisador

H1 Utilizar a estrategia HILO aumenta a receita Cluase verdade tendendo & inconsistencia
bruta total da empresa estudada?

Ho Ut.|l|zar a es.trate.gm HILD aurmenta o fluxo de “erdade
clientes no interior de seus pontos de venda?
Litili tratégia EDLP t . . . .

H3 flear a esiraieyia aumeNa 3 margem Cluase falsidade tendendo a inconsistencia
de contribuigdo da empresa estudada?

H4 Utlll;a.r 3 estratégia EDLP reduz o custo com Cluase verdade tendendo & inconsistencia
publicidade na empresa estudada?

B Fator de influéncia Cluase verdade tendendo & inconsistencia

Quadro 7: Resultado paraconsistente X Questdegshakonte: Elaboracdo prépria
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6. Conclusdes e recomendacdes

Neste Capitulo, sdo apresentadas as conclusdesla® processo de conducdo da pesquisa
desde seu planejamento, levantamento bibliografieerencial tedérico, metodologia e

resultados.

Os dados obtidos na pesquisa de campo permitiramabise de cada uma das hipoteses

levantadas, a partir das questdes-chave, justifaccarsua corroboracao ou refutagao.

Conforme discutido ao longo do projeto de pesquisga boa estratégia de precos €
fundamental para que uma empresa seja bem sueedtdayir o posicionamento almejado no
mercado competitivo e € o0 elemento do composto deketing que mais afeta a

competitividade, o volume de venda, entre outraisivais, do mercado varejista.

A metodologia utilizada é valida para identificac@mparar as duas estratégias de precgos
estudadas neste projeto de pesquisa e nos resufiade-se estabelecer as seguintes analises

quanto ao problema da pesquisa, hipéteses utiszadanclusdes:

6.1. Solucéo do problema

No capitulo 1, o problema foi formulado da seguintena: Qual a estratégia de preco que
uma rede varejista de auto-servico pode utilizar pa que obtenha melhor desempenho
na venda de seus produtos, sem prejudicar a sua ng@m e fortalecer sua marca frente

aos concorrentes?

Apo6s analise dos resultados obtidos na experim@ntafetuada nas lojas da empresa
estudada conclui-se que a melhor estratégia seriaigto entre as duas analisadas visto que:

Ao utilizar a estratégia HILO vemos um aumento eada bruta das lojas provocada
pelo preco mais baixo em relacdo aos concorrentasgrande divulgacdo nos meios

de comunicagao.

Ao utilizar a estratégia HILO aumenta-se o fluxoctientes no interior da loja o que

estimula a venda dos demais produtos expostogana lo

Ao utilizar a estratégia EDLP ha um aumento sigatfvo nas margens de

contribuicdo da empresa, ou seja, h4 um aumeniacdw bruto total.

Ao utilizar a estratégia EDLP h& uma reducdo nasosude anuncio com 0s produtos

expostos
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Portanto o conhecimento destas caracteristicap@riamte para que a empresa varejista dose
cada uma das estratégias e que crie uma politicaref®s que seja mais adequada aos
objetivos de negocios, a cultura da empresa, exph@hor suas forcas e ndo dependa de suas

fraquezas.

6.2. Verificacao das hipdteses

A metodologia aplicada se baseia no teste de filgkale das hipoteses levantadas, por
meio do método da hipotese nula, ou seja, pelaagdlo de uma analise comparativa
adequada a natureza das variaveis e da amostisadiaatie forma a verificar-se o grau de

significancia dos resultados obtidos.

Assim, foram identificadas quais as vantagens de estratégia e a partir das informagdes
coletadas no banco de dados da empresa estudadaesgdostas do questionario de pesquisa

de campo, as informacdes foram tabuladas e trathdfisma a testar cada hipotese.

Desta forma, pdode-se analisar, validando total angipimente ou refutando, cada hip6tese
levantada e responder as questbes-chave assockdssguir, estdo relacionadas cada
hipotese, sua andlise com validacéo total, pactiatefutacdo e a resposta a cada questéao-

chave.

6.2.1. Hipotese |

Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video aumentasua receita bruta total com a
divulgacdo de seus produtos em campanha promocionatensa nas midias e meios de
comunicacao que abrangem seus pontos de venda aqoe bem atraentes. Agindo assim

sobre os 4Ps do composto de marketing de Kotler.

Pelos resultados obtidos, podemos concluir quepétdse | foi considerada plausivel, pois
para os cenarios HILO/EDLP analisados obteve-sicnento no valor total da venda bruta.

6.2.1.1. Questdes-chave:

a) Utilizar a estratégia HILO aumenta a receitdétatal da empresa estudada?

Resposta: Sim, para cada uma das trés semanas afhal®dadas, em comparacdo com o

cenario nulo principal EDLP, obtivemos uma variag@venda bruta positiva para os trés
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produtos analisados, o que indica crescimento.

Segundo o grafico da légica paraconsistente, Hinsentra na regido de verdade tendendo a
inconsisténcia o que significa que podemos cormidde acordo com os respondentes, que a

questao é parcialmente verdadeira.

6.2.2. Hipotese |l

Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video provocaim aumento do fluxo de clientes no
interior de seus pontos de venda movido pelo sent@mto impulsivo de seus
consumidores referentes as ofertas promocionais lgamente divulgadas nos meios de

comunicacao.

Pelos resultados obtidos, podemos concluir que@tdse 1l foi considerada plausivel, pois

para os cenarios HILO/EDLP analisados obteve-sitcnento no nimero de cupons medios.

6.2.2.1. Questdes-chave:

a) Utilizar a estratégia HILO aumenta o fluxo dertles no interior de seus pontos de venda?

Resposta: Sim, para cada uma das trés semanas &halidadas, em comparacdo com o0
cenario nulo principal EDLP, obtivemos uma variagg&onimero de cupons positiva para a

categoria analisada, o que indica crescimentouwko ftle clientes.

Segundo o grafico da logica paraconsistente H2neenéra na zona da verdade o que
significa que, de acordo com o0s respondentes dstiqoario de pesquisa de campo, a

hipotese € verdadeira.

6.2.3. Hipotese I

Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video aumenta margem de contribuicdo total da
empresa, pois ela utiliza seus precos de venda nain ou seja, sem descontos
promocionais para definicAo de precos o que aumenta margem em relagdo a seus

precos de custo.

Pelos resultados obtidos, podemos concluir quepétdse 1l foi considerada parcialmente
plausivel, pois para os cenarios HILO/EDLP anabisaddo se obteve unanimidade na

comparacao entre as estratégias para um aumemuagem de contribuicdo no periodo
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EDLP.

6.2.3.1. Questdes-chave:

a) Utilizar a estratégia EDLP aumenta a margenodé&ibuicdo da empresa estudada?

Resposta: Sim, Apesar de encontrarmos resultadas glguns itens contrarios a esta
afirmacdo, podemos concluir que utilizar a estiatétgDLP aumenta a margem de

contribuicdo da empresa analisada.

Ao analisar resultado por item, verifica-se que pedodos HILO o item considerado ponta
ou isca, 11, possui uma margem de contribuicadoorhaixa em relacdo aos periodos EDLP.
Por outro lado, para manter a margem sadia e ddatnoeta estipulada pela CIA, os produtos
classificados como média e alta, 12 e I3 respeatérde, ou seja, 0s produtos de maiores
marcas e melhores qualidades, tendem a aumenpaeg®

Pelo grafico da légica paraconsistente, H3 se drecora regido considerada como quase
falsidade tendendo a inconsisténcia o que signdies, de acordo com os respondentes do
questionario de pesquisa, a hipotese é parcialnieiste E importante frisar que como fator
critico de sucesso para uma gestdo estratégicaegesp “margem de contribuicdo” néo
obteve nenhum indice de rejeicdo por parte dosonelgmtes, alem de, pela analise
Komolgorov-Smirnov e Qui-Quadrado indicar “margeencdntribuicdo” como prioritario em

relacdo a “Pesquisa de mercado” e “Precos baixos”

6.2.4. Hipotese IV

Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video reduz @usto com publicidade para a
categoria estudada durante todo o periodo nédo pronenal, pois ndo ha a necessidade
de expor os produtos ao consumidor final uma vez guutilizam seus precos de venda

normal que € o preco de venda estabelecido pelo roado.

Pelos resultados obtidos, podemos concluir queétdse IV foi considerada plausivel, pois

para os cenarios HILO/EDLP analisados obteve-sa;éino custo de anuncio.

6.2.4.1. Questdes-chave:

a) utilizar a estratégia EDLP reduz o custo com puthiide na empresa estudada?

Resposta: Sim, para cada uma das trés semanas &halidadas, em comparagdo com o0
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cenario nulo principal EDLP, obtivemos uma variagéocusto de anuncio positiva para 0s
trés produtos analisados, o que indica reducdausies de anuncio para os periodos EDLP.

Segundo o grafico da légica paraconsistente, Hthsentra na regido de verdade tendendo a
inconsisténcia o que significa que podemos cormidde acordo com os respondentes, que a

guestao é parcialmente verdadeira.

6.3. Conclusbes

Apos a verificacdo de cada hipdtese e respostaesdps-chave, pode ser feita uma analise
dos resultados com relacdo a contextualizacdo dolggna e, a partir desta andlise, fazer

deducdes sobre o segmento em estudo.

Pode-se, a partir dos resultados encontrados, uibngle os fatores criticos de sucesso na

gestdo estratégica de precos no varejo sao, pemode prioridade:
Alta exposicéo dos produtos em acdes promocionais;
Alto numero de clientes circulando nas lojas;
Margem de contribuicéo;
Pesquisa de mercado e;
Precos baixos.
Além destes, outros 2 fatores criticos de sucessonfidentificados:
Condicao de pagamento; e
Taxa de juros.
Quanto as estratégias de precificacdo estudadamjeio de pesquisa podemos observar que:

A Casa & Video atua com uma combinacdo dessadéggtrm de modo que varios
bons resultados sédo obtidos. Entretanto, tambémarstis problemas sédo gerados,
principalmente devido a pressao que a estratédi® Hicaba gerando nos produtos
EDLP pelo calendario de precificacdo dos produtasmeaiados e o grande numero de
eventos promocionais que acabam por perpetuar arigedos precos dificultando a

recuperacdo de margem exigida pela estratégia HILO.

O resultado indicado para aumento do fluxo de @®em loja representa o quanto o

composto de marketing chamado de promocao tambiiuenoia na deciséo final do
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consumidor, ao informar através de anuncios puétios sobre os pregos praticados
durante seu periodo de vigencia, o que permite @ueonsumidor faca uma

comparacao com os precos dos concorrentes e coenguavpromocionalidade;

Da mesma forma o resultado indicado para reduc&o adgtos de anuncio nos
periodos EDLP representa o quanto a empresa deixa@gadtar com anuncios
publicitarios. Nestes periodos, quando o produto Badivulgado em midia, os
varejistas tendem a aumentar seus precos paraligolaté superar 0os precos da

concorrencia de acordo com sua sensibilidade @anaos consumidores.

Como consequencia da alta exposi¢cdo na midia eemsagio de ter precos mais
baixos que 0s concorrentes a empresa acaba patetmt sua marca perante os
consumidores, passando uma imagem de empresa gsi&é pempre precos justos, o
que acaba por ser uma opcéo de pesquisa, mesmdogogroduto em questao nao

esteja anunciado como oferta no periodo.

O aumento do fluxo de clientes, alem de aumentanda bruta total da categoria pela
relacdo preco de venda x quantidade vendida, aantemibém a venda bruta total da
loja pois quando atraidos para a loja pelos pradisitas, 0os consumidores se sentem
atraidos por levar outros itens anunciados ou né&@s que compde um valor total

compativel com o seu poder de compra;

A reducdo da margem de contribuicdo nos periodb©H muito utilizada pois 0s

produtos considerados ponta, sdo aqueles considerammo chamariz ou isca,
geralmenre de marcas menos conhecidas e de qualifadores que sao anunciados
nos eventos promocionais e amplamente divulgadanidie. Os itens classificados
como média e alta, quando sofrem variagdo em segopde venda, tendem a
aumentar seus precos normais e compensar os graedeentos utilizados nos

produtos ponta para ganhar dos concorrentes er@agsagem de promocional.

Apesar dos resultados encontrados, cada segmemi@digto deve ser estudado para

verificar seu comportamento ao utilizar uma estjiatde preco;

Os resultados podem ser diferentes quando o segrdemnhercado esta passando por
uma recessao 0 que obrigaria ao varejista alterarestratégia de preco para se

adequar ao cenario economico do periodo;
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6.4. Sugestdes para estudos futuros

A pesquisa sobre Fatores Criticos de Sucesso m@ogestratégica de precos no varejo nédo
finaliza neste trabalho, havendo muitos outros@spepara serem investigados. A seguir, séo
feitas algumas sugestbes de futuros estudos, gdenpa@omplementar e aprofundar o

trabalho aqui apresentado, na forma de novas qgeatéerem respondidas:

Verificar as percepcdes dos FCS entre empresasedmairamo e demais categorias

de produto;

Relacionar as estratégias de precificacdo em cenagido ao ciclo de vida do produto

na sua formacao e gestao de preco.

Relacionar os FCS de sucesso encontrados nesséopitejpesquisa com a qualidade

percebida pelos clientes.

Como conciliar o investimento inicial no lancaneede novos produtos com precos

acessiveis aos clientes?
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CAMPO

QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CAMPO

FC3 na Gestio Estrategica de Pregos no Yarejo - Estudo Comparativo das Tecnicas HILOD e EDLP

Prezado respondente,

Este guestiondrio € o instrumento da pesguisa de campo — Fatores Criticos de Sucesso na Gestio Estrategica de
Pregos no Varejo - Estudo Comparativo das Tecrucas HILO e EDLF — elaborada pelos alunos de graduagio Ricardo
Lemos e Leonardo Leitdo, da faculdade de engenharia industrial, sob a orientacdo do Prof Dr. Heitor Quintella, na
Uruversidade do Estado do Rio de Janeiro. & sua participacio é fundamental para o0 sucesso desta pesguisa.

Empresa:

Mome:

Cargo:

Considerando Fatores Criticos de Sucesso (FCS) como fundamentais de um processo, cujos resultados favordavels sdo
absolutamente necessarios para atingir os objetivos, responda as questBes gquanto gestdo estratégica de pregos no
mercado varejista

1 — Marguae somente vma opgio, em cada um dos pares abaixo, que na sua opimdo representa o FOB mais importante
na gestdo estratégica de pregos do varejo

Pregos Baixos
Alto mimero de clientes citeulando nas lojas

Precos Baixos
Margem de Contribuicio

Pregos Baixos
Pesguisa de mercado

Pregos Baixos
Alta exposicdo dos produtos em agides promocionais

Alto rdmero de clentes citewlando nas lojas
Margem de Contribuicio

Alto mimero de clientes citeulando nas lojas
Pesguisa de mercado

Alto mimero de clientes citewlando nas lojas
Alta exposicio dos produtos em agdes promocionas

hargem de Contribuigio
Pesguisa de metcado

Matzem de Contribuigdo
Alta exposicio dos produtos em agdes promocionais

Pesguisa de mercado
Alta exposigio dos produtos em agies promocionals
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2 — Dentre os listados abamo, vocg elimnaria alguming) FO3 na gestio estratégica de pregos do warejo? Em caso
positivo, qualis)?

Precos Baixos

Alto mamero de clientes circulando nas lojas
Margem de Contribuicio

Pesguisa de mercado

&lta exposicdo dos produtos em agdes promocionais

3 —Voce incluiria mais alguming) fator(es) que considere critico na gestdo estratégica de pregos do varejo?

Cuaal(is)?

4 — Agsinale, segundo a escala abaxo, a opgdo que representa sua opimdo quanto aos diferentes prognodsticos
relacionados na gestio estratégica de pregos do varejo:

5 4 3 2 1

Conrordo Concords  |H3a Concordo Discorda Discorda
Totalmente | Parcialmente |Mem Discords | Parcialmente | Totalmente

4.1 - Utilizar a estratégia HILD aumenta a receita brata total da empresa estudada?

4.4 - Utilizat & estratégia EDLP teduz o custo com publicidade ta empresa estudada?

L s [ a4 [ 3 [ 3 [ '+ 1]
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ANEXO 2 — VALORES CRITIVOS DA DISTRIBUICAO DO QUI-QADRADO
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ANEXO 3 - VALORES CRITIVOS DA DISTRIBUICAO DO KOMOGOROV SMIRNOV

ALFA

0,2 0,1 0,05 0,02 0.01
1 0.900 0.95 0.975 0.950 0.995
2 0 554 0,77k 0,542 09 [IR=E
3 0 565 0 536 0,705 0,785 0,G2H
9 0,495 0 &E5 0 524 0 &y 0,734
5 0447 0 &04 0 563 0 B2y 0 BES
6 a.41 0 455 0519 0577 g1y
i 0,351 0,436 0,453 0533 0575
8 0,355 0,41 0,454 0,407 0542
9 0,335 0387 0,43 0,45 0513
10| 0,323 0,365 0,405 0457 0455
11 0,303 0,352 0,351 04357 0 455
12| 0256 0,338 0,375 o419 0444
13| 02585 0,325 0,351 0404 04352
14| 0275 0314 0,344 0,39 o418
o 120266 0,304 0,333 o377 0,404
= 16 | 0,255 0,295 0,327 0,366 0,392
E 17| 025 0,2eh 0318 0,355 0,351
a |18 | 0244 g2rd 0,304 0,346 0,371
E 19| 0237 0,271 0,301 0,337 0,351
E 20| 0252 0,265 0,294 0,324 0,352
a |21 02k 0 2ed 0.2a87 0,321 0,344
=122 024 0,253 0,281 0314 0,337
o 23| 026 0247 0275 0,307 0,33
E 24| 0212 0,242 0,269 0,301 0,323
E 23| 0208 0,235 0,254 0,295 0317
= | 26| 0204 0,233 0,258 029 0,311
27 gz 0,22u 0,254 0,284 0,305

28 | 0197 0,225 025 027y 0.3
29| 07193 0,22 0245 0275 0,295

30| 0,19 0218 0242 027 029
3| 0,187 0214 0,233 0 266 0,255
32| 0,154 0,211 0,234 0,262 a,1a81
33| 0,152 0,205 0,231 0,255 0277
3| 0179 0,205 02y 0,254 0273
33| 0177 0,202 0,224 0,251 0,265
36| 0,174 0,194 0,21 0247 0,265
3r| 0,172 0,196 0218 0244 0 252
38| 0,17 0,194 0215 0,241 0 258
39| 0,163 0,191 0213 0,233 0,255
40| 0,185 0,159 8,21 0,235 0,252
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