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RESUMO

Este trabalho destinou-se a investigar a existéncia de diferengas no
comportamento do consumidor diante dos valores ofertados por ECR - Efficient
Consumer Response, considerando duas categorias de produtos diferentes.

O principal objetivo era verificar se um mesmo grupo de consumidores atribuia
importancias diferentes para os valores ofertados por ECR com ou sem preco e se
estas diferencas também existiam entre classes sociais. Também se investigou a
existéncia de um processo de escolha proprio, por parte dos consumidores que
avaliavam os valores de ECR e preco.

Foram realizados 300 levantamentos, junto a moradores da Grande Sao Paulo,
tendo sido utilizado um instrumento de pesquisa auto-preenchivel.

Como principais resultados encontrou-se: a) diferengas no comportamento dos
consumidores tanto em relacdo as categorias de produto consideradas, como em
relagdo a importancia atribuida a cada valor ofertado, com ou sem preco. b)
diferencas no comportamento dos consumidores de classes sociais diferentes,
quando consideravam as mesmas categorias de produtos com ou sem pre¢o; ¢) um
processo de escolha proprio a determinados grupos de consumidores e diferentes
quando se consideravam um e outro produto, e d) o valor preco com importancia

destacada.

Palavras Chave: Atitude, Comportamento do consumidor, ECR, Gerenciamento de
Categoria, Introducédo de Novos Produtos Eficiente, Processo de Escolha, Promocéao
Eficiente, Reposicdo Eficiente, Resposta Eficiente do Consumidor, Sortimento
Eficiente.




ABSTRACT

This study investigates the existences of differences in the consumer behavior
related to ECR values.

The main objective of the study is to analyze if the same group of consumers
attribute different importer to ECR values, with or without price, and if theses
differences were related with socials status.

Three hundred self-administrate questionnaires where collect in Sdo .Paulo city
focusing two categories of grocery goods. The main results of the study were: a)
there were differences in the behavior of the consumers not only in relation with
product categories but also related to the importance of the ECR value; b)
differences in the consumer behavior related between social classes; c) Different
groups of consumer emerged when ECR value were considered. d) Price represents

a significant attribute to consumer.

Keywords:  Consumer Behavior, Choice Process, ECR, Efficient Consumer
Response, Efficient Store Assortment, Efficient Replenishment, Efficient Promotion,

Efficient Product Introduction, Category Management.
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1 INTRODUCAO

1.1 Panorama

Nos ultimos anos, apdés a implantacdo de parcerias com fornecedores e de

processos de qualidade em suas operagdes, observa-se que, tanto o produtor como

o comércio de bens tangiveis dirigem suas atengdes para a area de distribuicao,

fechando-se, com isto, um ciclo de eficacia logistica, que vai da aquisicdo da matéria

prima a entrega do produto acabado.

A globalizagdo, a economia e o cliente sdo responsaveis pela maior parte

desta mudanca de foco, como pode ser verificado a seguir:

a)

Crescente globalizacao dos mercados: produtores e intermediarios,
realizam negécios globais e necessitam movimentar matérias primas e
produtos acabados de um a outro local no mundo, com qualidade, rapidez e
economia (KUMAR, 1997j), obtendo vantagens competitivas nas
denominadas operacoes de diverting ou compras globais para vendas
igualmente globais, com ofertas de precos privilegiados, em determinados
mercados (BARCELLOS, 1998c, LAZZARINI,2003). A globalizagdo ocorre,
particularmente, quando a expansdao em mercados domésticos ja saturou
(KIM e JIN, 2001). Outro aspecto é a necessidade de venda do que ja foi
estocado, sem refletir demanda, mas sim, compra antecipada para
estocagem- forward buying, o que gera muito transporte desnecessario
destinado a transferéncia de mercadorias sem igual contrapartida de
demanda (KAHN & MCALISTER, 1997, p.83). Grandes empresas,
multinacionais globais — produtores como a Unilever e a Nestle, e
intermediarios como o Carrefour, o Ahold (Bompreco) e o Casino (Pao de
Acucar) sao exemplos atuais deste processo (BARCELLOS, 1998c; EMILIO,
2002; NOGUEIRA, 2002a e 2002b).

PressOes economicas: as pressdes econdmicas, de origem global ou local,
causam o encolhimento da demanda, levando produtores e intermediarios a

uma corrida por menores custos e 0os consumidores a uma constante busca



por menores precos. Peck ja observava em 1997, que as margens de lucro
estavam estreitando e os varejistas. Eustacchio em 2001 dizia que muitas
vezes os intermediarios, que pensam que o consumidor s6 compra preco,
estavam “apertando” seus fornecedores. Evidenciava-se uma “gordura” que
deveria ser subtraida e sé poderia ser da logistica, uma vez que as demais

areas da empresa ja haviam passado por sério “downsizing”.

c) Mudanca no comportamento dos clientes: clientes do tipo organizacional
ou final tém se tornado, também, sensivelmente mais exigentes (TROYER &
COOPER; 1995): servigo, qualidade e preco baixo sdo as bases de suas
expectativas. Desde 1998, a ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
SUPMERMERCADOS - ABRAS mostrava que os clientes ndo suportavam
mais 0 aumento de precos, decorrente de ineficiéncia operacional ou de uma
politica abusiva, por parte de uma empresa ou de um setor, o que fez Jean
Duboc - superintendente da rede Carrefour-Brasil, a agir como consumidor,
exigindo melhores pregos, variedade e atendimento, junto aos seus
fornecedores (BARCELLOS, 1998c), além de maior otimizacdo de seu
tempo, que é cada vez menor (LAZZARINI,2003). Tanto atacadistas quanto
varejistas estdo vendo que seu foco deve sair especificamente do negociar e
ir para o atendimento das necessidades de seus compradores (KAHN &
McALISTER,1997, p.84), necessidades estas que mudam conforme muda a
situacdo de consumo e o0 ambiente em que o consumidor esta inserido
(YAU,1994 apud Kim et al., 2002), e, portanto, requer estratégias
particularizadas, controles acurados e acompanhamento bastante a miude,
com gerenciamento diversificado, o que vai muito além do atual comprar

bem em termos financeiros.

A importancia do fluxo logistico também pode ser visualizada por meio de
empresas como a Coca-Cola, a Unilever e a Kolynos, as quais, em 1998, ja tinham
como prioridade estratégica gerenciar a cadeia de fornecimento, integrando
fornecedores e clientes, até porque, tém necessitado, a cada dia, movimentar mais e

mais bens de conveniéncia', de diferentes tipos, num curto espago de tempo,

' Bens de conveniéncia sdo bens consumidos rapidamente, de baixo valor unitario, comprados "sem muito
pensar" e conforme conveniéncia do consumidor. (Kotler, 1998, p.385)



conciliando operagdes de logistica global com sistemas de distribuicdo local
(D’AMBROSIO, 1998a;LOGISTICA...,2000a).

No caso especifico de bens de conveniéncia - tais como alimentos, higiene
pessoal, limpeza e bebidas, tipicamente comercializados por mercearias, e por isto,
neste trabalho denominados de “bens de mercearia”’, a distribuicdo fisica ganha
importancia peculiar devido, basicamente, a dois fatores: a) o fluxo de distribui¢cdo
intensivo e complexo que possuem e b) a prépria natureza destes bens: facilmente
substituiveis, muitas vezes pereciveis e/ou exigindo certo cuidado em seu manuseio.

No intuito de melhor atender a estes desafios, apresentou-se ao mercado
americano, na reunido de midwinter de 1993 do Food Marketing Institute-FMI
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AUTOMACAO COMERCIAL, 1996, p.15), pela
consultoria Kurt Solmon, o movimento denominado Efficient Consumer Response -
ECR, que tem como idéia principal desenvolver um estreito relacionamento entre os
parceiros comerciais de bens de mercearia - produtores, atacadistas e varejistas,
utilizando estratégias, ferramentas, técnicas e praticas de gerenciamento, que
melhoram a eficacia de todo o canal de marketing, racionalizando e automatizando
as operacgbes, reduzindo custos, com o objetivo de entregar maior valor ao
consumidor.

Para que se possa oferecer uma “resposta eficiente ao consumidor’, a ECR
BRASIL, associacao de classe que é representante oficial do movimento no Brasil,
como divulgadora deste movimento, apresentou quatro pilares ou estratégias de
ECR, a saber (1998b:13-14):

a) sortimento eficiente — disponibiliza produtos afins, de marcas eleitas pelos
consumidores, em um determinado ponto de venda; estes produtos séo
agrupados proximos uns dos outros nas prateleiras, facilitando a localizagéo
e compra dos mesmos pelo consumidor, 0 que permite, simultaneamente a
verificacdo da necessidade de se eliminar da gbndola produtos que ofertem
pouco valor, ou ndo sejam de interesse dos consumidores;

b) reposicao eficiente — evita basicamente a falta de produtos ou a “ruptura”,
no linguajar do varejo, racionalizando e otimizando as operagdes de

movimentacao e estocagem de produtos;



c) promocao eficiente — desenvolve promogdes adequadas a cada categoria®

de produtos e a expectativa dos consumidores, dentro de um calendario pré-
definido, entre produtores e intermediarios, impedindo uma atitude
canibalizadora e ineficaz para todos;

d) introducao eficiente de novos produtos — introduz novos produtos, que
sejam verdadeiramente diferentes, oferecendo novas opgdes aos clientes.

Estas estratégias visavam ofertar aos consumidores, basicamente, os
seguintes valores — um sortimento amplo, variado e de acordo com o que eles
desejam; o melhor indice possivel de reposicdo de produtos; promogdes que
despertam o interesse dos consumidores e a introducdo de novos produtos, que
sejam realmente novos. Estes aspectos do negocio sdo considerados importantes,
ha muito, por tedricos e executivos globais. Com relagdo ao Sortimento, Ball (1994)
e Schlossberg (1994) mencionam a necessidade dos clientes terem maior escolha
de produtos, mais frescos e apresentados de formas mais convenientes e para uma
Reposicao Eficiente, Costa, da Nestlé, informou: “a empresa esta implantando toda
uma estratégia para garantir disponibilidade do produto onde quer que seja’
(D’AMBROSIO, 1998a). Quanto a Promocéao Eficiente, tanto Schlossberg (1994)
como citagdes na revista Progressive Grosser (A SENSE...1994) consideram
promocoes de ECR como tendo a vantagem de poderem ser diferenciadas por tipo
de cliente e no que se refere a Introducao Eficiente, Molpus (1994) diz: "os
consumidores querem novidades e nao duplicidades" (GERENCIAMENTO..., 2001,
Sadia, Coca-Cola apub MALTA,2002).

Em 2000 a apresentacdo de ECR, passou a falar em Gerenciamento da
Demanda, em que se incluia — Omitizar Sortimento, Promog¢do e Introducéo de
Novos Produtos e Gerenciamento do Abastecimento, que envolvia toda a parte
ligada a Reposi¢édo Eficiente (ECR BRASIL,2000a, p.33 e 2000h, p.10).Isto permite
qgue se entenda, que aquilo que se deseja otimizar seja, justamente, o que vai ofertar
maior valor ao consumidor — ou, no minimo, valores como: ter um amplo sortimento
— varias marcas e tipos de produtos; nao faltar os produtos preferidos; ter promocgdes
e ter langamentos de novos tipos ou marcas de produtos.

2 Categoria segundo a ECRBrasil (1998b:15) € um grupo distinto e gerenciavel de produtos e servigos que o0s
consumidores percebem ser inter-relacionados eu substituiveis na satisfagdo de suas necessidades.



Também se verificou que as estratégias - Promocdo e Sortimento, sao
mencionadas, neste novo material, como “taticas”, junto a outras duas — preco e
exposigao e segundo a propria ECR BRASIL, formam a “parte visivel para o
mercado de todo um processo de Gerenciamento de Categorias” (ECR
BRASIL2000g, p.27).

De toda a bibliografia lida, o que ha de maior consenso sao as estratégias
acima mencionadas, e os valores basicos j& mencionados. Para fins deste trabalho
se estara considerando estas estratégias e este valores para investigacao junto ao
consumidor.

Deve-se destacar um aspecto peculiar em ECR, que é o fato das estratégias
acima mencionadas, poderem ser implementadas juntas ou separadamente, em
qualquer tipo de bem, em qualquer tipo de ponto de venda, para qualquer tipo de
consumidor (NODDLE,1994 e ECR BRASIL,1998d, p.20), embora, historicamente, a
maior experiéncia com ECR resida no setor supermercadista. Justamente por
poderem ser implementadas separadamente, existe a recomendacdo de que se
comece preferencialmente pela Reposisao Eficiente (ECR BRASIL,2000a34) em
funcao das parcerias que tem de se estabelecer entre os membros do canal, quando
se tem a oportunidade de aparar as arestas.

Também muitas das praticas, técnicas e ferramentas ja conhecidas e
sedimentadas no mercado, antes mesmo de ECR, tais como comunicacao via EDI,
custeio ABC e trabalho em parceria podem ser introduzidas aos poucos e
separadamente. Isto permite a obtencdo de resultados positivos, mas diferentes,
dependendo do que foi implementado.

ECR chegou ao Brasil em 1996, e os principais representantes, desde o inicio,
sao, por um lado, produtores e intermediarios de grande porte — Nestlé, Brahma,
Colgate/Kolinos, Unilever, P4o de Aclcar e Macro (REACAO...,2001), e por outro, as
associacdes de classe como a ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ATACADISTAS E
DISTRIBUIDORES — ABAD, a ABRAS, a ASSOCIACAO PAULISTA DE
SUPERMERCADOS — APAS, A ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AUTOMACAO
COMERCIAL — EAN BRASIL, além da propria ECR BRASIL, mas, apesar da
divulgacado em nivel nacional, sua implementacao esta particularmente concentrada
em S.Paulo (ECR BRASIL,2000a, p.12).

A velocidade com que ECR ganhou o mercado nacional pode ser vista quatro

anos depois que 0 movimento comecgou no Brasil. Em 2000 a ECR BRASIL contava



com 140 empresas associadas e mais de 500 profissionais trabalhando em varios
comités - “plataformas” referentes a temas especificos, como padronizacdo e
gerenciamento de categorias, entre outros (ECR BRASIL,2000a, p.12-13).

O conhecimento sobre ECR, entretanto, é precéario, no que se refere ao
aspecto cientifico. Alguns livros sobre distribuicdo ou materiais, mencionam ECR e
abordam sua recente histéria, sem ajudar na melhoria de sua conceituagéo — dizem,
por exemplo, que ECR é “uma variacao de resposta rapida” ou responsividade, em
que membros do canal trabalham juntos para “trazer produtos para o consumidor”
(CHASE e AQUILANO,1995, p.722; CHASE, AQUILANO E JACOBS,1998, p.488-
489), ou seja o ECR deste modo nao difere de outras estratégias de distribuigéo e
logistica tradicionais.

Kotler (2000, p.531) diz que ECR utiliza-se de quatro ferramentas que sdo o
custeio ABC, EDI, Reposicao Continua e cross-docking, para fazer com que ECR
seja entendido por seus leitores. Em alguns journals ECR é mencionado sem ser o
alvo principal do artigo; as fontes citadas sao revistas técnicas como Progressive
Grocer e Distribution. O journal especifico sobre ECR reune artigos que focam mais
o relato descritivo de “cases” de sucesso. (MOUZAS E ARAUJO, 2000).

No Brasil, a ECR BRASIL, em 1997 e 2000, langou duas coletaneas de livros;
na primeira procurou descrever e conceituar o movimento e na segunda, também
exemplifica, por meio de “cases”, a implementagéo e resultados do ECR nacional,
mas, ainda ha dificuldade de se saber “quem” é “0 qué”. Mesmo adotando-se
conceitos, definicbes e especificacdes fornecidas pela ECR BRASIL, quando elas
aparecem, precisa-se escolher, antes com qual se vai trabalhar, ou definir-se uma
terceira, jA& que entre as existentes, elas podem ser iguais para tratar objetos
diferentes.

Em um curso promovido pela ECR BRASIL em junho de 2003, sobre
Gerenciamento de Categorias que € o passo inicial do processo de implementacao
de ECR, Reposi¢éo Eficiente, por exemplo, & mencionado, primeiro, como uma das
estratégias, depois, é citada como objetivo (ECR BRASIL;2003), e, a seguir, é
também denominada de ferramenta, juntamente com Gerenciamento por Categoria.
Isto mostra a necessidade de se aclarar os conceitos mesmo entre os divulgadores
do movimento.

Isto nos leva a considerar as quatro estratégias e valores anteriormente

mencionados, que se sedimentaram no mercado, como alvo deste trabalho.



Apesar dos aspectos conceituais confusos, presentes na literatura fonte deste
trabalho, praticamente sé foram encontrados resultados positivos da implementacao
de ECR - para produtores e intermediarios ha reducdo de custos gerais, menor
investimento em estoque e espaco fisico, menor numero de funcionarios, menos
erros, € no minimo, mais vendas — o que sinaliza aos integrantes do movimento
ECR, imediatamente, uma apreciacao pelo consumidor do que foi implementado.
Os poucos resultados negativos, ndao sado relacionados a questées pos-
implementacdo e sim as dificuldades e problemas ocorridos antes ou durante a
implementacdo. (KAHN & McALISTER,1997; A CADA..., 1999; UMA
PODEROSA...,2000 e MIX..., 2002j; ECR BRASIL,2000a,b,c,d,e,f,g,h).

Um dos assuntos mais recentes, na ECR BRASIL, é a segmentagdo do
consumidor, pois, conforme o Comité do Consumidor da ECR BRASIL (2003), é
necessario segmentar o consumidor de uma forma especifica, pois:

a) os consumidores séo diferentes;

b) um mesmo produto é comprado por diferentes motivos em diferentes pontos
de vendas, por consumidores do mesmo perfil demografico; um mesmo
consumidor tem critérios de escolha diferentes frente a diferentes produtos
ou necessidades e algumas das variaveis tradicionais mostram-se
insuficientes para explicar o consumidor;

c) € necessario ter-se um melhor foco para se ter um melhor resultado,
portanto, uma visdo segmentada € a forma eficiente de ver o mercado e
gerenciar 0 negocio;

d) necessita-se descobrir as necessidades nao atendidas e

e) busca-se uma maior fidelizagao dos clientes.

Em funcdo disto, este trabalho procurou identificar o comportamento do
consumidor frente a estes valores de ECR, considerando a importancia atribuida a
cada valor pelos consumidores.

Foram alvos da andlise as categorias - Biscoitos e Detergentes. Dentro da
categoria biscoito consideraram-se os doces, salgados, com ou sem recheio, todos
os sabores, formatos e tamanhos de pacotes, os comuns e os “diet”, enquanto em
detergentes considerou-se os liquidos e os apresentados em forma de gel, em todos

os odores, formatos e tamanhos de embalagem.



tanto biscoitos como detergentes estdo entre os 10 bens de mercearia mais
comprados no mercado nacional, sendo que, biscoito € o mais comprado;
como mostra a Tabela 1.

eles pertencem a classes de produtos diferentes — alimentagao e limpeza;
eles sdo significativamente diferentes, o que permite evidenciar-se ou
eliminar-se diferencas existentes, com mais clareza;

ambos sdo atrativos como assunto de pesquisa;

ambos sdo comprados pela maior parte das donas de casa e portanto a
localizagdo da amostra fica facilitada;

eles ficam muito préximos com relacdo ao percentual de participacdo no
faturamento médio das lojas bem como no potencial médio de crescimento
(CURSO DE GERENCIAMENTO DE CATEGORIA, 2003).

Tabela 1 — Os 10 bens de mercearia mais vendidos no Brasil

Classificacédo | Categoria Participacao (%)
1 Biscoito 330 1
2 Refrigerante 27,2
3 Papel higiénico 21,7
4 Margarina e Manteiga 21,4
5 Acucar 21,2
6 Leite longa vida 21,1
7 Sabonete 21,1
g’ Detergente/sabdoemps [ 210 |
9 Café 21,0
10 Oleo Comestivel 20,1

Fonte: OS 150...,2001.— Adaptado pela autora deste trabalho



1.2 Justificativa para a Escolha do Tema

Escolheu-se o tema “ECR e o Consumidor” em funcado de quatro aspectos. O
primeiro deles é que na revisdo bibliografica encontra-se muita referéncia a
importancia que deve ser dada a “conhecer o cliente”. Aprende-se sobre a natureza
das preferéncias do publico alvo e como eles consideram suas préprias preferéncias
(WEST,1996). Este conhecimento é particularmente importante no caso do varejo, e,
agora, de um varejo com ECR, em que se deve decidir antecipadamente o que
comprar, tendo em mente o que é desejado pelo cliente, antes das vantagens que o
negoécio pode vir a trazer, na aquisicdo dos mais diversos produtos. Dai a
importancia em realizar um trabalho em que se investigue especificamente estes
valores, ofertados por ECR, e, conseqlentemente qual o comportamento do
consumidor com relacdo a eles. Eles variam de importancia quando um mesmo
consumidor considera produtos diferentes? E quando consumidores diferentes
analisam a mesma categoria de produtos? Que comportamento o consumidor tem
quando pretende adquirir estes produtos? O que o consumidor olha em primeiro
lugar e o que ele acaba levando?

O segundo aspecto é que, embora os resultados positivos de ECR sejam
amplamente divulgados para produtores e intermediarios, particularmente no
aspecto reducao de custos, ndo ha mengao de reducao de seu correspondente — 0
preco, no nivel do consumidor, apesar de varios autores mencionarem sua
importancia. “Preco esta entre as consideracbes mais criticas por parte do
consumidor” ( ERDEM, SWAIT & LOUVIERE, 1999); “Nenhuma ferramenta de
marketing é mais forte do que preco, que tem importancia significante no
comportamento de compra dos consumidores|...] vendas e lucros de uma empresa”
(HAN, GUPTA & LEHMANN;2001).

“O modo como o consumidor percebe o prego tem influéncia tanto na sua
intencdo de compra como em sua satisfagdo” (SCHIFFMAN & KANUK; 2000,124-
125); “o valor percebido pelo consumidor com relagao a um bem inclui os custos que
ele terd em obter o que deseja” (ZEITHAML;1998); assim, questiona-se alguns
aspectos nao cobertos pela teoria que envolve ECR: serd que preco, hoje, é,

realmente, pouco importante para o consumidor? Se sim, ou se nao, como fica a



importancia que ele atribui a estes valores de ECR, quando as analisa junto a
preco? Este é ou ndo um valor a ser ofertado ao cliente?

Por ultimo, este trabalho se justifica pela propria importancia que a teoria de
ECR tem para empresas em nivel global, merecendo assim, um estudo de forma
mais integrada, uma vez que suas estratégias, taticas, objetivos, valores e outras
praticas continuam a serem tratadas de forma ainda muito isolada do conceito de
ECR (LESZCZIC e TIMMERMANS, 2001) e, o que é mais estranho, distante do

campo mercadoldgico, apesar de se referir ao consumidor.

1.3  Definigcao do Problema

Para a definicdo do problema foram considerados basicamente os seguintes

aspectos:

a) os bens de mercearia, comercializados em supermercados, sd0 0s que
possuem maior tempo de experiéncia com relagéo a ECR;

b) a recomendacado de se iniciar a implementacdo de ECR por Reposicao
Eficiente, ou se estender a implementacdo conforme ja implementado em
outro local, com categoria de produto semelhante;

c) a auséncia quase que total de referéncia a preco dentro da teoria de ECR,
embora a maior parte dos autores o reconheca como significativamente mais
importante;

d) o baixo ou inexistente conhecimento especifico das atitudes de
comportamento do consumidor com relacao aos valores de ECR;

O que levou ao estabelecimento do seguinte problema:

Os consumidores apresentam comportamento diferente
em relacado aos valores ofertados por ECR,
quando adquirem bens de mercearia

em supermercados?




1.4 Objetivos

1.4.1 Principal

O principal objetivo deste trabalho & estabelecer, por meio de uma pesquisa

de forma estruturada e quantitativa a importancia que o consumidor confere, aos

valores bésicos ofertados por ECR — ter um sortimento variado, a nao ruptura dos

produtos no pontos de venda, promogdes interessantes e introducdo de novos

produtos realmente diferentes. Esta importancia sera identificada por meio de uma

avaliacdo que os consumidores fardo dos atributos (valores) selecionados, em

relagdo aos objetos analisados (detergentes e biscoitos).

1.4.2 Objetivos Secundarios

Os objetivos secundarios deste trabalho séo:

a)

b)

verificar se existe uma importancia diferenciada nestes valores, quando um
mesmo conjunto de consumidores adquire produtos diferentes;

verificar se existe uma importancia diferenciada nestes valores, quando
consumidores de classes sociais diferentes adquirem 0 mesmo produto ou
produtos diferentes;

verificar se a importancia atribuida a estes valores se modificam, quando se
inclui prego nas analises realizadas;

verificar se existe um “processo de escolha” que o consumidor percorres
quando se consideram os valores ofertados por ECR e preco;

verificar se este processo de escolha difere-se quando o produto € diferente;
obter algumas opinides dos consumidores entrevistados com relagdo aos
valores que eles consideraram mais importantes;

apresentar uma revisdo teorica referente a: ECR, Preco e Valor, e
Comportamento do Consumidor, além de uma visdo atualizada de como o
mercado supermercadista nacional se encontra no pais.

Realizar proposi¢cdes em fungdo das conclusdes obtidas.



1.5 Hipoteses

Foram estabelecidas seis hipoteses neste trabalho:

H1

H2

H3

H4

H5

H6

= Um mesmo conjunto de consumidores atribui importancia
diferenciada aos valores ofertados por ECR, quando considera
categorias diferentes de produtos.

= Quando a categoria de produtos € a mesma, mas, a classe social
é diferente, altera-se a importancia atribuida pelo consumidor a
estes valores ofertados por ECR.

= Quando se inclui prego, junto a estes valores de ECR, eles
mudam de importancia para um mesmo conjunto de consumidores,
em relacdo a categoria de produtos considerada.

= Quando se inclui prego, junto aos valores de ECR, estes valores
mudam de importancia para classes diferentes de consumidores,
em relacdo a categoria de produtos considerada

= Ha um ”processo de escolhas” que um mesmo conjunto de
consumidores “percorre”, entre valores de ECR e preco, quando
considera a aquisicao de diferentes produtos.

= Este “processo de escolha” é diferente, quando um mesmo

conjunto de consumidores adquire produtos diferentes.

Deve-se observar que, neste trabalho, se estara denominando de “um conjunto

de consumidores”, todo o publico entrevistado — as classes A, B e C, como se

fossem a amostra de um supermercado.

1.6 Relevancia das Hipoteses

Conforme a literatura especifica ECR tem sido implementado para diversos

tipos de categoria de produtos, revelando-se eficaz, tanto para os membros do canal

de marketing, que obtém reducao de custos e maior eficacia operacional, quanto, ao

que parece, para 0os consumidores, uma vez que os resultados de venda aumentam

sempre.



E fato que os consumidores se comportam de forma diferente quando
adquirem as mesmas categorias de produtos e mais ainda quando as categorias de
produtos sao diferentes. Produtos diferentes oferecem estimulos diferentes aos
consumidores.

Para isto, desenvolvem-se projetos de ECR especificos, para cada categoria
de produto e publico de determinado ponto de venda, projetos estes, quase Unicos,
em funcdo da combinagéo resultante de categoria de produto versus publico alvo,
dificilmente serem semelhantes em dois pontos de venda diferentes. Mas, ndo existe
orientacdo ou necessidade, de se implementar uma estratégia, ferramenta ou agéao
de ECR, em determinada ordem seqiencial. E recomendado, sim, que as empresas
comecem pela Reposicéo Eficiente, mas isto ocorre mais para resolver questoes de
relacionamento entre os membros do canal e obter-se melhorias operacionais entre
eles.

Por outro lado, apesar de tantas declaragbes por parte de estudiosos das mais
diversas areas, sobre o preco ser um valor muito importante para o consumidor em
sua decisdo de compra, nao se tem conhecimento evidente de sua importancia junto
a ECR e, porque nao se ter também uma estratégia - “preco eficiente”, que seja de
importancia para os consumidores.

A relevancia das hipo6teses, assim, esta apoiada nos seguintes aspectos:

a) resultados positivos de ECR - ECR traz sempre resultados positivos,
principalmente em vendas. Desconhece-se, entretanto, se existe, do ponto
de vista do consumidor, algum valor que seja mais reconhecido por ele,
entre os ofertados por ECR, de forma que os resultados possam ser
acelerados ou aumentados. Caso exista diferenca de importancia para
estes valores, poder-se-ia dar mais atengdo as estratégias, taticas,
ferramentas, enfim as a¢des que ofertam este valor, na ordem de prioridade
de importancia que os consumidores identificam, para cada categoria.

b) ECR e preco : preco ndo se evidencia como elemento de maior relevancia
dentro de ECR — ndo se vé “otimizar custos” ou “ minimizar pregos”, junto
com “otimizar sortimento”, “otimizar promog¢des” ou “otimizar novos
langcamentos”. Estranha-se que o consumidor pareca ndo estar dando
importancia a preco, quando esta diante dos outros valores de ECR, uma

vez que ele sempre compra mais apés a implementardao de ECR. Portanto,



neste trabalho, se procura confirmar ou ndo, a importancia de preco junto
aos valores ofertados por ECR.

c) comportamento diferenciado dos consumidores: um mesmo
consumidor comporta-se de forma diferente quando considera categorias de
produtos diferentes e consumidores diferentes comportam-se de forma
diferente quando consideram uma mesma categoria de produto. Busca-se
conhecer 0 que muda e quando existe esta mudanga por parte do
consumidor.

Entende-se, assim, que o desconhecimento sobre a importdncia que o
consumidor atribui a estes valores, bem como ao valor preco, pode estar impactando
os resultados de ECR, que podem ainda vir a serem melhores e a aparecerem mais
rapidamente, tanto para os membros do canal como, principalmente, para o

consumidor.



2 Revisao Bibliografica

A revisao bibliografica envolve os seguintes aspectos, relacionados a bens de
mercearia: a) Resposta Eficiente ao  Consumidor — conceito, estratégias,
ferramentas de suporte e integradores; b) Pregco e Valor — importancia e
consideragdes; ¢) o Canal de Distribuigdo — caracteristicas, praticas, o mercado
nacional; d) O Comportamento do Consumidor — aspectos relevantes.

2.1 Resposta Eficiente ao Consumidor

Neste capitulo serdo apresentados: o conceito de ECR; o gerenciamento de
categorias, base para a implementacao de ECR; as estratégias de ECR relacionadas
aos valores investigados neste trabalho - Sortimento, Reposi¢cdo, Promogéao e
Introducdo de Novos produtos Eficiente; as ferramentas de ECR; o scorecard -
modelo oficial e global de medigdo de ECR e Collaborative Planning Forcast and
Repleishment - CPFR ou Planejamento Colaborativo de Previsdo e Reabastecimento

que tem sido nomeado por alguns como “a evolucao de ECR” .
2.1.1 O Conceito de ECR

Em 1992, varios executivos de empresas de bens de mercearia formaram um
grupo voluntério para conduzir um “auto-exame” de sua industria. Este grupo,
conhecido como “Efficient Consumer Response Working Group” patrocinou um
estudo realizado pela empresa de consultoria Kurt Solmon Associates, para
identificar oportunidade de maior eficiéncia e melhores préticas na industria de
bens de mercearia. Os consultores retornaram no inicio de 1993 com um documento
que apontava uma reducdo de custos para a industria americana da ordem de
US$30 bilhdes®. Baseado neste potencial de economia o movimento ECR
rapidamente obteve momentaneo e estusiastico interesse e obteve a participacao de
muitos integrantes dessa industria. Outros movimentos semelhantes desenvolveram-

se no Canada, na india, na Europa e na Africa. Ao que tudo indica os grandes

3 Este documento era: Kurt Solmon Associates, Inc., Efficient Consumer Response: Enhancing. Consumer Value
in the Grocery Industry, Washington, D.C.: Food Marketing Institute, 1993.



varejistas economizaram milhées de délares nos anos 90 (FRANKEL, GOLDSBY,
WHIPPLE, 2002).

Nao € uma tarefa facil, entretanto, estabelecer o conceito ou mesmo definir-se
ECR, uma vez que autores e associacées de ECR o descrevem sem diferenciar
gquem € o que, na maioria das vezes, uma vez abordam diferentes aspectos, mais
amplos ou restritos, de formas diferentes, focados para uma area ou outra,
dependendo de quem o conceitua.

Roulet (1993), por exemplo, define ECR como: "uma abordagem holistica que
trata toda a cadeia de valor de um relacionamento, entre um produtor e o varejo. Ela
forca as fungdes tradicionais de logistica, vendas e marketing a um novo
alinhamento para a otimizacao da eficiéncia e valor ao consumidor".

Ja Pellet (1993) trabalha com a definicdo da “Food Management Industry -
(FMI)” diz: "ECR é uma estratégia da industria de grocery, na qual distribuidores e
produtores estdo comprometidos em trabalharem juntos, para trazerem maior valor
ao consumidor"”, enquanto Davis (1993) e Dution (1993) mencionam também em
suas definicbes o aspecto da reducao de custos.

Esta, entretanto, é uma defini¢cdo restrita, uma vez que ECR, embora originario
da industria grocery, difundiu-se rapidamente para outros ramos de negécio.

Bowersox, por sua vez, diz que ECR é uma iniciativa especifica do grande
produtor, que visa a capacitar e acentuar aliancas entre varejistas, atacadistas e
fabricantes, evitando desperdicios e duplicidade (SANSOLO, 1993b).

Nicolino (1994), revela, finalmente, uma particular preocupagcédo com o cliente,
em varias versdes: “é uma estratégia que se destaca por uma intensa preocupagao
com o cliente”; “é uma estratégia de negdécio que procura o que € melhor para o
cliente” e “‘ECR € uma estratégia que continuamente questiona: o que € melhor para
o consumidor?”

No Brasil, as primeiras tentativas de conceituar ECR, apareceram em 1994
([S.I.] SEM...., 1994), oriundas de divulgacdes no exterior. ECR foi mencionado
como sendo "um conceito que visa melhorar o gerenciamento dos produtos, em toda
a cadeia de producao e distribuicdo, e fazer com que os varejistas e produtores
trabalnem em conjunto, tendo em vista a reducdo de custos para oferecer ao

consumidor uma resposta rapida e eficiente a suas necessidades".



Segundo a EAN-Brasil (1996, p.16), ECR é definido como "um sistema agil e
focado no Consumidor, no qual todos os parceiros comerciais trabalham em
harmonia ao longo da cadeia de distribuicdo para minimizar custos e maximizar o
valor oferecido ao Consumidor".

Dib (1977), apresentou ECR como sendo "um movimento ou iniciativa do setor
de artigos de consumo de massa, em que todos os seus componentes|...] trabalham
em conjunto[...] no sentido de aumentar o valor dos produtos que oferecem ao
consumidor”, enquanto Honda*, em 1998, dizia que ECR é "uma estratégia da
industria supermercadista, que visa promover maior valor ao consumidor".

Mais recentemente, a ECR BRASIL (2000g, p.9), apresentou a filosofia ECR
como “um relacionamento de negdécio em parcerias unindo toda a cadeia de
abastecimento a geracéo de demanda, a fim de desenvolver um novo conceito de
valor ao consumidor final”

Mesmo havendo diversidade nas especificagdes do que seria ECR, observa-se
uma convergéncia em torno dos seguintes aspectos:

a) a necessidade de haver pelo menos trabalho em conjunto, se néo

parcerias, entre produtores e intermediarios;

b) a proposicao de levar eficacia operacional e financeira aos adotantes da

estratégia e;

c) aentrega de maior valor ao consumidor.

Isto possibilita a reunido dos aspectos preponderantes e a conceituagao de
ECR como sendo o estabelecimento de uma filosofia de trabalho conjunto, entre os
membros do canal de marketing, para ofertar maior valor ao consumidor. Assim,
pode-se definir ECR como uma estratégia implementada em conjunto, pelos
membros de um mesmo sistema de distribuicdo, para maximizar a eficacia

operacional e financeira do canal e ofertar maior valor ao consumidor final.

* Honda era presidente da APAS na época.



2111 A Adocao da Filosofia de ECR

O nivel de adocao de ECR ja ultrapassou a esfera dos bens de mercearia e
atingiu bens duraveis e industrializados comercializados por diversas lojas. No 3rd.
ECR International Research Symposium de 2003, Andrianopoulos, Minis e Paraschi,
por exemplo, apresentaram idéia da aplicabilidade de ECR em olimpiadas. Por
outro lado, ha ainda quem procure situar a origem filoséfica do ECR, na rapida
resposta ao consumidor - quick response (HOFFMAN e MEHRA, 2000).

Embora, os resultados da adogdo do movimento ECR tragam mostras de
inumeros beneficios para o canal de distribuicdo, como a diminuicdo nos niveis de
estoque, quando as companhias fazem progressos atraves do ECR alguns autores
ressaltam questdées que ndao devem ser esquecidas para que se atinjam as
propagadas economias. A mais importante delas € a modificacdo interna das
empresas - a efetiva “compra” desta filosofia e a realizagdo de mudancgas na propria
empresa e a modificagdo externa que é realizada junto com outros membros do
canal e que requer um verdadeiro trabalho em parceria (KAPLAN, 2003).

Edmunds (2001)° mostra que a necessidade de transformagdo ndo é facil:
enquanto a prateleira da loja esta apoiada no gerenciamento de categoria, muitos
produtores de bebidas americanas, por exemplo, ainda véem o gerenciamento de
seus produtos, como um planograma produzido graficamente, com base em vendas
histéricas. E complementa que, atualmente, o mix de produto oferecido nas
prateleiras dos supermercados ainda € dirigido pelos objetivos dos distribuidores,
fato bastante preocupante, pois sem entender o que o consumidor quer, se ignora,
por exemplo, quao poucos produtos eles realmente querem.

Edmunds (2001) chama a atencao, também, para o fato de que, as ferramentas
disponiveis, para determinar o conjunto de produtos da prateleira, ndo conseguem
ligar o comportamento de compra do consumidor com a reposi¢ao e 0s servigcos de
“merchandising’ requeridos. Torna-se importante determinar como os recursos estao
sendo gastos agora e determinar se aqueles recursos estao ou nao entregando valor

ao consumidor.

s Vice-presidente da “Keane Consulting Group”, consultoria em Denver, Estados Unidos



2.1.1.2 Parceria e ECR

A parceria comercial é o primeiro passo para que se possa implementar ECR
efetivamente. Ha varias acdes que podem ser realizadas individualmente em cada
empresa, mas as mais importantes e lucrativas precisam de parcerias, para serem
implementadas.

Conforme Stern e Weitz (1997) parceria comercial € o estabelecimento de
acordos operacionais inter-empresas. No caso deste trabalho, parceria seria o
relacionamento entre um intermediario e seus produtores, com objetivos, politicas, e
projecdes, concordantes, para que houvesse o atendimento de interesses mutuos
(SHETH, MITTAL & NEWMAN;1999, p.669)

Um supermercadista observa que antes de se divulgar ECR, dever-se-ia
“difundir primeiro a cultura da eficiéncia nas organizacées, de modo que elas]...]
possam se integrar com outras empresas da cadeia de distribuicdo” (O CULPADO...,
1999) para se vencer as barreiras internas, antes de se enfrentarem as externas.

Um exemplo das dificuldades em estabelecer parcerias, pode ser visto quando
ocorrem as tradicionais guerras de preco entre intermediarios, as quais acabam por
se refletir no relacionamento destes com o produtor e a ndo garantir a fidelidade do
consumidor (ACUCAR,1999j). Neste caso pode ocorrer: o ndo aviso ao produtor de
que seus produtos estardo em promocao; aviso da promocdo, mas a nao
concordancia por parte do produtor com o produto indicado, com a consequente
perda do negécio ou a escolha de outros produtos combatentes para serem
remetidos a uma e outra area de combate — os supermercados em guerra.
(MARTINEZ, 2002c; RIBEIRO e MARTINEZ, 2002b; CHIARA, 2002a).

Preparar-se para a parceria € mais importante do que seu estabelecimento. E
importante também se verificar a experiéncia da outra parte pois “é mais facil dancar
com quem danga bem” e ter, muito claro, qual sera a parte de contribuicdo de cada
uma das partes (GOLUB,1994). Joseph et al. (1995) eram bastante otimistas,
acreditando haver uma significativa tendéncia de relacionamento, entre os canais de
marketing, mas, apesar de alguma melhoria, na prética, este fato ndo se revela téo
facil.



Entretanto, as parcerias devem apoiar-se numa relacdo ganha-ganha, e, nem
sempre é o que acontece. No Brasil, por exemplo, a Bonduelle ajudou o Pao de
Agucar a reposicionar sua linha de congelados, em troca de espago promocional
(ALMEIDA E SOUZA, 1997)e, mais recentemente, o Grupo SONAE estabeleceu
parceria com a GE, para distribuicaio de um mix de cerca de 100 produtos
(NOGUEIRA,2002).

Desde a década de 90 vérios autores ja reconheciam que as diferengas entre
empresas causam dificuldades as parcerias: sua relagdo antagbnica os impede de
entender que eles existem para satisfazer o consumidor final (HARMON, 1994, p.23-
24); os intermediarios véem os produtores como adversarios no negécio e nao
parceiros no lucro (O'NEAL,1998), e os produtores ndo véem o intermediario como
cliente (ALMEIDA e SOUZA,1997, CLANCY E SHULMAN,1993, p. 219-220;
HERBIG e O'HARA,1994, p.201). Além disto os grandes estdo menos dispostos a
realizar aliangas e a cumpri-las, por isto € necessario que as parcerias sejam sempre
formalizadas (JANDA, MURRAY e BURTON, 2002; KASOUF E CELUCH, 1997).

Os produtores tém que entender, também, as necessidades dos intermediarios
(CLANCY e SHULMAN, 1993, 219-220); deixando de ser adverséarios para serem
parceiros (WILSON e WILSON, 1994, p.165-166).

A dificuldade na realizacdo de parcerias pode ser explicado, embora nao
justificado, considerando-se os seguintes aspectos (RAMUSKI,1977):

a) os produtores e alguns distribuidores recebem de muitos produtores just-in-
time, mas nem sempre conseguem entregar assim, ou seja, ndo ha sincronia
entre produtor e cliente;

b) o produtor procura reduzir ao maximo seus estoques, enquanto o
intermediario quer que o produto nao falte, mas igualmente ndo deseja
estocar;

c) o produtor tem sistemas para se comunicar com os intermediarios que nem
sempre podem comunicar-se da mesma forma com o varejo;

d) o produtor tem capacidade para realizar grandes entregas, em pallets, com
caminhées modernos de abertura lateral e roldanas, mas o varejo pode ter

apenas um homem para carregar caixas;



e) enquanto os controles e processos sdo, na maior parte, automatizados,
apesar de um micro nao ser um alto investimento e os softwares serem de
facil acesso, nem sempre o varejo tem sabe o que fazer com os
equipamentos e os dados que possui.

f) também conforme Correa (informacéo verbal)® da ASSOCIACAO PAULISTA
DE SUPERMERCADOS - o pequeno varejista ndo tem nem a cultura nem a
capacidade financeira para investir. Precisa de um apoio do produtor o que

nem sempre ocorre.

Alguns autores destacam a importadncia das parcerias entre produtores e
intermedidrias pois “os produtores ndo vendem através dos intermediarios mas, para
eles” (KOTLER & ARMSTRONG,1993. p.254; NARUS & ANDERSON apud
KOTLER, 1996, p.465)

JENKINS (1994) menciona que a real parceria envolve confianga e
compromisso e isto leva tempo e consome energia, assim como coragem, para
confiar um no outro quando se esta iniciando o processo de implantagdo do ECR.

Se ndo houver parceria, ndo havera ECR, e ela é o passo zero para se
discutir e acertar o que sera implementado, uma vez que reposicao automatica de
estoque, desenvolvimento de novos produtos e o gerenciamento de categoria,
precisam ser desenvolvidas em conjunto (SHETH, MITTAL & NEWMAN; 1999,
p.672-673).

Goodman e Dion (2001) chamam a atencdo para o fato de haver uma
tendéncia dos produtores em escolherem distribuidores que reflitam suas estratégias
de marketing, para facilitar seu trabalho, mas quase nunca as politicas,
procedimentos e objetivos de um coincidem com as do outro. Além disso, a
capacidade de dominar o distribuidor tem enfraquecido, e uma tendéncia de
aumento de maior poder pelas organizagdes de distribuicdo tem surgido. A disputa
pela hegemonia do canal é, sem duvida, um dos principais problemas que
comprometem a eficacia do canal como um todo e de alguns de seus membros mais
fracos, assunto que sera tratado na secao 2.3 a seguir.

A parceria esbarra também numa questao importante num canal de marketing,

que é a questdao do poder — “poder em um canal é a habilidade de uma parte

® Carlos Correa é Superintendente da APAS, informagdes obtidas por meio de entrevista pessoal & autora deste
trabalho em 2003.



influenciar as decisdes de outra”. Goodman e Dion (2001) e Sheth, Mittal e Newman
(1999, p.673-674) mencionam tipos de poder que podem ocorrer entre 0s membros
do canal, principalmente entre produtores e intermediarios — poder compensatério,
legitimo, de interesse, especialista e coercivo. O pior de todos é o coercivo, pois um
membro do canal obriga outro a fazer algo, mesmo que néo lhe agrade, porque ele
tem como Ihe punir.

Para concluir, pode-se, segundo Wilson e Wilson(1996), elencar o que seria
basico para o estabelecimento de uma boa parceria: procurar melhoria continua,
administrar contato com os clientes, oferecer servicos que agreguem valor e nao
ignorar problemas. Isto € fundamental para que ECR saia da “fase do eu” e va para
a “fase do nos”.

Verifica-se até aqui que para implementar ECR as empresas necessitam tomar
consciéncia de dois aspectos: a) a adogcdo da filosofia de ECR requerera
investimentos, mudancas e muitos obstaculos a serem superados, durante um
tempo razoavel, para resultados que s6 aparecerao no futuro, e b) que o
estabelecimento de parcerias, formais, multiplas, com direitos e obrigacdes devera
incluir resultados positivos, para ambas as partes numa verdadeira relagdo ganha-
ganha.

Ap6s isto, podera ser iniciado um estudo com consumidores para orientar 0 mix
ideal de produtos que devera ser implementado em determinado ponto de venda. As

principais caracteristicas do gerenciamento de categoria apresentam-se a seguir.

2.1.2 O Gerenciamento da Categoria

O gerenciamento de categoria é o passo fundamental para a implementacao de
ECR. Embora nédo seja relatado explicitamente como a base do ECR, o que se
observa na pratica € que o primeiro recall que se tem quando se fala em ECR é o
Gerenciamento de Categorias (ECR BRASIL,2000f, p.9).

No antigo scorecard - ferramenta para medir o nivel de implementagéo de ECR
nas empresas, o Gerenciamento de Categoria era denominado de Arquitetura de
ECR — o que,alids, sintetiza muito bem sua funcado (MATHEWS,1995-c e 1996; THE
GOSPEL, 1995 e Logistic Management,1996)



Conforme Harris’ e McPartland (apud KAHN & McALISTER, 1997, p.76),
Gerenciamento de Categoria é definido, de forma bastante ampla, como:

a) uma filosofia para um gerenciamento estratégico das categorias pelos

membros do canal, visando a atingir as vendas e os lucros objetivados;

b) um conceito organizacional que diz quem é responsavel pelo que, quando

se trata de decidir estoque, espaco e trafico de clientes;

c) um desenho organizacional, que envolvera mudangas de estrutura, por

parte da empresa;

d) um processo por meio do qual varejistas desenvolvem planos estratégicos e

medidas de performance financeira para a categoria.

Observe-se que nesta “definicdo”, o gerenciamento de categoria € uma
filosofia, um processo, um conceito e um desenho organizacional, 0 que comprova a
falta de um trabalho analitico que aclare tais idéias.

Em 1994 o Gerenciamento de Categorias foi apresentado ao mercado
brasileiro, como a fusdo de trés definicées: a de que as categorias de produtos eram
unidades estratégicas de negécios, orientadas pelas necessidades do consumidor; a
de estrutura organizacional varejista que permite a responsabilidade integrada de
comprar e vender, e a de aliancas estratégicas entre varejistas e produtores
([S..JGERENCIAMENTO...,1994)

A ECR BRASIL (2000g, p.9), em sua segunda coletanea de livros, define
Gerenciamento de Categoria como sendo “0 processo no qual varejo e produtores
gerenciam as categorias como unidades de negdcio, produzindo resultados através
do foco na entrega de maior valor ao consumidor final” e complementa dizendo que
ECR ¢é a unica ferramenta ligada a geragcédo de demanda.

O gerenciamento de categoria é realizado por meio de uma parceria entre um
produtor e um intermediario com a finalidade de realizarem um estudo, sobre o
comportamento de compra e caracteristicas dos consumidores, de uma determinada
categoria de produtos, em um determinado ponto de venda, para que se possa
conhecer (ECR BRASIL,2000f, p.15):

a) comportamento de compra: o qué, quando, como, onde e por qué;

"Brian Harris é responsavel pelo desenvolvimento do conceito de gerenciamento de categorias, implantado
desde 1990, nas cadeias de varejo dos Estados Unidos (MALTA, 2002a). Ele atua na The Partnering Group,
Inc. e foi também consultor da ECRBrasil, quando da edicdo da 12 coletdnea de livros em 1998.
(ECRBrasil,1998b:9)



b)locais de compra da categoria e razdes de preferéncia;
c
d

e)promogdes consideradas mais mobilizadoras;

)
Jocasiao de consumo;

Jrazdes/motivacdes de compra da categoria;

)

f)produtos substitutos e complementares;

g)perfil demografico/psicografico/estilo de vida;

h)necessidades do consumidor;

Todo este estudo de categoria é realizado para poder-se determinar o que o
consumidor gostaria de ter, quando e a que preco, respondendo a trés questdes:
What, When, and How Much? (NICOLINO; 1994). A ECR BRASIL (1998b, p.20)
reforca a idéia, dizendo que "O Gerenciamento por Categoria comega e termina no
consumidor." A discusséo deste assunto tem dois interesses conjuntos: a) margem
oferecida por determinados produtos ou categorias, e b) atender as necessidades do
consumidor. (MATHEWS; 1995a; DESODORANTES...,1999).

Para se atender a estes objetivos é necessaria uma profunda mudanca na
visdo tradicional dos varejistas, quando se trata de comportamentos negociais e
administrativos.

Os resultados positivos do gerenciamento de ECR sao varios, segundo a ECR
BRASIL (2000g, p.9): a) relacionamento varejista-produtor sem o foco de negociagéo
em volume e preco; b) promog¢Oes mais eficazes; maior satisfagdo do consumidor
por meio de mix correto, preco e facilidade de comprar; c)melhores resultados de
vendas — quem ja compra, compra mais, quem nao compra passa a comprar; d)
maior rentabilidade para a categoria; €) adequacao do “layout” da loja e da gbndola,
obtendo maior fluxo e “conversédo” de produtos.

Empresas nacionais que ja& realizam o gerenciamento testemunham
positivamente - entre elas esta a Melitta, O Supermercado Real® juntamente com a
Nestlé, que, pdés ECR, que tiveram aumento de vendas da ordem de 20%; a Sadia,
com aumento de 33% no faturamento de algumas categorias e a Coca-Cola, que
pdde implantar um kit churrasco na Rede Zona Sul, que implicou em aumento de
vendas da ordem de 70% e reducao de estoques (MALTA, 2002).

80 Supermercado Real é uma rede supermercadista com 3 lojas, faturamento em 99 de R$ 13 milhes, é loja
vizinhanga, com publico da classe D, feminino com idade média de 45 anos, da cidade de Batatais /SP. Fonte:
Integration Consultoria Empresarial (2003).



O Gerenciamento de Categoria, base de ECR que propicia a implementacao de
todas as suas estratégias, com vantagens para quem vende e para quem compra,
pode ser realizado, inclusive, com apoio de softwares especiais, como 0s
gerenciadores de espaco, os catman gerenciadores de dados da categoria e, o
customer management, este ultimo apontando inclusive resultados reais em relacao
as metas. (ECR BRASIL,2000f, p.33-34).

Mais recentemente, no Brasil, a implantagdo do gerenciamento de categorias
foi simplificada e as etapas reduzidas, visando atingir produtores e supermercadistas
de menor porte (ECR BRASIL,2000g, p.11). Este processo denominou-se de “ECR
Caipira”, uma vez que visava atingir empresas que nao se igualavam as das grandes
cidades, seja em forma de negociar, de se atualizar tecnologicamente, de se
profissionalizar ou de se modernizar no geral (informagées verbais)®. Conforme
Andrioli'® estas fases seriam: um mexer ndo nos resultados.a analise de categoria;
um estudo dos consumidores; um planejamento do merchandising; o
estabelecimento de metas/objetivos; a implementacdo dos planos e avaliagao dos
resultados (Supermercado,2000)

Em contrapartida, Brian Harris esta divulgando agora o GCO — Gerenciamento
de Categoria Operacional, que inclui também o “relacionamento eficaz” entre varejo
e produtores, e que junto ao pequeno € médio varejo, desde 1999, tem apresentado
excelentes resultados, tanto em aumento de vendas, como faturamento e lucros
(MALTA, 2002a). Entretanto, Andréa Aun da Integration diz que o gerenciamento de
categoria operacional dificilmente sera implantado como se deve, Brasil, por o peso,
0 pequeno varejo vende para os produtores, as informacdes sobre o consumo dos
produtos que possui, enquanto a filosofia do GCO baseia-se numa troca de
informagdes entre produtor e varejista (MALTA, 2002).

Observa-se neste toépico, que ECR necessita de um gerenciamento de
categoria para cada categoria, ou seja de alguém ou uma area que seja responsavel
por conhecer e cuidar da categoria, em um determinado ponto de venda. E

necessario que se veja a categoria como o cliente. Para isto, necessita-se realizar

°Frederico Gil Ponce é Coordenado de Divulgacdo ECR, da associagdo ECR Brasil, e Carlos Correa é
Superintendente da APAS, informagdes obtidas por meio de entrevista pessoal a autora deste trabalho em
2003.

"®Carlos Alberto Andrioli é responsavel pelo plano logistico — indica localidades, lojas e publicos a serem
pesquisados, na pesquisa Consumer Check da revista Supergiro.



uma pesquisa com consumidores, daquele ponto de venda para aquela categoria de
produto, para conhecimento inicial dos clientes, a determinacdo do capitdao de
categoria, do papel que esta categoria tera e estabelecer. O gerenciamento de
Categoria, possui trés elementos que merecem destaque — o0 conceito de categoria,

de capitdo de categoria e de papel da categoria.
2.1.21 O Conceito de Categoria

Categoria em ECR vai além do conceito tradicional. Enquanto tem sido um
termo utilizado para identificar produtos de natureza/finalidade diferentes como, por
exemplo, biscoito, detergente, macarrdo ou sabonete (Kotler, 2000, p.326), e,
evidentemente todos os tipos e marcas neles inclusos, em ECR, particularmente
quando se fala em gerenciar categoria, pode-se estar fazendo referéncia a um
conjunto maior de produtos — a todos aqueles que tenham alguma relagcdo com um
produto principal. No caso de detergente, por exemplo, a categoria poderia incluir
palha de aco, esponjas, outros produtos de limpeza para a pia, ou fogao, entre
outros. Estes conjuntos sédo definidos a partir de resultados das pesquisas realizadas
com os consumidores, podendo, portanto, variar de ponto de venda para ponto de
venda, em amplitude e profundidade, e estar embutido muito mais no conceito de
finalidade a que atende — como no caso de detergente — limpeza de utensilios de
cozinha (SABONETES...2002).

Por isto, a Consultoria Integration’

atendem a uma necessidade especifica do” «

2003) define categoria como um conjunto de “produtos que

shopper” oferecendo uma “solugdo completa”, que é
possivel ser gerenciada pelo varejista™.

Depois de se conhecer e analisar como os consumidores véem os produtos,
reorganiza-se a “categoria” com os diversos produtos agrupados na géndola, na
forma como ela é vista pelo consumidor, e, procurando-se manter esta forma de
apresentagao dos produtos, ao longo do tempo, para se poderem obter melhores
resultados para todos os envolvidos — produtores, intermedidrios e consumidores
(ECR BRASIL,2000f, p.9). Entretanto, conforme a gerente da categoria higiene
bucal, da Colgate (2003), que envolve dentifricio, fio dental, enxaguatério e escova
de dente, é muito dificil a manutencdo do mix da categoria - a posicdo e a

quantidade de bens previamente definidos, em funcéo de dois fatores basicos: a) a



ruptura de produtos, que leva normalmente as lojas a completarem os espacos
vazios com outros produtos e depois a ndo obedecerem mais nem o espaco, nem a
localizacdo, nem a quantidade anteriormente definida para aquele produto e b) a
falta de aprendizagem e entendimento por parte dos repositores sobre a importancia
em se manter o mesmo espacgo € local, produtos e quantidade, para determinado
produto quando ele é reposto.

A arvore de decisdo nado trata somente de quais produtos serdo ofertados
conjuntamente, mas de quais produtos serdo, ou podem ser ofertados, na ordem
em que o consumidor pensa. Tome-se como exemplo a categoria de "Cuidados com
Animais", o consumidor pode ir ao supermercado comprar comida para seu
cachorro, mas, na realidade pode querer, também outros produtos, que sejam
enderecados a eles e faciltem os cuidados com seus cachorros, portanto, a
categoria seria dividida em sub-categorias, primeiro, conforme o tipo de animal que o
consumidor possui - gatos, caes, passaros, depois cada uma destas sub-categorias
seria divida em segmentos - alimentos, higiene, adestramento, conforme
necessidades sobre os que os produtos irdo atender. Poderia haver para cada
segmento, por exemplo o de alimentos, uma divisao em sub-segmentos que
gerariam - ragdo, guloseimas, vitaminas, etc. e sé entdo apareceriam as varias
marcas e SKUs'' (ECR BRASIL, 1998b, p.57-58,79 e 2000f, p.11-12).

Neste trabalho entretanto, quando for mencionado categoria, se estara
utilizando o conceito tradicional — ou seja as categorias de detergente e biscoitos

sem 0s possiveis agregados.

2.1.2.2 O Capitao da Categoria

O capitdo da categoria € uma empresa, que geralmente possui a maior
participacdo de mercado na categoria alvo do gerenciamento, e que normalmente
realiza a pesquisa para conhecer os consumidores e para definir o mix de produtos

ofertados atualmente e o que devera ser ofertado como novo mix. O resultado é

"' SKU = Stock Keeping Unit = é a maior especificagdo que um item de produto pode ter, chegando ao
detalhamento de tamanho, cor, sabor, tipo de embalagem, voltagem, entre outros, dependendo do tipo de
produto sobre o qual se esta falando. Permite que este item seja facilmente diferenciado dos demais, apud
associagdo ECR Brasil. ECR-BRASIL — Reposicdo Continua. Sdo Paulo,1998c¢, p.86.. Esta especificagdo, hoje,
esta contida nos codigos de barras dos produtos. — Nota da autora deste trabalho.



discutido com o varejista e implantado por ele (ECR BRASIL,1998b, p.59). Esta
empresa, também é, quem, geralmente, na descoberta de novas necessidades e
age, no sentido de atendé-las junto ao mercado (LONGO,2002).

A ECR BRASIL (1998b, p.206), alerta, entretanto, que pode haver empresas
que abusam da posi¢cado de capitdo da categoria, utilizando o gerenciamento para
empurrar seus produtos e para eliminar a concorréncia, sem respeitar a preferéncia
do consumidor. Tem havido grandes problemas num relacionamento desta natureza,
e no Brasil, segundo a Integration'® este relacionamento nao tem ocorrido.
Colaboradoras da Johnson e Johnson ressaltaram que o capitdo de categoria
funciona muito bem, mas para isto a area de capitaneamento deve ser totalmente

independente da area de negécio. (informacéo verbal)'®

21.23 O Papel da Categoria

Outro aspecto importante no gerenciamento de categoria é a definicao do papel
de cada categoria, que pode ser um dos quatro'* a seguir descritos, dependendo do
ponto de venda. O gerente do ponto de venda é quem define este papel, conforme a
formacao do mix da loja, concorréncia, e perfil dos consumidores:

a) Destino — caracteriza as categorias que sdo capazes de atrair os
consumidores para um ou outro ponto de venda, normalmente em fungao
do preco ou da variedade, ou de alguma outra variavel que o consumidor
ache importante nesta categoria. Requer alto investimento em agdes no
ponto de venda, alto estoque, devido a necessidade de reposicao
continua. Frutas e verduras, oferecidas num “varejao semanal” .

b) Rotina - sdo os produtos que fazem parte da lista normal de compras do
consumidor e, portanto, comprados rotineiramente, com certa freqiéncia.
Requerem local de destaque na loja, para facilitar a compra mais
freqUente — biscoitos, sabao em po, entre outros.

12 Integration Consultoria Empresarial, em curso sobre Gerenciamento de Categoria, para a AECRB, em
Junho/03.

'8 |Informagdo obtida por intermédio de funcionarias da Johnson & Johnson que participaram do curso de
Gerenciamento de Categoria, oferecido pela ECR Brasil, em junho de 2003, embora elas ja trabalhassem,
ativamente, nesta 4rea na empresa.

“As defnigdes foram obtidas junto a Unilever (1999) em entrevista pessoal, nos livros da AECRB (1998-b, p.65-
67 e 1998-e, p.40-41) e complementadas com o curso da Integration Consultoria Empresarial, de
Gerenciamento de Categorias para a AECRB, em jun/03.



c) Ocasional/Sazonal - produto que o consumidor compra somente em
ocasides especiais, em determinado periodo, necessita de intensas acdes
promocionais, estoques sazonais e exposicdo em destaque. Ovos de
chocolate ou colombas na Péascoa, brinquedos no dia das criangas ou
Natal.

d) Conveniéncia - aqueles que o consumidor compra porque esta a sua
frente, é pratico comprar ali, porque nao levar? Este papel € conhecido
pelas consultorias como “ja que..” ou seja, ja que eu estou aqui, ja que
esta na minha frente, ja que estd em oferta[...] vou levar. Necessita estar
ao alcance dos olhos e das maos, nao requer alto investimento e a

compra é por impulso — uma revista, pilha, etc.

Estes papéis sdo descolados dos produtos, ou seja, em um ponto de venda,
determinada categoria pode ter o papel de destino, em outro ela é rotina.

No Curso de Gerenciamento de Categoria, promovido pela ECRBrasil em
2003, foi apresentada uma matriz basica, em que os produtos dos supermercados
sao distribuidos em quatro classificacdes, resultantes de andlise do percentual de
vendas e de margem que eles possam gerar:

a) Geradores de Trafego = alto percentual de vendas, baixa margem

b) Vencedores = alto percentual de vendas e margem

¢) Em duvida = baixo percentual de vendas e margem

d)Construtores de Lucro = baixo percentual de vendas, alta margem.

Apresentam também estratégias para os diversos tipos de produtos:

a) geradores de Trafego — papel higiénico: produtos de alto giro, alta
penetracdo domiciliar e baixa margem;

b) protecao de Territério — Salsicha: destaca alguma “parte” da categoria,
como o produto salsicha, para apresentd-lo como imbativel em relacdo a
concorréncia, principalmente com relagdo a preco, sdo de alto giro, alta
sensibilidade de preco e anunciado com freqiiéncia pelos concorrentes.

c) geradores de Transacao — Salgadinhos: visa aumentar o tamanho da

transacao média na categoria, por comprar mais do produto principal ou



comprar mais produtos relacionados, normalmente utilizado com venda
casada ou por impulso.

d) geradores de Lucro — Jogo de panelas: produtos de nicho nos quais se tem
margem mais atraente.

e) criadores de Sensacao — Produtos em lancamento ou Sazonais:
comunicacdo de urgéncia ou oportunidade de compra, utilizada para
produtos que devem ser destacados e o0 sdo em periodos e forma
especificos.

f) geradores de Conhecimento — Vinhos: o consumidor pode experimentar e
ser orientado por alguém especializado no assunto. Compra ocasional e
situagdes especiais, com alto lucro, em que se gera fidelidade pela
informagéao fornecida, também pode ser para produtos pouco conhecidos ou

em langamento, como um multi-processador.

Em resumo, pode-se dizer que o gerenciamento de categoria inicia-se com uma
detalhada pesquisa junto aos consumidores, normalmente realizado por uma
empresa, que é quem sera o “capitdo da categoria”, no ponto de venda em que ECR
sera implementado. ApoOs este conhecimento do consumidor, intermediario e
empresa capitd definem o mix de produtos ideal, e, na prética, fica a critério do
intermediario, implementar ou ndo o que foi recomendado pelos estudos realizados
com o consumidor. Apds, define-se o papel da categoria e comecga-se a analisar
quais valores e ferramentas serao implementadas em primeiro lugar. As estratégias
de ECR - sortimento, reposicao, promoc¢ao e introducao de produtos que servem
como meio de se ofertarem os valores investigados neste trabalho, estdo descritas a

seguir, como forma, inclusive de se delinear a importancia destes valores.

2.1.3. Estratégias de ECR

As seqguir serdo apresentadas uma descricio das estratégias de ECR
consideradas neste trabalho.



2.1.3.1. Sortimento Eficiente de Produtos - (Efficient Store Assortment)

O Sortimento Eficiente de Produtos visa a:

"otimizar os estoques e espacos da loja no interface com o
consumidor, ou seja, estabelecer o mix ideal de mercadorias
que satisfaca as necessidades do conjunto de consumidores de
determinada loja, obtendo, com isso, aumento no volume de
vendas, na rentabilidade e no giro dos estoques" (ECR
BRASIL,1998-d, p.16).

O Sortimento deve trazer ao consumidor uma imagem favoravel de facilidade e
praticidade em comprar naquela loja (AMACIANTES...,1999). Ele é considerado
por Beninati, Evans e McKinney (1997) como responsavel por: a) aumento de
vendas — os consumidores compram mais do que nao falta e € do seu agrado; b)
reducdo dos descontos — 0 consumidor valoriza a variedade, a presenga do produto,
a facilidade em encontra-lo, ndo havera produtos encalhados; ¢) menor nimero de
cancelamentos de pedidos ebu transferéncia de estoques entre lojas de mesma
rede — a loja sabe melhor o que, quando e quanto vende e, portanto, o que deve
comprar e d) menor custo de mao de obra e diminuicdo da insatisfagao do cliente —
sortimento menos mutavel e mais rico do ponto de vista do consumidor.

Os dois principais elementos que contribuem para a percep¢ao de variedade
dos consumidores sdo: o numero de opcoes aceitaveis e a quantidade de
diversificagdo desejavel entre aqueles itens (KAHN & McALISTER,1997, p.184). O
Sortimento Eficiente €, assim, considerado uma das melhores respostas a “como e
quais produtos devem ser ofertados” em um ponto de venda.

Baseado nos resultados da “arvore de decisdo dos consumidores” a loja
determina, para cada categoria: a cobertura minima; os “SKUs” que fardo parte do
mix - em fung¢do do faturamento; os produtos a serem excluidos e 0s precos a serem
praticados; a forma de exibicdo dos produtos que fardo parte das categorias, e o
papel de cada uma (ECR BRASIL,2000f, p.22-25).

A identificacao do mix fundamenta-se em trés avaliacées — as marcasfprodutos
mais vendidas, b) qual a contribuicdo de uma destas marcasfprodutos e c) quais
itens podem ser substituidos por outros (Supermarket Business; 1995). Vuyk (2003)

diz que o planograma, para isto, torna-se, a cada dia, uma ferramenta Gtil, com



possibilidade de assumir novas fungdes como: facilitar o processo de escolha por
parte do intermediario; diminuir mercadorias fora de estoque e auxiliar um processo
de gestdo do composto de produtos, particularmente de lojas de pequeno porte.

Com isto, cada loja terd em seu mix um diferencial competitivo, pela minima
condicdo de que o conjunto ideal de produtos de uma loja, dificimente serd o
mesmo de uma outra (ECR BRASIL,1998d), embora hoje, ja existam estudos que
permitem a constituicdo de clusters, ou seja, de se atuar em lojas com similaridades,
que permitem a extensdo de projetos de um para outro ponto de venda (ECR
BRASIL,2000f, p.9), principalmente os de pequeno porte com poucos recursos.

Um fator particularmente importante € o local que o produto ocuparda em uma
gobndola — qual a extensdo da frente, em qual prateleira, e, em que local nesta
prateleira, além de junto a quais outros produtos. A posi¢do é mais importante que o
namero de frentes na prateleira, embora maior espaco ou mais frentes possam
aumentar vendas para alguns produtos em que haja compra por impulso (KAHN &
McALISTER,1997, p.180-182). Deve-se dizer que compra por impulso é algo mais
comum do que se imagina, segundo Welles (1986 apud HAUSMAN, 2000) 90% dos
consumidores fazem compras por impulso, ocasionalmente, e cerca de 30 a 50% de
todas as compras sao classificadas pelos proprios adquirentes como compras por
impulso.

Com relacao ao espacgo ocupado nas prateleiras, a Integration (2003) diz que
este deve ser norteado pelo produto que gera lucro e nao trafego, pois o percentual
de vendas ndo pode ser refletido no percentual de espago e, em relagdo as
prateleiras, quanto maior forem maior sensacéo de variedade dardo ao consumidor.
Com relagédo as préprias prateleiras verifica-se que quanto maior elas forem maior
sera a sensacao variedade ofertada para o consumidor (KAHN & McALISTER,1997,
p.183)

Esta questdo de onde e quanto apresentar cada produto é particularmente
importante quando existe referéncia a compra por impulso, que € definida por Stern
(1962) como sendo um tipo da compra néo planejada, diferenciando-se dos demais
tipos de compras nao planejadas, pela velocidade com que a decisdo é tomada. Isto
€ explicado pelo fato de que a compra por impulso propicia um certo prazer. Nas
compras por impulso, o0 consumidor, ao ver o produto, imediatamente identifica uma

necessidade que possui € que quer satisfazer porque isto Ihe dara prazer em ter,



por exemplo, o prazer de comprar algo novo, as compras propiciam uma satisfacao
além daquela que se obtera com o produto em si (HAUSMAN,2000).

Com relacao a forma de agrupamento dos produtos, Kahn & McAlister (1997,
p.150) também mencionam que se os produtos sdo agrupados por marcas, O
consumidor é levado a decidir primeiro pela marca e depois pelo tipo de produto, se,
ao contrario, pelos tipos, ele escolhe o tipo e entdo pode levar um de cada marca,
fazendo com que a versao do produto possa ser tdo importante como a marca. Em
alguns casos € tao forte quanto ou até mais do que a marca, podendo levar o
consumidor a mudar de loja, para encontrar o que deseja.

N&o se pode deixar de mencionar, entretanto, que, além do sortimento — tipo e
quantidade de produtos, um melhor resultado de vendas também ¢é influenciado por
muitos outros fatores externos ao consumidor, tais como a apresentagéo da loja -
larguras dos corredores, a textura dos carpetes e paredes, as cores em destaque, 0s
formatos, os sons, os odores, os diversos displays, a iluminagdo, a temperatura, 0s
arranjos espaciais, a facilidade da circulacao, as atmosferas, e o proprio local da
loja.(MOWEN & MINOR,1998, p.453-480). Hansen (2002) também menciona que
pontos de venda com ambientes mais elegantes influenciam positivamente na
avaliacdo de qualidade que o consumidor realiza, bem como no sentimento de
prazer e no nivel de interesse ao comprar.

Mowen & Minor (1998, p.421) dizem que ha duas dimensdes da qualidade: a) a
que se refere a “qualidade de servico” - por meio de elementos que tangibilizam o
servi¢o, habilidade das pessoas, velocidade de resposta, seguranga, empatia entre
“vendedores” e clientes; e b) a que se refere a “qualidade do produto” — envolve
performance, ofertas adicionais, garantia, durabilidade, assisténcia técnica, estética,
manutencao de suas especificagcdes, qualidade percebida.

Para se ter um Sortimento Eficiente, entretanto, h4 um aspecto dificil de se
trabalhar: a necessidade de eliminacdo de produtos da géndola. Isto ndo é facil,
pois, pode representar a eliminagéo de um produtor. O sortimento demasiado tem-se
mostrado contraproducente, sendo que o entendimento geral que os supermercados
apresentam, via de regra, uma quantidade de produtos muito maior do que precisam
para atender sua clientela. Este exagero acaba por prejudicar os resultados

desejados (Supermarket Business, 1995).



Um sortimento exagerado irrita o consumidor, pois dificulta a localizacao do
produto desejado, a oferta parece confusa, ao invés de estimular o conhecimento
das opgdes disponiveis. Se, além disto, os itens sdo muito parecidos, a variedade
percebida acaba diminuindo ao invés de aumentar e ainda acarreta um aumento no
servi¢o do varejista (KAHN & McALISTER,1997, p.183 e 185).

Entretanto, a eliminagdo de produtos, por incrivel de possa parecer, propicia
uma redistribuicdo das vendas, o que acaba por aumentar as vendas no total. Parte
dos lucros da Unilever, em 2002, foi atribuido a eliminacdo de marcas nao tao
consumidas (BLOOMBERG NEWS, 2002) e, a Procter & Gamble vem eliminando
marcas e versdes inadequadas, controlando a introducdo de novos produtos e
reorganizando a for¢ca de vendas, em funcdo das solicitagdes de clientes como Wal-
Mart, o que mostra que o produtor vem sendo dirigida pelo mercado, via
intermediario (KUMAR,1997).

O varejista americano Randalls relatou com entusiasmo o Gerenciamento de
Categorias, que colabora para ofertar, por vezes, menos produtos, porém, mais
adequados a seu publico. A racionalizagdo de SKUs ofertados foi um dos maiores
beneficios que ele obteve, uma vez que o consumidor ndo reage sempre
negativamente a esta redugcdo, e seus resultados provam isto - um aumento de

unidades vendidas da ordem de 66%.

2.1.3.2. Reposicao Eficiente De Produtos - (Efficient Replenishment)

O gerenciamento do abastecimento, representado basicamente pela reposicao
eficiente de produtos, envolve mais que evitar a falta de um produto, ele também
envolve a entrega na quantidade certa, no momento certo, em condigcbes de
comercializagado para o intermediario e de uso para o consumidor.

Segundo a ECR BRASIL(1998-d) a Reposicao Eficiente de Produtos é:

“

uma parceria entre membros de uma cadeia de distribuicao
para o melhor gerenciamento dos estoques, através da
construgdo de um modelo matematico que procura determinar
o momento de entrega e a quantidade de produtos adequados
que deverdo ser comprados, para melhor atender a
necessidade do consumidor final € minimizar os custos das
empresas envolvidas ”.



Isto otimizara “o tempo e o custo do sistema de reposi¢cdo, baseando-se na
demanda real dos consumidores, reduzindo-se o nivel de estoque e os tempos do
ciclo, ao longo de toda a cadeia". (ECR BRASIL,2000h, p.11).Justamente por isto
envolve a capacidade estratégica de suprimento - abastecimento eficiente,
integrado, direcionado pela demanda e por uma exceléncia operacional que resulta
em menos custo e maior nivel de servigco ao consumidor.

A principal mudancga reside na inversdo do processo que antes comegava no
produtor - estratégia de push, e que, agora, deve comecgar no consumidor —
estratégia de pull®, uma vez que a Reposicdo Eficiente baseia-se nos dados
capturados nos checkouts da rede varejista (ECR BRASIL, 1988d).

E preciso, porém, que algumas das atitudes entre os parceiros sejam diferentes
(ECR BRASIL,2000b, p.11), € preciso que se mude da visdo atual para um nova

visdo, conforme descrito no Quadro 1.

DE PARA

Planejamento de vendas com bases
histéricas

Identificacdo do que € desejado pelo
consumidor

Empurrar estoque

Comprar o que é puxado pelo consumo

“Feeling” dos compradores e vendedores

Resultados quantificados do ponto de
venda

Vendedores simplesmente “tiradores de
pedido”

Vendedores gestores de processo

Baixa freqUéncia de neg6cios e

relacionamento

Alta  freqiéncia de

relacionamento

negoécios e

Negociacéo para repor o que falta

Negociacédo do que deve ser ofertado

Comunicacao por meios nao eletrdnicos

Comunicacgao por meios eletrénicos

Enfoque no dia-a-dia

Abastecimento estratégico

Agdes isoladas

Acdes conjuntas

Vis&o do produtor sobre cada item

Trabalho de categorias estratégicas

“Vender ao varejo”

“Vender pelo Varejo”

Quadro 1 — Mudanga de visao dos parceiros para trabalharem com ECR
Fonte: ECR BRASIL,2000b, p.11, adaptado pela autora deste trabalho

A Reposicao Eficiente oferece uma vantagem ao varejo, que nao mais tera de
aceitar produtos poucos vendaveis, empurrados pelos produtores, e uma vantagem

ao produtor, que passara a conhecer o mercado como ele realmente é, evitando

®pysh — Estratégia que visa comunicar o produto primeiro para o intermediario para que este realize o esforgo
de promogéo junto ao consumidor final. “Pull” — estratégia que visa divulgar o produto junto ao consumidor ,
para que ele o procure junto ao intermediarios e este, por sua vez, o procurem junto aos produtores. (KOTLER,
1998:426).



produzir o que ndo vende e depois gastar mais em promoc¢ao de vendas para obter
seu dinheiro de volta.(REACAO...,2001).

Por outro lado, deixa-lhes dois problemas: para o produtor o de ter de eliminar
produtos e de desenvolver e testar os novos; que sejam verdadeiramente novos, e
para o varejo, a diminuicdo de seu poder de negocia¢do, pois o produtor sabe
exatamente quais sdo os produtos de sucesso naquele ponto de venda.

A Reposicéo Eficiente permite que os objetivos dos varejistas sejam alinhados
aos dos produtores permitindo que as vendas aumentem em funcdo de um
planejamento conjunto; que haja um melhor cash flow; além de fornecer maior valor
ao consumidor, o qual sempre encontrara o produto desejado, no ponto de venda
escolhido (Raynsford, 1994). Segundo a ECR BRASIL (2000b, p.10) os beneficios
estdo evidenciados no sonho de distribuicdo de qualquer empresa de produto
tangivel: um maior nivel de servico e um menor custo tanto operacional como de
capital. Vale mencionar que a literatura tradicional sempre coloca estes objetivos
como conflitante, ou se busca maior nivel de servico ou menor custo. Dai a
importancia do ECR que procura conciliar estes dois objetivos.

A importancia da Reposicao Eficiente € grande, uma vez que a otimizagéo de
tempo e custo no sistema de reposicdo promove saltos significativos em operacoes
logisticas(ROULET,1993), e desde o inicio foi considerada a estratégia mais eficaz
das que integram ECR (MATHEWS,1997a). Talvez, por isto, a recomendacéo, ja
mencionada, que ECR comece por Reposicao Eficiente.

ECR, hoje, esta presente em paises de importancia comercial no mundo.
Produtores globais como a Procter e Gamble, Nestle e Unilever tém mostrado a
aplicacao de projetos piloto de ECR, por exemplo, na Tailandia, e em toda a Europa.
Em parte, devido a entrada justamente de produtores e varejistas globais que
passaram a operar na Asia. Nestes projetos aparecem resultados referentes a
reposicdo automética, envolvendo redugdo de custos de operagbes — com a
diminuicdo do tempo de reposicdo de 16 para 6 dias, diminuicdo de estoques em
18% e de prateleiras em (50%), além da diminui¢cdo de rupturas na ordem de 50%.

Outros beneficios incluem melhor nivel de servicos e maior lealdade do



consumidor, com produtos que nao faltam, tornam-se consistentemente disponiveis.
(TIGHTENING..., 2000)

ECR pode melhorar, particularmente, o nivel de ruptura do varejo nacional, que
hoje €, em média, da ordem de 15%, as vezes até 25%, enquanto 10% seria a
média européia e americana (REACAO...,2001). Pode aumentar a area de vendas,
também, uma vez que o tamanho do estoque pode ser reduzido, bem como
melhorar o nivel de planejamento integrado entre varejo e produtor, desde que um
fator critico de sucesso, seja atendido: abertura total de informagdes de ambas as
partes(ECR BRASIL,2000b, p.14 e 17).

No Brasil, segundo pesquisa Price Waterhouse & Coopers, a Reposicao
Eficiente ndo é nada simples. Ha uma concentragdo das compras, por parte dos
supermercadistas, na ultima semana do més da ordem de 40% (ECR
BRASIL,1998e), e, conforme Ponce (informacdo verbal)'®, além deste problema,
existente até hoje, ha ainda a falta de confiangca do varejo em abrir estas
informacdes para os produtores.

Edmunds (2001) também chama a atencdo para o fato de que o custo da
ruptura estd em torno de 6,5% das vendas do varejo, e que 56% dos que nao

encontram o produto desejado acabam adquirindo produto de fabricante alternativo.

2.1.3.3. Promocao Eficiente De Produtos - (Efficient Promotion)

A Promocao Eficiente de Produtos esta fundamentada no principio de que "as
empresas fardo mais dinheiro com o que vendem do que com o que compram”
(SCHLOSSBERG,1993a), ou seja, elas “regatearao” menos com preco de compra e
ganhardo mais na venda, porque irdo ofertar maior valor agregado. Isto vai contra a
pratica tradicional de se obter lucro porque se compra por menor prego.

Otimizar a Promogdo também quer dizer estabelecer um cronograma que
permita distribuir e ndo “chocar” promog¢des umas com as outras, numa mesma
categoria em um mesmo ponto de venda. Isto implica numa mudancga radical no
modo de operar do varejo. As agdes serdo redirecionadas de simples subsidios dos

produtores aos varejistas, para o0 planejamento conjunto das atividades

'®Frederico Ponce é Coordenador de Divulgagdo ECR, da associagido ECR Brasil, em entrevista pessoal & autora
deste trabalho.



promocionais, sempre em funcdo do comportamento de compra do consumidor
(ECR BRASIL,1998d).

Para isto, é preciso que se saiba prever a demanda antecipada do varejo, 0
que implica na utilizacdo de ferramentas de informatica, para processar e informar o
histérico de vendas, as causas e efeitos promocionais e realizar a previsdo de
variagdes de fluxos na demanda. (SHERMAN,1995).

Conforme Leeds (1994), a importancia da Promog¢ao Eficiente esta no fato de
que 2/3 das decisdes de compra, por parte do consumidor, sdo realizadas, na loja.
Pesquisas realizadas pelo Point of Purchasing American - POPAI revelam que os
clientes levam apenas, em média, cinco segundos para decidir-se por um produto
(EUSTACCHIO,2001). Portanto, os esforgos promocionais precisam ser destinados
a “capturar” de forma eficaz os consumidores, no momento em que eles estiverem
realizando a compra.

Observe-se que “Promocao Eficiente”, neste caso, esta predominantemente
relacionada a a¢des de promogdes de vendas e, particularmente no ponto de venda
(RIBEIRO,2002; PARA..., 1999). E sabido que a promogdo de vendas aumenta o
trafego na loja e aumenta a venda de outros produtos também (MOREAU,
KRISHNA, HARLAM,2001), o que interessa, significativamente ao varejista. Isto
esta fazendo com que haja um destino de mais verba para promog¢des de vendas do
que para propaganda ( KAHN & McALISTER, 1997, p.192), pois com a promogao no
ponto de venda os produtores podem estimular a compra por parte dos
consumidores sensiveis a preco; despertar interesse para novos produtos; aumentar
a participacdao de mercado a curto prazo; conter a atividade da concorréncia;
construir sinergia de produtos; aumentar a atividade de uma categoria e a venda de
marcas lucrativas. Para os pontos de venda, as promog¢des podem extinguir estoque
indesejado; criar imagem da loja e atrair clientes.

Mathews (1995d) elenca os passos para uma Promogao Eficiente: definir a
estratégia promocional da empresa; planejar os eventos; discutir a estrutura da
promogao; definir como comunicar e remunerar a promogao; determinar critérios de
analise e a avaliacdo da promocdo. A ECR BRASIL(1998d) detalha estas
necessidades: a selecado de produtos; a determinacdo de frequéncia e duracdo da
promocao; seu cronograma; local em que sera realizada; bem como a especificacao

de qual tipo de promocao sera implementada - tudo determinado pelas informacdes



obtidas com os consumidores(ECR BRASIL,1998d). Supermercados que ja estao
seguindo estas praticas tém obtido excelentes resultados (PROMOGCOES..., 2003).

Uma barreira para a promocao eficiente é a compra antecipada — forward buy
em que intermediarios estdo mais preocupados em comprar por um preco melhor,
produtos que eles nem sempre estdo certos que seus clientes desejam ou
necessitam ter(PARTCH, 1995).

Por outro lado existe uma situacdo, que a parceria ndao tem resolvido (ECR
BRASIL,1998d e PROMOGCAOQ,2002), Pelo lado do varejo realiza com certa
freqiéncia promog¢des que ndo sd&o comunicadas previamente aos produtores
ocasionando falta de produtos. A falta de um produto quando da promocao deste,
acarreta resposta negativa ao consumidor — frustragdo por nao encontrar o que iria
comprar e ma imagem do produtor e do intermediario, conduzindo ainda o
consumidor quase automaticamente & compra de produtos similares. E investir em
um e vender outro — o do concorrente.

O aspecto-chave, neste tipo de acao, é conseguir definir com antecedéncia,
para evitar falta ou excesso, a quantidade mais préxima possivel para atender a
demanda que esta promocao ira gerar. E o produtor quer envolver o varejo em suas
promocoes, mas espera que seja comprada uma quantia de produtos que nem
sempre o varejo acredita que vendera, e que, nem sempre esta baseada em
projecdes seguras de resultados de vendas.

A Promocao Eficiente tem ainda uma terceira funcao, que é a venda de outros
produtos relacionados que podem ser avizinhados a aquele que estd sendo
promovido como café e coador, por exemplo, além de poder-se realizar o
denominado cross merchandising — produtos de alto e baixo giro juntos, como
sandalia e bronzeador, ou de alta e baixa margem como artigos de bazar e
alimentos. Este avizinhamento € um importante oportunidade de alavancar vendas,
particularmente, no pequeno e médio varejo, em que 0 espaco de cada produto na
géndola é pequeno e facil de ser mudado sem criar conflitos, pois ndo ha dois
gerentes de setores diferentes como ocorre nos grandes supermercados (MENEZES
apud Varga, 2002).

Os produtores estao descobrindo o quanto é importante o pequeno varejo — ele
nao cobra para expor mercadorias ou material promocional, enquanto ajuda a

formar a imagem da marca (VIEIRA,2002a). Isto faz com que a equipe de



merchandising de grandes empresas esteja de volta, ajudando o ponto de venda a
expor seus produtos (PROMOGCAO...,2000).

Deve-se lembrar que os resultados de uma promog¢ao ao consumidor pode ser
verificada pelo aumento da quantidade comprada de um determinado produto ou
pelo aumento da freqiéncia com que € comprado (NESLIN, HENDERSON e
QUELCH, 1985) e que a ferramenta mais utilizada no mercado americano para
promocao de precos (NEW..., 1998) - o cupom, que cresceu de dez bilhdes de
unidades 1960 (WEBSTER,1965), para 300 bilhdes de unidades em 1992 ndo goza
do mesmo brilho no mercado brasileiro, em que os consumidores preferem as
promogoes que envolvem preco.

Das promog¢des americanas mais utilizadas no mercado nacional, tem-se a odd
pricing, em que os precos sdo divulgados com valores muito proximos ao que seria a
latitude superior, mas grafados com os algarismos que se referem a latitude inferior
— € 0 caso de R$ 39,90, por exemplo, dando uma aparente idéia de que o preco nao
€ de praticamente R$40,00 (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.306). Além desta,
no mercado nacional também se tem a “leve trés pague dois” como a promocéao de
maior aceitabilidade.

As promogdes que envolvem preco sdo particularmente importante, pois o
preco € um aspecto especialmente tangivel a qualquer tipo de consumidor e
produto — o cliente percebe melhor um aumento de 10 % no preco do que um
aumento de 10 % na qualidade do produto, ou na eficacia da distribuicao.
SCHIFFMAN & KANUK (2000,124-125) também lembram dos efeitos semanticos
sobre o consumidor quando se trata de uma promocéao de preco como o desconto,
por exemplo: “10% ou mais” de desconto € menos eficaz que “até 40%”, o qual, por
sua vez, pode ser mais, ou igualmente eficaz, que a oferta de descontos de “10 a
40%” . Chen et al.(1998), bem como Grewal e Marmorstein(1994) destacam a forma
de comunicar o desconto também tem importancia — 50% em $0,50 surte mais efeito
do que $0,25 em $0,50, mas a informagdo de um desconto de $1.000,00 é mais
significativo num produto de $20.000,00 do que um desconto de 5%.

A prética “odd-pricing” € apontada como um motivo para o consumidor ter
dificuldade em lembrar o pre¢o dos produtos (KAHN & McALISTER,1997, p.188) e
as promogbes que envolvem pregco, em geral, sdo acusadas de ensinar 0s

consumidores a comprarem somente quando o preco da melhor marca esta sendo



promovido — os consumidores compram, estocam e esperam o preco baixar para
comprar novamente. Isto faz com que ndo haja uma recompra em periodo regular e,
portanto, o aumento de vendas seja ilusério. Também se reconhece que o
consumidor estaria disposto a estocar um produto em funcdo do preco baixo,
dependendo de dois fatores bésicos: a frequiéncia com que estas promogoes
ocorrem e a quantidade de desconto que esta sendo ofertado, porém deve-se
lembrar que os consumidores de marcas inferiores correspondem as promogodes das
marcas superiores, mas o inverso ndao ocorre (KAHN & McALISTER,1997, p.
186,193-195). Dai a importancia da promogéo ser considerada em nivel estratégico,
como colocado em ECR.

2.1.3.4. Introducao Eficiente De Produtos - (Efficient Product Introduction)

Otimizar a introducado de produtos se traduz por procurar disponibilizar ao
cliente produtos que sejam efetivamente diferentes, e, em periodo e condi¢cdes de
compra adequados. A Introducao Eficiente de Produtos visa "maximizar a eficacia do
desenvolvimento e langamento de novos produtos" (ECR BRASIL, 1998d, p.17). Os
novos produtos devem, assim, serem realmente novos, e ndo aparentemente novos.
Existem na realidade quatro tipos de novos produtos — novos para a categoria,
extensdo de marca, extensao de linha e upgrade ou reposicionamento de produtos e
nem tudo é realmente novo ou inovador para o cliente (DESIRAJU, 2001)

DESIRAJU(2001) comenta que os varejistas estdo sob constante pressdo dos
produtores para aceitarem e permitirem a divulgacdo de novos produtos em seus
pontos de venda, embora nem todos sejam adequados a sua loja. Para se ter uma
idéia, somente 13% dos produtos langados no mercado americano em 1989 eram
realmente novos, e, segundo Kahn & McAlister (1997, p.35) e esta pratica ainda nao
mudou. Eles observam: enquanto o numero de “novos” produtos tem aumentado, os
realmente novos tém declinado e é cada vez mais dificil, em algumas categorias, o
consumidor distinguir maior beneficio em um produto do que em outro. A diversidade
de marcas e tipos de produtos que sao introduzidos no mercado e a velocidade com
que eles surgem acabam por confundir o consumidor e, nem sempre, 0

comprador ou gerente da loja tem conhecimento sobre o que o consumidor



deseja. Compra preco, para vender preco, quando poderia estar comprando valor
agregado e vendendo margem (O MIX...1999; ATENCAO...,2000). Deve-se observar
que isto ocorrera “onde” e “se” o consumidor reconhecer valor.

Nao existe um numero ideal de novos langamentos, nem ha muitas analises
estatisticas sobre falhas ou sucessos de produtos, ou dos passos que levardo a
eles. A introducdo de novos produtos, entretanto, deve merecer atencao especial
pois cerca de 50% dos produtos mais vendidos hoje, sdo produtos que ndo existiam
ha 10 anos atras(MATHEWS, 1997).

KERIN, KALYANARAM e HOWARD (1996), dizem que os produtos realmente
novos terdo maior vantagem se eles pertencerem a uma classe inédita do que se
forem simplesmente uma nova forma em classe ja existente, havera maior resultado
se houver um novo produto com marca estendida do que com marca nova e, se a
marca for estendida dentro de uma nova classe, onde se juntara o ineditismo do
produto com a histéria da marca ja conhecida. Também DESAI E RATNESHWAR
(2003) dizem que os novos atributos sdo melhores percebidos em produtos com os
quais os consumidores tenham mais familiaridade com a marca.

E inegavel o incremento de vendas decorrente da introdugdo de novos
produtos (KAHN & MCcALISTER,1997, p.130). Entende-se que quanto maior for o
conhecimento que o produtor tiver do consumidor, por meio de informacdes
escaneadas e disponibilizadas pelo varejo (MOLPUS,1994), maior serda a
probabilidade de sucesso de novos produtos (HILL apud Supermarket Business;
Miller, 1997), permitindo que se oferecam inovagdes reais aos consumidores,
satisfazendo suas expectativas, evitando sobreposicdo de ofertas e revertendo-se
em sucesso para produtores e intermediarios (ECR BRASIL,1998d, p.17). Isto inclui
modificagdes na aparéncia dos produtos, Cox e Cox (2002), dizem que a preferéncia
pelos “designs” de produtos visualmente complexo tendem a aumentar quanto mais
estes sdo expostos, enquanto declina a preferéncia por produtos com “designs”
visualmente simples.

Varejistas de modo geral defendem um cronograma de langamento por parte
dos produtores, o que dificilmente ocorre, causando prejuizo a ocupacao de
melhores lugares, maiores espagos e melhor exposicdo dos produtos nos
supermercados que sao, normalmente, surpreendidos com os novos produtos
(VIEIRA,2002).



A Introducao Eficiente de Novos Produtos busca o entendimento geral dos
produtores com os respectivos intermediarios, pelo que diz Mathews (1997c¢) um
novo produto tem a funcdo de “performar” uma construcdo de marca tanto para o
produtor como para o varejo. Novos produtos afetam outras estratégias de ECR,
como o Sortimento Eficiente e a Promogao Eficiente, no sentido de que modificam
variedade, implicam em promog¢ao e podem vir a ser apenas mais um produto no
mercado. (MATHEWS, 1997c).

A apresentacado das estratégias de ECR, nos permite verificar que seja por
meio de uma ou de outra, os resultados, tanto para o produtor como para
intermediarios, podem ser planejados e sempre positivo, entretanto, isto nem sempre
ocorre, por problemas culturais dos proprios envolvidos.

A troca de informagbes, por exemplo, entre parceiros, permite a clara
visualizagdo de como o consumidor esta evoluindo, o que ele estd achando dos
novos produtos, que produtos estdo deixando de ser interessantes, em quais se
precisa estimular a experimentacdo, quais 0os que estdo sendo mais adquiridos,
quais e quando as promog¢des deram mais resultados, e quais os efeitos de uma
ruptura, entretanto, o fluxo desta informagao do varejo para o produtor € ainda uma
grande barreira a ser vencida pelos integrantes do movimento ECR, particularmente
no Brasil.

A este problema somam-se as ineficiéncias de manutencdo do sortimento -
produto, quantidade em local e espaco inadequados; os custos de ruptura; a
dificuldade de se realizar promogdes eficazes e em parceria entre produtores e
intermediarios,devido as compras antecipadas ou a pratica de empurrar produtos
que serado promovidos, por parte dos produtores; choques de promog¢ao; e a total
“operagao no escuro”, quando se trata de qual produto, em qual quantidade e para
guem deva ser desenvolvido e langado.

Parece, que o comentario ja realizado sobre, primeiro explicar aos novo
integrantes do movimento, o que é preciso para operacionalizar ECR, mesmo que
seja mais administrativo do que operacional, se mostra bastante importante.

Algumas ferramentas de suporte ou integradoras, podem também ser
implementadas junto ou isoladamente as estratégias, mas, embora com efeitos

diferentes elas colaboram para que os objetivos sejam alcangados mais facilmente.



2.1.4 Ferramentas e Integradores de ECR

As denominadas anteriormente “técnicas e praticas de ECR” sado agora
tratadas como ferramentas de suporte e integradoras de ECR (ECR BRASIL,2000a,
p.19).

Estas ferramentas foram elencadas e detalhadas pela ECR BRASIL (1998d,
p.14) e estardo sendo apresentadas resumidamente a seguir, em grupos, conforme
finalidade basica.

2.1.4.1Ferramentas Relacionadas a Custos

As ferramentas relacionadas a custos envolvem ABC- Activity Based Costing
e ABM — Activity Based Management.

A ABC ou Custo ABC ou ainda Custo Baseado em Atividades surgiu na
década de 80, originario da engenharia industrial, contabilidade e gerenciamento de
operagdes. E um processo que envolve a identificacdo de atividades-chave na
cadeia de valor de uma empresa (HAEDICKE,1994), a fixacdo de custos de cada
uma delas e 0 seu respectivo registro, a medida em que as atividades sao
requeridas pelos produtos e servicos realizados (HAEDICKE, 1994).

Resumidamente pode-se dizer que a metodologia ABC esta estruturada da
seguinte forma: a) o que se gasta - recursos, b) quem gasta - atividade, e c) para o
que se gasta — produto. E o método utilizado pela Coca-Cola, para melhor analisar
custos individuais por SKUs, marcas, categoria e/ou mercadorias, ha muito tempo
(HAEDICKE,1994; WEINSTEIN,1993).

A ABM ou Gerenciamento Baseado em Atividade é o gerenciamento das
atividades baseado nas informagbes do custeio ABC(ECR BRASIL,1998a, p.15).
Com o resultado da alocagéo de recursos usados a cada produto ou servigo, pode-
se atuar nas areas de maior impacto tanto positivo como negativo aos ganhos da
empresa, com vistas a otimizar receitas e reduzir despesas (HAEDICKE,1994 e
GANHE-...,1999)"".A Unilever, por exemplo, pdde realizar analises que mostraram
gue ndo seria interessante “paletizar” todos os seus depositos (GANHE..., 1999).




Alguns produtores estdo utilizando os resultados das andlises de custeio por
atividade para mostrar quanto custa para o supermercado vender seus produtos;
também permite mostrar o custo real e o lucro de cada produto para a loja. Pode-se,
com base na informacéo detalhada, perceber quais produtos sdo vendidos a um
mesmo pre¢o para um determinado ponto de venda, mas como vém de depoésitos
diferentes, poderdo conferir ao produtor lucros diferentes em funcdo dos custos
logisticos especificos de cada um. No sistema tradicional a empresa simplesmente
consideraria todos 0s seus custos de transporte e os ratearia, sem perceber estes
“detalhes financeiros diferenciadores” podendo em alguns casos estar perdendo
dinheiro (GANHE...,1999).

2.1.4.2. Padronizacao

A padronizagéo envolve trés aspectos basicos em ECR — a identificagdo dos

produtos, a forma de movimentacaotransporte dos produtos e a comunicagao.

2.1.4.2.1 Bars Code —Codificacao de Produtos

Um dos principais problemas que as lojas tém, e que sao agravados em ECR,
comeca na codificagcdo de produtos de forma adequada. Quando os produtos de
sabores diferentes sdo codificados igualmente, a loja nunca sabe, se pode aceitar
uma caixa mista de sabores entregue pelo produtor ou seria preferivel comprar
apenas um sabor. Ela também ndo sabe, qual sabor vendeu primeiro, nem
consegue saber se existe alguma relacao entre tipo de cliente, horario de venda e o
item escolhido. Ela opera na penumbra e nao consegue discernir os diferentes
resultados de produtos assemelhados porém diferentes quando ao comportamento
do consumidor.

Além disto, modernas formas de relacionamento, como cartées eletrénicos de
relacionamento tornam-se indteis, do ponto de vista de fornecer informagdes sobre o
comprador ao lojista e aos produtores (ECR BRASIL,2000f, p.29-30).



Assim, o cédigo de barras é a base da padronizacdo necessaria a ECR. Este
coédigo é unico, em cada pais, para cada produto com caracteristicas Unicas —
refrigerante Coca-Cola, diet, em lata, por exemplo. No Brasil a administracao destes
codigos é realizada pela EAN'™ (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AUTOMAGCAO
COMERCIAL, 1996).

Trata-se de uma seqléncia numérica, atribuida a um item de produto e
representado por barras, impressos a laser em produtos — rétulos e/ou embalagens,
que permitem aos membros do canal, inclusive transportadoras e seguradoras,
identificar e diferenciar, por rapida leitura dética, um item que esta sendo
movimentado (EAN,1996).

A Eletronic Shelf Label — ASL ou etiqguetamento eletrénico nas prateleiras, que
permitira a identificacao individualizada do item; a divulgagéo e ajuste de pregos nas
prateleiras; bem como a edicdo de mensagens promocionais especificas nas
géndolas, ja existe nos Estados Unidos desde o inicio da década de 90 (ECL...,

1993) e em fase de demonstracao no Brasil.
2.1.4.2.2 Movimentacao e Transporte

Para que haja uma perfeita integracao entre parceiros é necessario que se
verifique também a possibilidade de haver um mesmo nivel, entre eles, no que se
refere a recepcao e remessa de mercadorias, ou seja, movimentagao e transporte
(ECR BRASIL, 1998d e ECR BRASIL, 2000c, p.8-15; ECR BRASIL,2000h, p.13-14).
Isto envolve ter alocacdo ideal de espaco para estoques; ter sistemas de
gerenciamento — warehouse management de docas e plataformas; ter equipamentos
para movimentagao fisica e automagao com cargas padronizadas e pallets; receber
e expedir mercadorias pelo método de cross-docking; fazer programacao de
recebimento e aproveitamento maximo de horarios; padronizacdo dos meios de
transporte e das embalagens primérias e secundarias; utilizagdo de instrumentos de
medicdo ou cartdes de metas para verificar disponibilidade de produtos, prazo de
entrega combinado, percentual de entregas no prazo, média de dias de atraso,
estoque em dias — nas lojas, centros e pallets, além do indice de rupturas.

"®EAN = Associagao Brasileira de Automag&o Comercial, fundada em 08/11/83, administra o Cédigo Nacional de
Produtos. E representante da EAN International, sediada em Bruxelas, Bélgica. In EAN — Brasil. ECR-Efficient
Consumer Response : Guia de referencia IV ; 1996)



Entre as questbes para uma boa movimentacdo de mercadorias, estao:
a) Cross-Docking - Transferéncia Em Docas

O cross-docking € um processo realizado em centros distribuidores, que
permite a recepcao de produtos do produtor, em uma doca e a remessa destes bens
para os clientes, desta mesma doca, sem que estes produtos tenham de ser primeiro
estocado para depois preparadas para serem remetidas a outro destino. (ECR
BRASIL,1998c, p.59). Requer grandes mudancgas por parte do produtor e do
intermediario no que diz respeito a softwares especificos, treinamento de
funcionérios, adaptacdo das docas, padronizacao de horarios de recebimento, e
rotinizacdo geral de transporte. Seu principal objetivo é reduzir tanto a parte
operacional do transporte - 0 manuseio de caixas e pacotes num centro de
distribuicdo, como os custos deste manuseio, que podem ser reduzidos a metade
(GARRY,1993).

b) DSD - Direct Store Delivery - Entrega Direta a Loja

Processo alternativo ao cross-docking, quando possivel, refere-se a entrega
direta da mercadoria do produtor diretamente a loja do varejista, ou a cada uma das
lojas de uma rede varejista (ECR BRASIL,1998¢c, p.166). E utilizado, normalmente,
quando o varejista tem condicdes de estar recebendo o produto com a velocidade

esperada pelos parceiros, ou o tamanho da compra justifique a entrega direta.
c) VMI - Vendor Managed Inventory - Estoque Gerenciado pelo Vendedor

E a pratica advinda da reposicdo continua, uma das ferramentas da Reposicao
Eficiente, ja mencionada na secdo 2.1.3.2. Quem nao trabalha com reposi¢ao
continua nao podera ter seu estoque gerenciado pelo vendedor. A principal
vantagem para o ponto de venda € a ndo ruptura dos produtos, e para o produtor um
planejamento mais perfeito da producao (JANDA, MURRAY & BURTON,2002), mas,

por outro lado, este gerenciamento na mao do produtor pode atrapalhar o



remanejamento de compras, para produtos que o ponto de venda entenda serem
mais interessantes.

Existe também o processo contrario — RMI — Retail Managed Inventory, em que
o produtor nada sabe sobre o intermediario ou o consumidor: 0 que ele vende,
quanto, quando, por quanto, para queml[...] ou seja, o varejo gerencia totalmente o
estoque, ndo permitindo previsdo antecipada e continua e por vezes nao revelando
nada do que pensa aos produtores(ECR BRASIL,1998c,p.56). Este é o modelo
tradicional que é utilizado pela maior parte do comércio brasileiro e ai reside uma

das principais barreiras para o desenvolvimento do ECR.

d) JUST-IN-TIME

A operacao just-in-time — JIT visa a disponibilizar produtos acabados ou pecas,
para clientes, na hora e quantidade que eles desejarem, evitando a formacdo de
estoques (O'NEAL, 1989). JIT confere vantagem competitiva com a integracédo e
otimizacdo de funcdes e sistemas melhorando a compreensdo das necessidades
dos clientes (LUBLEN, 1989, p.122-124,135,179-180,182-183).

A visao japonesa do JIT, é reserva zero, ja que havera uma continua entrega
do produtor para o usuario (LEENDERS, 1991). Entretanto, Harmon (1994, p.17)
lembra que reserva zero pode nunca existir, devido a varias limitagbes — falta de
mao de obra, matéria-prima, problemas com transporte, entre outras.

JIT é importante para ECR, porque também trabalha com a filosofia de inverter
o fluxo do sistema, conforme mencionam Giunipero e O’Neal (1988): de pull para
push, ou seja, a compra do consumidor final € que devera comandar a producgéo do
produtor. Além disto JIT também pressupde parcerias, com poucos produtores por
mais tempo, sem que se tenha de langar mao da préatica de milk-run (SILVA, 1995),
em que o cliente busca a mercadoria no produtor, quando precisa, ao invés de
esperar pela entrega. A GM usou este processo e diz que diminuiram falhas na
entrega e a Volkswagen, que isto evita o controle da entrada e ocupagédo de suas

docas por caminhdes enormes para realizar pequenas entregas (GOMES,1998).



2.1.4.23. Comunicacao

A padronizacdo da comunicacdo se baseia na padronizacdo da tecnologia,
uma vez que esta se tornou necessaria para simplificar processos, para evitar que
tarefas sejam realizadas de forma errbnea ou em duplicidade, e também para que se
realize uma comunicacdo entre empresas rapida, veloz e de alto nivel
(ZAMBRANA,20083). Roulet (1993) ja previa que a informacgdo integrada era
importante, pois com ECR, sistemas internos e externos estardo se conectando
quase que o tempo todo.

Mais recentemente, ha oferta no mercado de softwares de baixo custo —
cerca de US$ 1.000,00, que impedem o pequeno varejo de atribuir a falta de
recursos, motivo para nao estar informatizado (OITICICA,2000), o que permite que
informacdes importantes e formas de negociacdes agilizadas sejam realizadas, entre
parceiros, independente do porte destes (AGILIDADE...,2003).

Cada vez mais, ter bancos de dados Unicos, com sistemas que se
intercomuniquem, tanto interna como externamente, sdo de grande importancia para
reduzir o tempo que se levara para implantar ECR (MOORE, 1994), evitando as
barreiras de sistemas proprietarios, na maioria das vezes, nao compativeis uns com
outros (THYSSEN, 1994)

Quando do estabelecimento de parcerias, é fundamental que se discuta o
aspecto de comunicacdo eletrénica entre as partes e ajustem-se as diferencas
(MAHLMEISTER,1996), para nao haver impactos posteriores devido “a area de
informética”.

Ressalta-se aqui a importancia dos dados obtidos pelo scanner, que apesar de
apresentarem uma falha da ordem de 5% e nédo permitem a obtencdo de
informagbes qualitativas, proporciona a obtengdo de dados fundamentais para uma
série de decisdes estratégicas a serem tomadas pelo produtor e pelo ponto de
venda (WHALEN, 1994).

Esta integracdo eletrbnica entre parceiros também esta oferecendo as
produtores um lado cruel, a tdo desejada informatizacédo do varejo, levou os grandes
varejistas a implantarem o denominado “leildo reverso” ou eletr6nico, em que se
compra o lote de produtos de quem “resistir” até o fim do leildo e ofertar o produto ao
menor pre¢co (MARTINEZ, 2002a). Essa préatica, no entanto, ndo condiz com as

recomendacdes de ECR, uma vez que a estabilidade entre parceiro € uma condicao



sine qua non, para 0 seu sucesso e vai contra a filosofia em que o lucro deve vir da

venda e nao da compra que o intermediario faz.

a) Troca Eletronica De Dados — (Eletronic Data Interchange)

A padronizagdo da comunicacao esta apoiada basicamente na troca eletrénica
de dados — EDI, denominada de “capacitador de ECR” (REACAO...,2001). Tendo
surgido no final da década de 80, apodia-se no conceito de uma caixa postal
eletronica.

EDI é uma forma de comunicagdo eletrbnica, que ocorre entre todos os
envolvidos em um neg6cio — vendedor, comprador, transportador, segurador, e
orgao financeiro, permitindo que cada negociacdo seja realizada em poucos
segundos de forma rapida, segura e 0 mais corretamente possivel, com baixo custo,
principalmente porque ndo usa materiais, e por vezes, nem pessoas (ECR
BRASIL,2000e, p.31). Os dados transacionais ndo precisam ser digitados evitando
erros e uso indevido de tempo.

Para que isto ocorra é preciso que cada parceiro tenha uma caixa eletronica
virtual numa empresa genericamente chamada de “van”'®, que é a responséavel por
“receber e disponibilizar” as mensagens de um a outro parceiro (HART & SAUDERS,
1998).

Esta comunicacdo, mais recentemente passou a poder ser realizada via
Internet, o que fez com que muitas empresas, de qualquer porte, aderissem a este
meio e pudessem se colocar no mesmo nivel que qualquer outra empresa,
independente de porte, a um baixo custo e simples operacionalidade (ECR
BRASIL,2000d, p.14; LANCIONI,SMITH e OLIVA,2000; DESAFIOS...,2001). Neste
caso a “van” passa a denominar-se ASP — Aplication Service Providers (ECR
BRASIL,2000d, p.57). Os resultados mais visiveis sdo a reducéo de custos, de erros
e de tempo (FERRERE,1995; ECR BRASIL,2000d, p.14).

Os adotantes iniciais — produtores e intermediarios, despendiam grandes
investimentos e necessitavam de equipamentos de grande porte (ECR
BRASIL,1998d, p.60; D’AMBROSIO,1998a), tendo o EDI sido adotado por poucas

empresas, mas, de porte e de varios ramos de negocio, mas de porte, como a

"WAN = Value Added Network, empresa responsavel por administrar caixas postais eletronicas
(AECRB,2000d:55)



Unilever, Nestlé, Pao de Aclcar e o Unibanco® e a muitas outras a uma adogéo
forcada, em funcdo de necessitarem negociar com empresas de maior porte,
dominantes no canal (HART & SAUNDERS,1998). Hoje, empresa pioneira, como 0
Pao de Acucar, tem todos os seus produtores interligados e processa 300.000
pedidos/més, com uma economia de milhares de horas operacionais, ja que nao ha
emissao de papel (MOGLIA,2002b).

A realizacdo do comércio eletrénico pode ser implantado por fases — por
exemplo: s6 remessa de notas fiscais eletronicas, ou sé posicao de pedidos, € ja se
ter resultados positivos (JANDA, MURRAY & BURTON,2002). Também neste caso
precisa-se ter uma relacao de confianga, de parceria (HART & SAUNDERS, 1998).
Entre as vantagens de EDI estdo a redugdo de niveis de estoque, de custos, de
ruptura, de margem de pregco, com um aumento de vendas e otimizagdo de todo o
sistema (MALTZ e SRIVASTAVA, 1997). Com a introdugdo de EDI - o
vendedor tornou-se um consultor de vendas, o poder de decisdo de compra passou
para o intermediario, e houve uma redugédo do numero de visitas necessarias a cada
vendedor, apesar de haver ainda barreiras a serem vencidas: adotar novas
tecnologias, ter meios de comunicacdo adequados, dificuldades em implementar

solugéo completa de comércio eletrénico ECR BRASIL (2000d, p.34).
b) CAO-Computer Assist Ordering- Pedido Comandado pelo Computador

O pedido comandado pelo computador s6 € possivel se houver uma
comunicacao eletrénica entre produtor e cliente. Quando o estoque de um produto
chega ao minimo, é disparado, eletronicamente, um CAO ao produtor, visando a
reposicdo o mais rapido possivel do produto, pois 0 mesmo podera faltar, caso o
pedido ndo seja atendido imediatamente.

O Makro emite CAO para a Colgate e o Wal-Mart nos Estados Unidos é famoso
por operar desta forma, originalmente, com a Procter e Gamble, além de tirar
vantagens desta informacao para poder negociar melhor a compra e a promogao de
seus produtos (MAHLMEISTER,1996). O Pao de Acucar comenta vantagens para
ele e para os produtores: “Hoje, quando o caminh&o encosta, a conferéncia é feita

eletronicamente, evitando erros e aumentando a velocidade da operacgao|...] de

20A autora deste trabalho foi gerente de produto no Unibanco e participou também deste projeto.



cinco para apenas um minuto”; “o produtor|...] recebe os pedidos]|...]Jno seu
escritério[...]a equipe de vendas pode assim destinar mais tempo e esforcos em
acoes especificas para cada loja” (MENOS ERROS..., 2001).

c) Continous Replishment — Reposicao Continua

A reposigao continua € o motivo pelo qual um CAQ, visto no tépico anterior, &
tdo importante. Mais do que uma pratica, € um acordo realizado entre produtor e
intermediarios, visando que determinados produtos, ao serem vendidos no ponto de
venda, sejam imediatamente repostos, com base na quantidade e tipo de itens
comercializados. Para que isto ocorra é necessario codificagdo de produtos, pedidos
comandados pelo computador, bem como sistemas de comunicacao eletrénicos
(RAYNSFORD,1994).

A reposicao continua € o apice da representacédo do que ECR propde — todo o
ciclo de pedido comeca no consumidor e ndo no produtor. Assim, o varejo é quem
determina o que deve ser comprado e s6 compra o que consegue vender. Por sua
vez, o produtor tem maiores informagdes para negociar melhor, 0 que vende mais, e
a racionalizar, se nao eliminar, o que nao vende ao invés de “empurrar’ produtos,

nao mais desejados tanto pelo intermediario como pelo cliente.

d) Eletronic Replishment - Reposicao Eletronica

A reposicao eletrénica diz respeito a forma totalmente eletrénica de se conferir
uma mercadoria, o que reflete total integracéo eletrénica de informacdes entre as
produtores e a loja (DIB,1997).

Em resumo, pode-se dizer que estas ferramentas estdo ligadas a todas as
estratégias de ECR, uma vez que elas estardo permitindo a recepgao ou reposi¢ao
de produtos ja introduzidos no mercado, 0s novos, ou aquele que estdo em
promocao.

A implementacdo das estratégias e o uso destas ferramentas, além de um
trabalho em parceria entre os diversos membros do canal e de um estreito
relacionamento entre produtores e intermediérios, entretanto, precisam ser avaliadas

para que se possa corrigir rumos e apurar os resultados efetivos. No topico a seguir



comenta-se sobre o scorecard - instrumento oficial de medida de implementacéo de
ECR que hoje, por ser global, permite que se compare o nivel de implementagéo de
ECR de uma empresa no Brasil e outra do outro lado do mundo.

2.1.4.3 O Scorecard - Instrumento De Medicao De ECR

O scorecard é definido como “uma ferramenta versatil que proporciona as
produtores de bens de consumo e as suas coligadas um entendimento objetivo da
visdo de ECR, criando uma linguagem comum associada a esta visdao” (ECR
BRASIL,2000a, p.30).

O scorecard visa avaliar o nivel de desenvolvimento de ECR em cada empresa,;
permitir o estabelecimento de um benchmarking das empresas de um mesmo tipo e,
ainda, avaliar o nivel de desenvolvimento dos parceiros. (MATHEWS, 1996;
WHAT’S..., 1995; Logistic Management,1996; ECR BRASIL,2000a, p.30-31).

E, parcialmente utilizado, por empresas individuais, como intermediarios ou
produtores, ou por ambos. Ele € utilizado para garantir um entendimento comum dos
conceitos de ECR dentro e fora das empresas; nos diversos niveis de sua aplicacao;
priorizar os esforcos de ECR e monitorar o progresso do ECR ao longo do tempo
(ECR BRASIL,2000a, p.30).

O scorecard permite aos varejistas, por exemplo, medir a performance dos
produtos disponiveis, giro do estoque, média do investimento em moeda,
crescimento das vendas e margem bruta, podendo também avaliar entrega,
qualidade, servigo ao cliente, pedidos emergenciais, percentagem de preenchimento
de pallets, utilizagdo de “trucks”, ultimas cargas e eficacia promocional. No nivel de
relacionamento entre os membros do canal pode-se ter uma visdo da regularidade
do partilhamento de dados, medidas alinhadas com os objetivos interno e externos,
foco no agregar valor ao consumidor — como néo faltar o produto no ponto de venda.
(FRANKEL, GOLDSBY, WHIPPLE, 2002)



Desde o final da década passada, o scorecard denominado “global” avalia
“quatro grupos inter-relacionados”, que sao chamados de “areas de interesse de
ECR”, a saber (ECR BRASIL,2000a, p.33):

a) Gerenciamento da Demanda — especificado como “um conjunto de 16

conceitos de melhoria de gerenciamento da demanda”. Envolve estratégia da

demanda e capacitadores, otimizar sortimento, otimizar promog¢des, otimizar
introdugéo de novos produtos e a criagcao de valor para o consumidor

b) Gerenciamento do Abastecimento — especificado como “os 13 conceitos

de melhoria em gerenciamento do abastecimento abrangem os requerimentos

necessarios para atender a demanda do consumidor, efetiva e eficientemente”.

Envolve abastecimento eficiente, abastecimento integrado e direcionado pela

demanda e exceléncia operacional,

C) Habilitadores — especificado como “os oito conceitos de melhoria [...]

englobam os padrées, a tecnologia e a infra-estrutura de suporte a deciséo que

facilitam o atingimento de beneficios e a habilidade em fornecer um servigo de

alto nivel ao consumidor” Envolve dados comuns e padrdées de comunicacao, e

quantificacao do valor;

d) Integradores — especificado o scorecard como “[...] conjunto de

medicdes do negdcio e indicadores de desempenho|...]” Envolve o planejamento

colaborativo e aplicagbes do B2B.

Cada uma destas etapas é avaliada com notas de 0 a 4, que vao do nada
planejado ao totalmente implementado. No Brasil, o scorecard foi utilizado para
“‘medir’ 100 grandes empresas, sendo 1/3 varejistas e atacadistas e 2/3 produtores.
O resultado mostrou um nivel melhor de implementag¢ao para o produtor (informagéao
verbal)®':

a)Gerenciamento da Demanda (principalmente Gerenciamento de Categoria) -

2,01 para produtores e 1,65 para o varejo;
b)Gerenciamento de Abastecimento (principalmente Reposicdo Automatica) -
1,93 para produtores e 1,65 para o varejo;

21Frederico Gil Ponce é Coordenado de Divulgacdo ECR, da associagdo ECR Brasil, em entrevista pessoal a
autora deste trabalho.



c)Ferramentas de Suporte e Integradores (principalmente EDI) - 1,72 para
produtores e 1,22 para o varejo.
Como se vé ha muito o que fazer, pois somente um lado da parceria atingiu o

valor médio no scorecard. Segundo Ponce (informagdo verbal)®

, se fossem
consideradas todas as empresas que poderiam adotar ECR, estima-se que a
média nacional ficaria em torno de 0,5, uma vez que muitas pequenas empresas
estariam com zero pontos — elas fazem apenas o que depende exclusivamente
delas, quando se necessita iniciar a parceria o processo acaba por ficar mais lento,
ou parar mesmo.

Deve-se reconhecer que se ndo fossem as grandes empresas, dificilmente seria
possivel implementar ECR, uma vez que para cada ponto de venda e categoria de
produto € necessério realizar uma pesquisa e um projeto especificos. Algumas
evolugdes tem ocorrido nesta area e algumas empresas com mais experiéncia em
ECR, como a Colgate (informacao verbal)®,estdo “replicando” projetos, no mercado
nacional, para lojas em que se visualize similitude de caracteristicas, viabilizando o
ECR entre os varejistas de menor porte.

Mas a avaliacao medida, em torno de dois pontos num maximo de quatro, tem
sido considerado um “progresso fantastico” em quatro anos. Isto quer dizer que as
empresas estdo saindo da fase do “eu” — esfera de iniciativas individuais de cada
empresa e estao indo para a fase do “nés” — esfera de envolvimento com parceiros
de mesmo nivel de desenvolvimento e implementacdo de ECR (informacéo
verbal)®*.

Alguns dos problemas na implementacdao de ECR esbarram em questdes, por
vezes, nao exclusivas do mercado nacional; e herdadas de sistemas antigos de

comeércio, tais como:

#Frederico Gil Ponce é Coordenado de Divulgagdo ECR, da associacdo ECR Brasil, em entrevista pessoal a
autora deste trabalho.
3 Informagéo obtida no Curso de Gerenciamento de Categorias da ECR Brasil em jun de 2003, durante palestra

da gerente de higiene bucal dessa empresa.

#Frederico Gil Ponce é Coordenado de Divulgagdo ECR, da associacdo ECR Brasil, em entrevista pessoal a
autora deste trabalho



a) forma de administracdo ultrapassada: centralizadora, familiar, sem
investimentos, sem inovacdes (informagao verbal)®;

b) falta de profissionalizacdo: desconhecimento dos préprios custos, falta de
identificacdo do que € bem pessoal e bem empresarial, o que pode fazer o
negdcio, ainda que mal gerido, parecer lucrativo (informagao verbal)?;

c) praticas desleais de mercado, o que torna os resultados econémicos de ECR
pouco interessantes, & primeira vista (informagao verbal)®’;

d) algumas praticas do varejo, em geral, dentro de um sistema tradicional de

distribuicdo, com interesses diferentes dos demais membros do canal, faz
com que haja, por exemplo, a venda e ndo a troca de informagées com o
produtor, como se pressupde em ECR (LANCIONI, SMITH & OLIVA; 2000),
embora Longo(2002) aponte o partilhamento de informacdes entre os times
de varejistas e produtores como um dos principais fatores para o
crescimento do proprio varejo.

A pesquisa bibliografica realizada permite dizer que muito se evoluiu no
mercado brasileiro em termos de ECR, que hoje pode ser conhecido e
implementado, mesmo por empresas de menor porte, em menos tempo e com
menores recursos. Entretanto, ha ainda um grande descrédito por parte do varejo
(GOLDMAN, RAMASWAMI & KUIDER, 2002), o que nao é privilégio nacional,
barreiras como as citadas anteriormente associadas ao receio de mudar e/ou perder
o controle do negécio, imprimem certa lentiddo ao movimento ECR o que nos leva a
crer que s6 uma forgca maior, como o aumento da concorréncia ou a retracdo da

demanda podem alterar este rumo.

2.1.5 CPFR - Collaborative Planning Forcast and Repleishment
Planejamento Colaborativo de Previsao e Abastecimento

Atualmente se estd comecando a trabalhar em um novo conceito: o

Collaborative Planning Forcast and Repleishment — CPFR ou Planejamento

#Carlos Correa é Superintendente da APAS, informactes obtidas por meio de entrevista pessoal 4 autora destes
trabalho em 2003.

#Carlos Correa é Superintendente da APAS, informag6es obtidas por meio de entrevista pessoal a autora destes
trabalho em 2003.

#|aban é diretor do Grupo Pao de Aclcar, informacdo fornecida & autora deste trabalho por meio de entrevista
pessoal.



Colaborativo de Previsao e Reabastecimento, que foca, particularmente as relacdes
de compra e venda, visando uma Reposicao Eficiente (MAIS... 2001).

O programa é visto como um “rebento” do movimento ECR, destinado a atingir
melhorias. O CPRF é uma tentativa de se criar produtores mais dirigidos pela
demanda, s6 possiveis com o partiihamento de informag¢des tendo como principal
beneficio a diminuicado dos itens fora de estoque, dentro ou fora de promocgdes
(FOOD MARKETING INSTITUTE, 2001).

Nos Estados Unidos em 2001 ja se registrava o envolvimento de 300
empresas, com CPFR, entre grandes produtores e intermediarios. As economias
com vendas ocorrem a partir de 10%, podendo chegar a 100%, reduzindo a ruptura
entre 25 e 50% e a devolugdo de mercadorias entre 5 a 20% (VENDAS...,2001).
Esforcos de parceria séo o tema central de ECR quando se estabelece que a misséo
do “trabalhar juntos, entre trading partners sao importantes para preencher melhor,
mas rapidamente e com menos custos os desejos do consumidor (FRANKEL,
GOLDSBY & WHIPPLE,2002 e FOOD MARKETING INSTITUTE, 2001a).

As principais vantagens apontadas no CPFR sdo a de realizar previsdes
baseadas no mercado e de serem efetivamente previsdes e nao histéricos de venda,
que geram excesso de estoque e falta de produtos, deixando o consumidor sem
encontrar o que deseja.

O CPFR pressupbe, para sua efetivagcdo, um altissimo nivel de
comprometimento, uma atitude de melhoria continua e de mudangas
organizacionais, entre as partes, que exigem um rompimento com muito do que a
empresa faz e pensa, hoje, o que podera causar impactos no clima organizacional
dos envolvidos. (FRANKEL, GOLDSBY & WHIPPLE,2002)

Outro beneficio, citado por Frankel, Goldsby & Whipple (2002) é se poder
antecipar a demanda futura. Outros beneficios do CPFR séo : a) aumento de vendas
— cerca de 13% para a categoria e 50% por itens individuais; b) menor nivel de
estoque para produtor e varejista; ¢) maior acuracia nas medidas de resultados; d)
aumento de lucro em ddlares e na margem para o varejo; e) reducdo em dias de

fornecimento para o nivel de varejo em torno de 20%; e f) aumento de performance.



Os autores (FRANKEL, GOLDSBY & WHIPPLE,2002) também dizem que
embora o movimento ECR tenha diminuido, no momento, nos Estados Unidos, o “ar
da cooperacao” que foi engendrado através dos anos 90 permanece forte no
produtor de bens de mercearia. Estudo realizado pelos autores com entrevistas em
29 empresas, apontam os fatores criticos para uma parceria de sucesso:
disponibilidade para inovar e mudar; entender o negé6cio do outro; ter objetivos e
alvos comuns; ter medidas e incentivos apropriados e partilhar informacoes

Veropoulos®, no 3° Simpésio de pesquisa internacional de ECR em 2003,
revela que os pilotos de projetos de CPFR se desenvolveram bastante, com
sucesso, mas eles tém sido limitado em escala. Eles tém focado mais nos centros
de distribuicao de varejo e tendem a negociar com poucos produtos selecionados. O
Wal-Mart desenvolveu programa de CPFR com a Warner-Lambert, e conseguiu
reduzir seus lead-times de 21 para 11 dias e as vendas do produto Listerine, por
exemplo, aumentaram em US$ 8,5 milhées com a diminuicdo de rupturas de 13 para
2%,

A Voluntary Interindustry Commerce Standards - VICS criou um guia para que
varejistas e produtores reconhecam a necessidade de remover barreiras que
impedem a realizagdo de um maior numero de tarefas, de forma conjunta, tais
como: deteccao de oportunidades de melhoria de venda; de eficacia do negdécio e a
realizagdo de planejamento semanal. Por exemplo, a maior mudanga do CPFR € no
planejamento da promogédo e da reposicao de produtos (FRANKEL, GOLDSBY &
WHIPPLE,2002).

2.1.6 Resposta Eficiente ao Consumidor - Conclusao

Como visto neste capitulo, ECR é uma moderna possibilidade de se
conseguir ganhos negociais, satisfazendo ambas as partes — vendedores e
compradores, numa relacdo “ganha-ganha”. Entretanto, para o seu inicio ha
necessidade de se mudar comportamentos - € preciso “comprar a idéia de verdade”,

dissemina-la na empresa e vencer os obstaculos culturais.

®Nick Veropoulos é gerente geral do “ Veropoulos Group of Supermarkets” na Grécia, Secretario Geral da
Associagdo Grega de Mercados e vice-presidente do ECR Hellas.

2parks, Liz, "Wal-Mart Gets Onboard early with Collaborative Planning," Drug Store News, Vol. 23, No. 2 (2001),
p. 14.



E também necessario entender que o outro — produtor ou intermediario que
participe de um mesmo canal de marketing ndo pode ser inimigo, ou trabalhar em
lado oposto, os objetivos precisam ser comuns e a confianga, no parceiro, precisa
ser evidenciada.

Mesmo considerando que os resultados em vendas, em redugdo de custos e
operacgdes tenham sido varias vezes comprovados e divulgados pela literatura, estes
valores sdo mencionados, de modo geral. Também curiosamente, ndo se inclui
como objetivo especifico de ECR o valor “preco”. Ele ndo possui destague em
nenhum dos quatro grupos inter-relacionados da nova forma de se ver ECR (ECR
BRASIL,a, p.33).



2.2. Valor e Preco

2.2.1 Valor como Objetivo de ECR

Todo este esforco em adotar filosofias, implementar estratégias e utilizar
ferramentas por parte de empresas parceiras em ECR, tem sido realizado com o
intuito de se “oferecer maior valor ao consumidor”, que se entende seja o objetivo
maior de ECR.

Em publicagdo oficial do ECR Europeu tem-se a seguinte especificagao:
“valor ao consumidor € definido como valor de ambas as perspectivas: a visdo dos
consumidores para com o valor que as companhias entregam a eles, e a visdo das
companhias para como o valor que recebem desses consumidores” (ECREUROPE
& ROLAND BERGER & PARTNERS, 1999, p.21). Mais adiante se comenta que
entender e preencher os desejos dos consumidores seja “entregar-lhes valor”
(ECREUROPE & ROLAND BERGER & PARTNERS, 1999, p.21) e que estes valores
podem, por exemplo, serem entregues ao consumidor por meio de “acdes
comerciais” tais como expandir o mercado atual ou entrar em novo mercado; langar
novas campanhas de comunicagao e propaganda; conduzir um evento promocional,
desenvolver e langar novos produtos ou servigos; adicionar ou eliminar produtos ou
servicos; reduzir espacos nas prateleiras; mudar a localizagdo dos produtos ou o
servicos ofertado; ou ainda mudar o preco, embora nao se especifique se para mais
ou menos (ECREUROPE & ROLAND BERGER & PARTNERS, 1999, p.36).

Também é mencionado, que o papel destas acdes comerciais é atender a
razbes de tomada de decisdo de compra, que sejam logicas, como, por exemplo,
receber melhor valor para o dinheiro (ECREUROPE & ROLAND BERGER &
PARTNERS, 1999, p.23).

Kotler (2000, p.33; 56; 251-252) também partilha da idéia de que valor € o que
se recebe pelo que paga. E ainda complementa que o profissional de marketing
deve aumentar o valor da oferta, para o cliente, com diversas estratégias como
reducao de custos e, ou aumento de beneficios e que se deve perguntar ao cliente
quais atributos e niveis de desempenho ele procura ao optar por um produto ou

produtor e, avaliar a importancia quantitativa destes diferentes atributos.



Também fala da utilizacao da estratégia de valor do cliente ao longo do tempo -
ter um lucro menor a curto prazo, para ter uma recompra constante a longo prazo
(KOTLER,2000, p.49) e comenta que a identificacdo de valores pode servir de base
para segmentacao de clientes (KOTLER,2000, p.289).

Ebersberger(1999) lembra ainda que a oferta de valor comega na linha de
producdo, passa pelo transporte, pelo cliente organizacional até chegar ao
consumidor final com o mix de produtos certos, nas quantidades certas e nos locais
certos, detectando (mining) produtos que rendem mais, uns proximos a outros.

Considerando que ECR preocupe-se com sortimento, promogdes, reposicao e
introdugcé@o de novos produtos de forma eficiente, como meio de entregar maior valor
ao consumidor considera-se que o consumidor ir4 receber valores decorrentes de
um melhor sortimento — em que ele tera ndo necessariamente maior, mas, melhor
condicao de escolha; da nao falta de produtos — o que permitirda com que ele
também faga compras, sem mudancas, se desejar; da oferta de promogdes do tipo
que o consumidor gostaria de ter, ou seja interessantes e compensadoras; e de
encontrar novos produtos realmente diferentes — o consumidor podera sempre
contar com produtos mais inovadores.

Sheth, Mittal & Newman (1999, p.78-79;774-790), auxiliam na identificacao
destes valores, com uma classificagcdo prépria e relacionada a comercializacdo de
produtos:

a) Valores sociais: ofertar produtos que num determinado ponto de venda

terdo importancia (serdo desejados, procurados) pelos consumidores.
=>Em ECR este valor é ofertado pelo Sortimento Eficiente, com o
mix de produtos; pela Introdugédo Eficiente de Produtos, com as
novidades, e pela Reposicao Eficiente, com a néo falta do que é
desejado

b) Valor de conveniéncia: oferta de alimentos prontos.

=2>Em ECR este valor é ofertado pelo Sortimento Eficiente, com
produtos pré ou totalmente prontos, praticos.

c) Valor de performance: inovagdes ofertadas no mercado.

=2>Em ECR este valor é ofertado pela Introducdo Eficiente de

Novos Produtos



d) Valor de servigo: informacdes sobre os produtos antes da compra;
displays; demonstracdo de produtos; apoio e aconselhamento e,
responsividade

=>Em ECR este valor é ofertado pela Promocao Eficiente e pela
Reposicao Eficiente

e) Valores emocionais: ofertar produtos que tenham uma boa imagem

junto ao consumidor, e novas ofertas exclusivas
=2>Em ECR valor ofertado pelo Sortimento Eficiente e por

Promocgéo Eficiente

Entre os valores mencionados pelos autores também se inclui o valor prego, o
qual, segundo eles, pode ser ofertado ao consumidor, por varios motivos - adquiriu-
se grandes quantidades; a politica é de margens baixas; a empresa é mais
produtiva; ou ainda em fungéo do que é passado pela propaganda como praticidade,
familiaridade, novidade, ser saudavel ou ter exclusividade, por exemplo
(SOLOMON, 1996, p.142).

ECR também atende aos valores universais (SCHIFFMAN & KANUK,2000,
p.66) e pessoais (HUBER, HERMANN & MORTAN; 2001). Os valores universais sao
os que atendem as necessidades existentes para qualquer consumidor:
performance, prego, servico e 0s valores pessoais sdo 0os que atendem desejos de
grupos ou de individuos Os desejos de grupo, por sua vez, sdo representados pelo
valor social, de crédito, conveniéncia, e os desejos individuais pelos valor emocional
ou de personalizacao, por exemplo(SHETH, MITTAL & NEWMAN,1999, p.60-73):

Allen (2001) mostra que existe uma relagéo entre os valores humanos® e as
compras realizadas pelos consumidores. Os valores humanos s&o variaveis em
importancia, e fazem parte do que as pessoas denominam de principios e que
acaba por nortear suas vidas. Ou seja, aquilo que o consumidor considera mais
importante para si, acaba por se refletir na forma que ele utiliza para decidir o que
compra, por exemplo, se para ele o elemento principal € a seguranca, ele tomara
decisdes de compra baseado no que for mais seguro. E que existe influéncia direta
e indireta destes valores na escolha de produtos, uma vez que, conforme Shim &

%0valores humanos, segundo (1994:21), mencionado in ALLEN (2001), sdo os objetivos desejaveis, variaveis em
importancia, que servem como guia de principios na vida de uma pessoa ou outra entidade social”.



Eastlick (1988), valores afetam varios aspectos do comportamento e atitudes dos
consumidores.

Kim et al. (2002) também mencionam valores que tém sido identificados como
um poderosa forca na escolha de produtos por um consumidor e, por priorizar
necessidades a serem preenchidas.

Por outro lado, Sheth, Mittal & Newman (1999, p.81-85), mostram uma
significativa capacidade de mudancga e evolugéo por parte dos consumidores, o que
impede uma tranquilidade e um assentamento por parte dos parceiros do canal de
marketing, mesmo quando os resultados de ECR forem muito melhores do que os
esperados. Isto ocorre, segundo os autores porque os valores, no geral, sdo:

a) instrumentais: saciam necessidades ou desejos;

b) dindmicos: mudam constantemente no sentido de evolugéo;

c) hierarquicos: se as necessidades foram satisfeitas, os valores passardo a
serem identificados pela satisfacdo dos desejos de grupos especificos e
depois pela satisfacdo dos desejos individuais.

d) apresentam uma diversidade crescente com relagdo a hierarquia: quanto
mais pessoal o desejo, mais ele diferira entre os consumidores.

e) sinérgicos: eles tendem a serem associados com outros valores ja
ofertados ou a ofertar — o melhor valor universal, sera aquele que oferecer
a melhor performance, pelo melhor preco com o melhor servico, por
exemplo.

f) variaveis: os consumidores tém necessidades e desejos muito diferentes,
portanto, quanto mais possibilidades um produto tiver em atender o maior
nuamero de consumidores, mais versatil ele serg;

g) mutaveis: os valores podem mudar de importdncia ou ndo existirem,
conforme o papel a ser exercido pelo consumidor e conforme diferengas
culturais e condi¢des socio-econdmicas. Kim et al.(2002).

Com relacao, ainda, a oferta de valor pode-se dizer que ECR procura ofertar o
denominado “melhor valor’ que é aquele resultante de uma “boa eficacia” e de uma
“boa eficiéncia”, entendendo-se a primeira como a capacidade de bem atender a
uma necessidade ou desejo do consumidor; e a segunda como a facilidade com que
o consumidor obtém o que deseja — baixo esforgo (SHETH, MITTAL &
NEWMAN,1999, p.772-773).



Beninati e al.(1997) dizem que, especialmente no caso de supermercados, é
fundamental que se saiba ndo sé conquistar como também manter os clientes, o que
se faz por meio de sua satisfacdo. Huber, Herrmann e Morgan (2001), lembram que
o valor esperado e o valor percebido estdo inter-relacionados, 0 que se pode
entender por haver uma maior sensibilidade a percepgao de valor, quanto maior for o
valor esperado. Ressaltam, entretanto, que o valor percebido esta muito relacionado
aos custos de se obter o beneficio: custo monetario, de tempo, de pesquisa, de
aprendizado, emocional, esforco fisico, e de conhecimento casado com riscos
financeiros, sociais e psicolégicos.

LAZZARINI, da ACNielsen (PANORAMA..., 2003), diz que a variedade
apresentada pode ser o principal aspecto de destaque de determinados produtos e
que suas versbes podem atender a segmentos especificos, criando valor.

Ulaga e Chacour (2001) ainda comentam alguns aspectos importantes que
fundamentam a pesquisa deste trabalho:

a) clientes sao diferentes e devido a esta diferenca percebem diferentes
valores em um mesmo produto;

b) é importante definir os valores a serem analisados sob a perspectiva do
cliente;

c) os grupos de componentes e 0s proprios componentes podem ser
avaliados sob o aspecto da importancia relativa que exista entre um e
outro, por meio de escalas de distribuicdo de pontos fixos;

d) “para desenvolver estratégias competitivas, uma empresa necessita
entender o valor percebido do cliente para cada grupo de produtos]...]
sendo a informacao individual do cliente muito valiosa para desenvolver
planos de micromarketing”;

e) com estas medidas se constituem mapas e tabelas de valor. A importancia
destas tabelas e mapa, no desenvolvimento de estratégias de marketing,
reside em se poder identificar como sdo percebidos pelos clientes os
atributos especificos e como a empresa pode se posicionar, para melhorar

sua posicao competitiva.



f) qualidade reune tudo que o produto pode ofertar ao cliente — atributos
fisicos, servicos e imagem de marca, entre outros;

g) valor € um conceito multidimensional e estas dimensdes podem ser
descritas como beneficios ou esfor¢os (sacrificios), por meio de grupos;
atributos, itens, critérios, referem-se a beneficios e integram o denominado
“valor qualidade”, e os esforgos / sacrificios integram o denominado “valor
preco’”;

h) os mais freqlentes atributos utilizados junto ao varejo sdo: conveniéncia,
tempo de viagem, estacionamento e velocidade dos checkouts;

Com estes conhecimentos a empresa podera tomar diferentes decisdes, tais
como consolidar ou melhorar o que ela ja tiver em posicao de alto valor; melhorar o
que nao estiver bom; aumentar o prego, enquanto os clientes estiverem percebendo
valor positivo - muitos beneficios para um preco bom; atribuir qualidade aos itens nao
valorizados com acgdes diversificadas, tais como a obtencdo de uma posicao positiva
com um certificado ISO.(SHETH,MITTAL & NEWMANN , 1999:78-79 e 774-790).

2.2.2 O Preco e o Consumidor

O preco, sem duvida é um aspecto muito importante, e, porque nao decisivo
na aquisicdo de um produto. Manzano (2003) diz que “a busca do preco justo é a
manifestacdo, no plano do comércio, de um valor antropoldgico e ético. Todos nés
estamos em busca do “preco justo”, ou seja, aquele que represente lucratividade
satisfatoria para quem vende e reconhecimento de valor para quem compra algum
bem”.

Han, Gupta & Lehmann (2001) também dizem que néo € de se estranhar que
a promogao de precgo tenha sua parte aumentada no orgcamento de marketing, e que
preco seja um aspecto que esteja presente em quase todas as escolhas dos
consumidores, pois a teoria econémica, a psicologia, e o marketing discutem e
reconhecem quanto o pregco afeta as escolhas dos consumidores. Reforcando a
idéia Kalyanaram & Winer (1995) dizem que ha ampla evidéncia que consumidores

usam as referéncias de preco para fazerem suas escolhas de marca.



O preco, entretanto, bem como sua redugdo, nos bens de mercearia,
adquiridos pelos consumidores, € uma questao delicadamente abordada em ECR,

ao contrario de custos - que poderia ser apontado como sua causa mais direta.

2.2.21 Forma do Consumidor se Relacionar com o Preco

Conforme Kahn & McAlister (1977, p.185-197) e outros autores a seguir
mencionados, ha trés formas basicas do consumidor se relacionar com preco, o que
afetara sua percepcdo, sua escolha, compra e conseqientemente seu nivel de
satisfacdo: a) o que eles conhecem do preco; b) as influéncias no preco e c) a
sensibilidade a preco do consumidor.

a) Conhecimento do Preco

Quanto ao conhecimento do preco observa-se que ha sensiveis diferencas de
comportamento relacionadas ao nivel de conhecimento, lembranga e consideracao
que o consumidor faz do preco de algum bem. De maneira geral, os consumidores
acham que sabem o preco dos produtos, mas na realidade ndo sabem. Boa parte
nem percebe que os produtos estdo em promocgao. Isto pode ocorrer por varios
motivos: a) devido ao consumidor comprar de forma rotineira, sem pensar; b) de ele
precisar de um estimulo maior para perceber precos em promocao; c) do fato de os
precos serem quebrados, dificultando a memorizagéo ou facilitando a memorizagao
pelo valor inferior e nao superior; d) porque os consumidores notam 0s precos, mas
nao se lembram deles depois, embora saibam as posi¢oes relativas das marcas; €)
os consumidores tém idéia de precos e ndo costumam checar, com freqiéncia,
suas diferengcas (URBANY & DICKSON, 1991). Para estes autores preco é “uma
determinante critica de escolha do consumidor”

b) Influéncias Especificas no Preco

As influéncias especificas, referem-se a situagdes em que o consumidor pode
ficar mais suscetivel a alteracdes de preco, tais como: a) a percepg¢ao de promogao
ser maior quando as promog¢des ocorrem mais espacadas; b) ao consumidor

comprar muito menos quando o0 preco sobe, do que muito mais quando o preco



desce; c) aos consumidores terem aversao a aumento de precos e por isto, estes
devam ser administrados em “doses homeopaticas” ou utilizar-se de recursos como
a oferta de versdes de tamanhos menores, d) a diminuicdo de quantidade nas
embalagens; e) ao fato do consumidor perceber qualquer alteracdo de preco,
mesmo que pequenas, naquelas marcas que nunca oferecem promocao (HAM,
GUPTA & LEHMANN,2001).

c) Sensibilidade a Preco

Os consumidores podem ser muito ou pouco sensiveis a prego dependendo de
varios fatores, tais como: a) a necessidade e a importancia do produto para o
consumidor; b) a facilidade em encontra-lo; c) o nivel de lealdade & marca®'; d) a
intensidade da competitividade do mercado e €) as caracteristicas dos proprios
consumidores, entre outros (KOTLER, 2000, p.479-478).

Nao se pode esquecer que 0s consumidores podem até achar positivo um
produto cujo preco seja alto se ele entender preco alto como sinal de qualidade,
neste caso, a sensibilidade é maior ao prestigio do bem, do que ao preco dele. Ele
estara mais disposto a pagar um preco maior pelo produto, ou seja, sera menos
sensivel, 0 que nao ocorre com bens de mercearia em geral.

Esta idéia € partilhada por Noel & Hanna (1996) e Erdem, Swait e Louviere
(2002). Mas, quando visto como um atributo negativo, como um custo ou despesa,
0s consumidores sdo mais sensiveis a pregco e € mais provavel que queiram ter
vantagens usando cupons e que saibam o preco real dos produtos. Com esta
obtencao de vantagens, Reichheld (1996) apud Sirohi, Mclaughlin e Wittink (1998)
diz que ferramentas, como cupons e promog¢des sao ineficazes, pois atraem
consumidores indevidos - 0s cherry pickers”, ou seja, 0s consumidores que sO

compram o que nao da lucro.

%L ealdade a marca é, conforme MOWEN & MINOR(1998:435), o grau para o qual um consumidor mantém uma
positiva atitude para uma marca, tem um comprometimento com ela, e tem a inten¢ao de continuar comprando-
a no futuro.



O preco ainda pode ter efeitos como o de atracao: se for baixo, para quem é

sensivel a preco; ou o de indicador de qualidade: custa mais porque € melhor.
2.2.2.2. Teorias sobre Preco e o Consumidor

Artigos que relacionam preco e consumidor, destacam a importancia de duas
teorias sobre o comportamento do consumidor, com relacado a prego — a Teoria da
Adaptacao e a Teoria de Assimilagao.

2.2.2.2.1 Preco Referéncia/Teoria da Adaptacao

Kumar, Karande & Reinartz (1998) definem preco de referéncia como: “o
preco padrao contra o qual consumidores avaliam o preco atual dos produtos que
eles estdo considerando para comprar” e Kalyanaram e Winer(1995) apud Kumar,
Karande & Reinartz (1998), dizem que precos referéncia tem um consistente e
significativo impacto na demanda do consumidor. Sheth, Mittal & Mewman (1999,
p.305) além de Kumar, Karande & Reinartz (1998) comentam as duas faces do
preco referéncia, a interna, que se refere a idéia de preco que o consumidor acredita
que o produto deva ter e a externa, que se refere ao preco que o produto
efetivamente apresenta no mercado. Muitas vezes, inclusive, realizando
comparagdes: “mais caro quel...], mais barato que][...]”, entre outras.

O preco referéncia esta relacionado a Teoria da Adaptagédo, que leva um
consumidor a ajustar seu preco interno ao preco externo encontrado. Chen, Monroe
& Lou (1998) mencionam que caso um consumidor encontre um preco externo
menor, ele ajustara o seu prego interno em dire¢cdo ao pre¢o mais baixo, embora
corra o risco de fazer o mesmo ajuste com relagdo a qualidade do produto. O prego
de referéncia interno é muito mais forte que o externo e ha trés tipos de precos
considerados pelo consumidor: 0 preco ja pago no passado, o considerado tipico
(médio) na categoria e o desejado.(YADAVA & SEIDERS,1998).

E sabido que o preco de referéncia externa pode afetar a percepcéo de valor,
embora quanto mais familiaridade com a marca o consumidor tiver, menor sera a
influéncia deste prego.(KAHN & McALISTER (1977, p.185-197).



Se o preco real € menor do que a referéncia interna, isto aumenta a percepcao
de valor do consumidor (GREWAL et al.,1998). Quando o preco interno é defrontado
com um preco de mercado menor, o consumidor considera isto um “ganho” assim
como quando a confrontagdo com um preco maior € visto como uma “perda” (HAN,
GUPTA & LEHMANN,2001).

O preco externo é fornecido por estimulos no ambiente de compra, tais como
informagbes em prateleiras e proximidades do produto que contenham “preco
sugerido em oferta” e demais produtos com respectivos precos facilmente
comparaveis. Os consumidores comparam 0s pregos expostos, com a informagéao
memorizada (preco de referéncia interno), para tomarem suas decisdes com rela¢do
a preco (MAYHEW e WINER, 1992).

A teoria de adaptagédo permite que o consumidor ajuste “o nivel do estimulo ja
possuido (preco interno) com o0 novo estimulo (preco atual), conforme sua
capacidade de adaptacao”, o que pode variar, em fungdo de haver ou nao ruptura no
ponto de venda ou do nivel de suscetibilidade a preco do consumidor, por exemplo
(KUMAR, Karande & Reinartz;1998).

KRISHNA et al. (2002), em pesquisa propria e analises de resultados de outras
pesquisas, estabeleceram trés grupos de fatores, que podem influenciar a
percepcao de preco dos clientes, em supermercados: a) os fatores situacionais -
marca da loja e do produto, os descontos e precos baixos ficam ressaltados em lojas
que nao sao caracteristicamente de descontos; b) caracteristicas negociais -
economias adicionais nos pacotes e informagdo do tamanho da vantagem obtida, e
c) os relacionados a apresentacao do prego ao cliente - verossimilidade do desconto
em relagdo ao pregco normal, inter-relacionado com outros fatores, como brindes e
outras referéncias de preco. BOBINSKI, COX e COX (1996) também concluiram
que, a percepcao da reducdo de prego pode variar em fungdo do motivo que o
varejista apresenta ao cliente para o desconto, se ele é l6gico ou n&o, aos olhos dos
clientes.

Mayhew e Winer (1992), também mencionam pesquisas que verificam que 0s
consumidores reagem mais fortemente a quantidade de descontos do que ao
tamanho de descontos, ou seja, sdo mais influenciados pela sinalizagdo do desconto
em muitos produtos, do que propriamente pela significAncia destes. Ja
KRISHNAMURTHI (1988) apresentam um curioso resultado: o preco afetara

somente a escolha da marca e nao a quantidade comprada da marca.



2.2.2.21 Teoria de Assimilacao e Contraste

A Teoria de Assimilacdo-Contraste (Sherif & Sherif,1969 apud HAN, GUPTA &
LEHMANN,2001), aplicada ao pregco refere-se ao fato dos consumidores
estabelecerem como aceitavel uma faixa de preco para determinado produto. Um
preco dentro da faixa de latitude é aceito e assimilado, enquanto, um prego fora
desta faixa é contrastado, ndo assimilado e rejeitado.

Esta faixa de pregco possui limites inferiores e superiores, denominados de
latitudes de preco superior ou inferior. A volatilidade de pre¢co e o tempo de
variabilidade destes precos, aumentam as faixas de aceitacdo de precgo
(KALYANARAM & LITTLE,1994 e RAO & SIEBEN,1992).

Quando o preco esta dentro desta faixa, o consumidor ndo experimenta
nenhuma “utilidade de transagado” positiva ou negativa, e a eficacia da promogao
depende de fatores como: a) a facilidade em se obter ou ndo descontos nos
produtos desta marca; b) a grandeza dos aumentos; c) a analise dos descontos
destes produtos em relacao aos dos concorrentes (HAN, GUPTA & LEHMAN,2001).

Entretanto, os tipicos compradores de preco — deal-prones, descritos por
Webster(1965) como donas de casa, de idade madura, que compram grandes
quantidades somente em promogdes, mas que tém marcas de preferéncia e as
compram de vez em quando® serdo mais sensiveis a preco, percebendo quaisquer
pequenas alteragbes de preco (HAN, GUPTA & LEHMAN, 2001).

Nao se pode esquecer, entretanto, que seja qual for o valor que o consumidor
analisa primeiro ou julga mais importante, para decidir-se por um produto, o preco é
um valor que sempre existir4, em qualquer negdcio, enquanto os outros poderdo ou
ndo estar presentes e serem considerados menos ou mais importantes conforme o
comprador e a circunstancia de compra em que ele estiver (PLANK & FERRIN,
2002)

%2Deal prone”, consumidores que adquirem produtos em promogao. (HAN, GUPTA & LEHMANN,2001). E, “deal
proneness”, fungdo da freqiiéncia com que um produto é ofertado em promogédo e do comportamento de
compra do consumidor que é deal prone ( Webster,1965).



O relacionamento direto que o consumidor faz de qualidade e preco, também
conhecido como making inference — maior qualidade, maior preco, ou 0 que custa
mais, € melhor, € apontada como um viés da andlise feita pelo consumidor, juntando
qualidade e prego, ou seja, ele entende, geralmente, que tudo que é mais barato é
pior, ou que 0 que custa mais seja melhor, quando isto nem sempre é verdadeiro
(LICHTENSTEIN, RIDGWAY e NETEMEYER, 1993; HILL E GARNER, 2001).

Tanto uma quanto outra teoria, alertam os estudiosos da questao preco, sobre
como funcionam este dois aspectos psicologicos do consumidor: a confrontagdo e o
aceite ou ndo do prego. Entretanto, os supermercados parecem apoiar-se somente
no que diz respeito a ofertar valor para poder aumentar preco, e assim ter maior
margem de lucro. Aspectos colocados por Bolton, Warlop & Alba (2003), detectados
por meio de varios experimentos, auxiliam esta idéia, que parece existir junto aos
supermercados. Os autores concluiram que os consumidores:

a) consideram, em geral, que 0s pre¢os nao sao justos;

b) acham que os produtos deveriam custar menos do que custavam (mais de

50% dos entrevistados);

c) esquecem fatores de encarecimento do produto, como a inflagdo, vindo a

classificar os lucros empresariais como abusivos;

d) acham que sabem o preco, mas nao sabem, e o erro é sempre para baixo;

€) nao sao capazes de predizer o preco pelo qual o produto deve estar sendo

vendido, mesmo quando fornecidas taxas inflacionarias ou pregos anteriores
dos produtos;

f) o lucro é percebido como uma parte do preco;

g) na hora de avaliarem o pre¢co nao consideram os custos operacionais de

vender, somente o pre¢o de compra do produto;

h) acham que os precos séo diferentes em lojas diferentes porque o lucro &

diferente e ndo porque haja algum servico ou acado diferenciadora, que
impligue em maior custo para o ponto de venda.

2.2.3 O Preco e o Intermediario

Como visto até aqui, o preco € um valor a ser ofertado ao consumidor,
considerado muito importante por ele, mas tido como relativo dependendo do que se

oferta em troca.



O preco no supermercado, entretanto, € muito mais percebido pelos
consumidores, uma vez que os bens la comercializados, sdo comprados com muito
mais freqiiéncia do que os demais e, justamente devido ao giro dos produtos, o
repasse dos aumentos é quase simultdneo a detecgdo de alguma variacao
econOmica, politica ou monetéria.

Algumas redes supermercadistas, detectando esta sensibilidade a preco e
disponibilidade do consumidor em ir a outro supermercado em fungdo do prego,
mesmo que mais longe, vém, ha muito, tomando providéncias. O Carrefour, por
exemplo, aumentou a compra de 20 produtos basicos e disponibilizou-os com prego
5% inferior a concorréncia, uma vez que em épocas de crise, 0s consumidores
procuram frequentar locais onde estas categorias de produtos possuem pregcos mais
vantajosos (MOGLIA, 2002), ou seja, o consumidor, escolhe o local de compra,
pelos produtos bésicos e rotineiros de sua lista mensal de compras, indo onde é
mais em conta (informagao verbal) .

A importancia do preco, também foi confirmada por Rhee e Bell (2002) que
concluiram que os consumidores mudam de ponto de venda se suas respectivas
localizag6es nao forem convenientes, mas que preco baixo e/ou melhor sortimento,
sejam justificativas para ir até eles.

Kahn & McAlister(90-94) dizem que normalmente a percep¢ao do consumidor,
com relacdo ao ponto de venda, fica em torno do preco e sortimento ofertado por
esta loja, resultando em alguns modelos gerais:

= Preco “Premium” com largo sortimento: uma superloja ou uma loja

conjunta — supermercado com drogaria, por exemplo.

* Preco “Premium” com limitado sortimento: padaria, café, etc.
apresentam-se normalmente como lojas de conveniéncia

= Preco econémico e limitado sortimento: lojas destituidas de design,
poucos servigos, ou pouco atendimento pessoal, precos bem atraentes,
compras em grandes quantidades -clubes de atacado.

* Preco econdmico e largo sortimento: um supermercado como Wal-
Mart. Apresentam-se como hipermercados, lojas de superatacado,
supercentros.

%Carlos Correa é Superintendente da APAS, informacdes obtidas por meio de entrevista pessoal & autora destes
trabalho em 2003.



No Brasil, o preco nos supemercados, € particularmente importante,
independente de classe social, como mostram resultados de pesquisas realizadas
pelo PROGRAMA DE VAREJO - PROVAR*, mesmo pés-plano Real, como mostra
a Tabela 2.

Tabela 2 - Importancia de Preco para diversas classes sociais

Classe Sécio-Econémica | (%) |
A 411
B 53,4
C 47 1

Fonte: Meio de Mensagem, 1997, a. XIX, n. 788, p. 25,adaptado pela
autora deste trabalho de pesquisa PROVAR.

Se, em 1997, quando estas pesquisas foram divulgadas e a moeda nacional
estava praticamente estabilizada, pre¢o era um atributo importante, tornou-se, muito
mais importante hoje, em que uma economia muito mais “apertada” precisa ser
praticada pelo governo, para que a inflagdo nao chegue aos dois digitos.

Moreau, Krischna e Harlam (2001) mostram, entretanto, que os produtores e 0s
supermercadistas conhecem pouco do proprio consumidor, do que ele sabe sobre
seus precos e agbes promocionais, levando-os a valorizar o que nao tem
importancia e desprezar o que tem. Enquanto os supermercadistas (cerca de 70%)
acham, por exemplo, que o consumidor sabe que um produto que esta colocado
ponta da gbéndola é porque ele esta sendo promovido, 0 mesmo percentual de
consumidores (cerca de 70%) diz justamente que nao sabe disto.

No mercado nacional, algumas fontes de informagcdo sugerem que o0s
supermercados ja poderiam estar repassando menor preco ao consumidor, uma vez
que além das economias propiciadas pelo ECR, muitos, hoje, possuem um
faturamento “nédo operacional”, advindo de praticas, tais como:

a) auto-financiamento por parte dos produtores — vendem 51% de seus bens

a vista e pagam em média em 90 dias (EXPANSION; ARBEX;
MARTINEZ;MONTEIRO; OITICICA, 2002);

%PROVAR ¢ o programa de estudos do varejo, da Universidade de S&o Paulo.Ele é formado por um grupo de
académicos, empresarios e interessados no assunto e destinado a realizar estudos que visem a melhoria e a
divulgacao destes avangos ao mercado.



b) venda de espaco promocional em suas lojas - sacolinhas, carrinhos,
esteiras de caixa, adesivos de chao, espacos especificos, separadores de
compra e painéis em estacionamento (MOGLIA,2002a);

c) obtencdo de descontos em faturas — para repor mercadorias, para
aniversarios do ponto de venda, da matriz, de chegada ao pais - 0 que
corresponde de 8 a 15% de desconto em cada pedido (MARTINEZ,2002;
NOGUEIRA,2002m);

d) precificacdo de produtos conforme entendem que o mercado suporta,
independente do que lhes foi recomendado, acertado ou cobrado pelo
produtor — na Pascoa de 2000 um mesmo ovo de Pascoa poderia ser
encontrado com diferenca de precgo de até 86% (PROCON..., 2000).

e) realizagdo de convénio com a rede bancaria para recebimento de contas
bancarias (SONAE..., 2003)

Além disto existe a recusa de assungao de novos custos tais como:

a) aumento de tarifas de cartdes de débitos (ARBEX, 2002) — para isto
langam, em conjunto com um banco privado, internacional, um cartao
préprio, mas assumido pelo banco, para dar crédito a mais clientes via
banco — sem riscos préprios e reduzindo custos (informagao verbal)®®;

b) etiguetamento antifurto: os supermercados desejam que os produtores o
facam;

c) colocacao de etiquetas de preco: os supermercados nao concordam em
fazé-lo, com a justificativa de que o cddigo de barras e a indicacdo do
preco do produto ja existentes nas prateleiras sdo suficientes e néo
requerem mao de obra extra para realizar este etiquetamento (informacao
verbal)*®* e (MARTINEZ,2002b; MOGLIA,2002d e 2002e; UM
MAPA...2000).

E a pratica de efetivo aumento de precos:

%Carlos Correa é Superintendente da APAS, informag6es obtidas por meio de entrevista pessoal a autora destes
trabalho em 2003.

%Carlos Correa é Superintendente da APAS, informacdes obtidas por meio de entrevista pessoal & autora destes
trabalho em 2003.



a)

Silveira e Lepsch (1997), dizem que houve um aumento de margens, em
todas as secdes dos supermercados, desde o plano Real em 1994, como
forma de compensar os ganhos financeiros da época da inflacdo e pela
continuidade da estratégia markup, utilizada para dar precos aos produtos;
Nogueira (2002c), diz que no periodo de um ano (set/01 a 02) a cesta basica
da ABRAS teve aumento de 10,10%, revelando-se alto, se considerada a
inflagéo;

estudiosos do mercado, como Forgioni (2002) dizem ainda que a situacao de
“lucratividade dificil” por parte dos supermercados, ndo parece real, pois
seus proprietarios sdo sempre donos de grandes fortunas.

Como mostram as revistas do setor, os supermercados procuram ampliar as
secbes em que o lucro dos produtos seja significativo - 40%, por exemplo,
como no caso de desodorantes e eletrodomésticos (DESODORANTES...,
1999 e LIGUE-SE...,1999; ORGANICOS...,2000 e LACTEOS...., 2001) o que
pode gerar duvidas sobre a baixa lucratividade média de 2%, declarada

pelos supermercadistas.

Correa (informagdo verbal)®” sai em defesa de sua classe, dizendo que o INPC

calculado para a APAS, indica que os supermercados, estdo cobrando 50% a menos

do que poderiam se acompanhassem a inflagdo dos ultimos anos. E, nesta linha,

tanto Correa (informagao verbal)®®, como Laban (informagao verbal)*® tém outras

explicagbes para o ndo repasse de margem de lucro - “se é que eles tenham

margens maiores”, é que:

a)

b)

o intermediario ndo sabe quanto custa seu negdcio, ndo sabe por onde 0
dinheiro est4 escapando, s6 que esta ganhando o mesmo que antes - ndo
ficara no mercado por muito tempo;

o intermediario estd investindo — em funcionarios, equipamentos,
automacao e outros processos, ja reduziu custos em funcao de melhorias,
mas ainda necessita de muito dinheiro para poder correr atras da diferencga

de automacao e atualizacao geral;

37Carlos Correa é Superintendente da APAS, informagdes obtidas por meio de entrevista pessoal a autora
destes trabalho em 2003.

38 Carlos Correa é Superintendente da APAS, informagdes obtidas por meio de entrevista pessoal a autora

destes trabalho em 2003.
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c) o intermediario ndo reduziu preco, mas esta ofertando valor — mais opcdes
de produtos, melhor manuseio, mais servigos;

d) o intermediario esta se precavendo para situagcdes em que o mercado nao
suporte um aumento maior;

e) “o consumidor sempre acha tudo caro, se vocé perguntar para qualquer
consumidor sobre qualquer preco ele sempre achara que esta caro”!

(informagéo verbal)®.

Um reflexo desta forma de considerar preco é o que diz Bethlem*' em
entrevista recente a revista Exame — “estdvamos focados puramente em prego agora
estamos empenhados em obter ganhos muatuos” (MANO, 2003, p.86). Deve-se
considerar que o outro lado do “mutuo” sdo os produtores e que parte das
economias conseguidas sao oriundas de praticas e estratégias de ECR, que fazem
parte de projetos-piloto implantados por Dias** com os doze maiores produtores da
rede Pao de Acucar.

Com isto pode-se elaborar uma série de tentativas de explicar o ndo repasse
de menor custo para preco ao consumidor. Estas explicacbes seriam: a) que o preco
nao se reduz porque o custo Brasil ndo deixa, ou o oculta; b) que sé a concorréncia
pode fazer o preco baixar, mas como todos estdo ganhando...; ¢) que o consumidor
tem uma percepcao miope do preco no supermercado, deixa-se seduzir por outros
estimulos; d) que o preco ndo se reduz, porque o intermediario fica com a margem,
seja quais forem os motivos; e) que este ndo é o valor procurado pelo consumidor,
pelo menos ndo em primeiro lugar. Isto, somente para citar algumas possiveis
justificativas obtidas na literatura e nas entrevistas realizadas — formais e informais,
com pessoas do ramo.

Observa-se que com o passar do tempo esta situagdo sé piora, o varejo diz
que o produtor esta reclamando agora porque ele estava mal acostumado, ele ditava

as regras e agora esta vivendo numa situagéo oposta.

“OLaban é diretor do Grupo Pao de Agucar, informagéo fornecida a autora deste trabalho por meio de entrevista
pessoal.

“"Hugo Bethlem é diretor executivo de compras do Grupo Pao de Agticar (Mano, 2003)

“2Marcio Dias é diretor da ECR do grupo P&o de Actcar (Mano,2003)



Os produtores dizem que os descontos sao repassados pelos supermercados,
mas em cima de margens altissimas ja& embutidas, “ndo adianta tentar discutir
porque eles alegam que a margem de lucro é decisdo interna de cada empresa”.
Para alguns consumidores mesmo que se abaixassem precos por parte do produtor,
este desconto n&o chegaria ao consumidor (CHIARA e DANTAS,2004)

Pode-se ver como é dificil ECR avancar no pais, em sua filosofia original e
apesar disso, o avango foi consideravel, conforme ja mostrado em seg¢éo anterior.

Tudo isto junto, pode fazer com que o supermercado até nao tenha tanta
responsabilidade pela ndo diminuigdo de pregos, entretanto, parece haver muito mais
motivos para que ele tenha, se considerarmos todas as fontes de recursos,

mencionadas neste trabalho, que ele possui.

2.2.4. O Preco e o Valor

O preco também tem sido apontado como algo relativo, por varios estudiosos e
pesquisadores, 0s quais afirmam que qualidade e preco baixo ndo sao mais
considerados como valores suficientes para atender ao consumidor
(GOLDZIMER,1991; BOWERSOX;1998e).

A ECR BRASIL (1998b) e Berry (1999) também afirmam que o consumidor ndo
compra somente preco. Saes e Hafers (2000) reforcam esta idéia — o consumidor
pode procurar preco quando precisa saciar suas necessidades frente a renda
disponivel que tem, mas, quando estas necessidades estiverem satisfeitas, ele
buscara satisfacdo, e o preco passara a ter importancia relativa. Lazzarini
(PANORAMA..., 2003) também acredita, por resultados de pesquisa realizados pela
ACNielsen, que vantagens competitivas sustentaveis ndo vem de prego, pois prego é
a vantagem mais facil de ser copiada pela concorréncia, e € facilmente superada
quando existe uma relagao de valor, com o consumidor.

Considerando que o consumidor ndo compra sé preco, € que o prego praticado
pelas lojas supermercadistas de sucesso ndo sejam 0s menores, entende-se que
existem outros valores que estejam sendo ofertado aos clientes. Estes valores sao
especificados por Kanh e McAlister (1997, p.131-132) e por Sheth, Mittal & Newman
(1999, p.67 e 308) como a agradabilidade do ponto de venda com entretenimento e
eventos; a melhor qualidade e apresentacdo de produtos; o maior nivel de

informagdo pessoal e atencdo ao consumidor; as agbes demonstrativas e



degustativas no ponto de venda; que parecem estar sendo considerados pelos
consumidores, quando realizam andlise de custo e beneficio.

Rio, Vasquez e Iglesias (2001), como resultado de suas pesquisas
evidenciaram que a disposicdo do consumidor em pagar um preco premium por uma
marca pode ser resultado de uma positiva associagdo da marca com garantia, ou da
marca com sua aceitacao social.

Esta inferéncia de qualidade pode ocorrer, segundo Mowen & Minor (1998,
p.82-83), devido as seguintes circunstancias:

= Consumidor acredita que o preco é sinal de qualidade;
= Ha uma real ou percebida variacdo entre marcas de precgos diferentes;
= Grandes diferengas de preco tém maior impacto na qualidade percebida;

= Consumidores usam o preco como um indicador de qualidade, mais

freqientemente para marcas familiares do que para outras.

Schiffman & Kanuk (2000, p.125-126) mencionam também a importancia da
qualidade percebida pelos consumidores, advindas ndo das caracteristicas
especificas do produto ou do produto em si, mas sim, da imagem da marca, do pais
de origem, da loja ou do preco que os produtos carregam e que aparecem nos
denominados “sinais extrinsecos”. Por isto, alguns produtores utilizam nomes de
marca para seus produtos que confiram a estes caracteristicas valorizadas no
mercado como Haagen-Dazs, um nome sem significado, mas com som escandinavo
e bom para sorvetes, ou Smirnoff, com tipico sotaque russo, adequado para vodca,
mas, ambos, originarios dos Estados Unidos.

Kotler (2000, p.487-489) também fala no “preco de valor percebido” que é
estratégia praticada por empresas em que os consumidores reconhecem um valor
superior em seus produtos, ou inferior, e ai estdo ou ndo dispostas a pagar mais
pelo produto ofertado.

Pode-se assim entender que, segundo estes autores, o consumidor até esta
disposto a pagar mais e paga, desde que se apresente algum tipo de vantagem ou
valor que ele reconheca e seja importante para ele, pois se assim nao o fosse “os
consumidores estariam s6 tomando tubaina e comprando biscoito a granel”, como
diz EUSTACCHIO(2001).



Além de todas estas consideragdes que mostram como a fria analise de preco
do consumidor pode ser afetada, ha, na contramao, no caso brasileiro, o0 chamado
“custo Brasil” (EAN-Brasil;1996), que se origina de altos e variados impostos,
sistemas e meios de transporte deficientes, tecnologia atrasada, cultura burocratica
e altos custos financeiros — 0s quais se mantém incidentes até hoje
(SARDENBERG,2002); e tendem a impactar, se nao impedir, que uma reducao nos
custos, possa “aparecer” para o cliente no ponto de venda.

2.2.5. O Preco e ECR

Como visto até aqui os precos tém importancia para os clientes embora possa
nao ser o mais importante para eles. Os pregos nos supermercados parecem ser
sempre crescentes, excecao quando ha promogdes temporarias e localizadas. ECR
que tem como principal objetivo ofertar valor para o consumidor nao inclui o valor
preco entre o que oferta aos clientes - sera que nao precisa?

Parece que ndo se pode ignorar a importancia do pre¢co em qualgquer economia
monetaria (SANSOLO, 1993a), nem imaginar, que este seja um valor pouco
importante, até porque ele é um dos elementos da “equacao de valor”: valor € igual
ao beneficio recebido menos o que foi pago.

Algumas empresas e executivos sugerem, desde o inicio da era ECR, haver
uma relagdo entre a reducdo de custos para produtores e intermediarios, e a
reducdo de prego para o consumidor, como se pode verificar por alguns comentarios
realizados por eles: ECR trard[...]"reflexos efetivos para o consumidor, tanto em
termos de preco quanto na qualidade dos produtos” (SIMAO, 1998), ou ainda “além
das economias para produtores e intermediarios, deva haver, também, uma redugéo
de precos finais da ordem de 10%” ou "os ganhos de ECR sado repassados
imediatamente para o consumidor" (BARCELLOS, 1998b; Congresso ECR BRASIL,
1998). O esperado seria que as redugbes de custos junto aos intermediarios
permitisse a oferta de preco menor, conforme KAHN & McALISTER (1997, p.64-65)
0 que se confirma, em termos de expectativa com o resultado de um estudo da
PriceWhitehouseCoopers, mais recente, em que declara: “o varejo tera de
oferecer]...] precos reduzidos|...]” (CAMPQOS, 2001).



Nao se tem, entretanto, evidéncias de que isto tenha ocorrido na pratica, que
ECR tenha valorizado particularmente este ponto, nem tampouco parece que o
consumidor tem percebido uma reducdo de preco no ponto de venda. Uma
sondagem da Fundacdo Getlulio Vargas detectou que o consumidor esta
percebendo que continua a “pagar mais caro por tudo, inclusive os itens basicos”,
mesmo nos supermercados (FRANCO,2003). Assim, se houve uma reducdo de
preco e o consumidor ndo esta percebendo, algo precisa ser feito para que ele
perceba, ou, se ndo houve reducao, algo também precisa ser feito para que haja.

Isto leva a um importante questionamento neste trabalho - que valor o
consumidor atribui a prego, e como ele esta posicionado em relagdo aos outros
valores ofertados por ECR?

Para um melhor entendimento da questao, a seguir apresenta-se um capitulo
sobre o canal de marketing — caracteristicas e problemas atuais, envolvido em bens

de consumo de massa.

2.2.6 Valor e Preco - Conclusao

Como se pode ver, ha duas correntes distintas para a questao preco — uma
que diz que preco é fundamental, que o consumidor escolhe sim, baseado em preco
e outra, igualmente respeitavel, embora mais recente, que o consumidor ndo compra
mais sé preco, pode até supera-lo se reconhecer valores que procura no bem
adquirido.

O Wal-Mart, que € onde se localiza o mais antigo “embriao” de ECR em 1969,
fruto de seu relacionamento com a Procter e Gamble para realizar reposi¢ao
automatica de fraldas, diz que seu sucesso no mundo, deve-se aos seguintes
aspectos: a) formato de hipermercado; b) eficiéncia em logistica e c) politica
agressiva de precos, o que a tornou a maior empresa do planeta, com faturamento
mundial de 247 bilhdes de ddlares em 2002 (GUROVITZ,2003).

As duas teorias sobre precgo, e seus efeitos no consumidor, mostram que o0s
processos ndo sao tao simples, e que o consumidor, vai fazer, sim, embora rapido,
uma analise do pre¢co que acha que conhece com o preco que vé. Por outro lado,
observa-se um conjunto de produtores deste consumidor — intermediarios e produtor,

que conhece pouco este consumidor, quando conhece, ndo divide este



conhecimento com o parceiro, € entende que deve agregar servigos, para poder
cobrar mais, e assim, aumentar seu lucro.

Temos ainda ECR que oferta valor ao consumidor, mas nao se menciona a
oferta do valor preco. Os depoimentos, mesmo recentes, de produtores e
supermercados sdo focados, nitidamente, para reduzir custo e tempo, aumentar a
lucratividade, com a oferta de maior valor ao consumidor como “pano de fundo”.
Para ter uma melhor idéia do relacionamento entre os membros do canal de
marketing, a seguir estdo as caracteristicas e principais aspectos do mercado de

bens de mercearia.



2.3 O Canal de Marketing

O canal de distribuicdo de bens de mercearia envolve tanto produtores como
intermediarios de varios portes e origens. Sejam quais forem estas empresas, deve-
se ter em mente que a principal finalidade da gestao da distribuicado é maximizar as
utilidades de tempo, lugar e posse,de qualquer bem ou servigo para que o cliente
final possa ficar satisfeito (DIAS,1993, p. 18-22).

Dentro deste objetivo é que ECR caminha. Conforme Mathews (1998) "o novo
modelo econémico é baseado na teoria de maximizar valores e minimizar custos em
nivel transnacional”. Entretanto, a variabilidade dos intermediarios; a diversidade de
tipos das organizagdes (formatos); o volume de compras e recursos; o timing entre
os membros do canal; os sistemas de compras; o nivel de risco; a forma de venda e
comunicacao; as estratégias de preco; as formas de operar estoque, armazenagem
e transporte formam um conjunto de fatores que interfere e modifica as relacdes
entre o canal, podendo vir a impactar o objetivo maior de uma distribuicao eficaz e
criar os indesejaveis conflitos de canal (DIAS, 1993 p. 24).

Com tantas variaveis, influenciando os resultados, nao é dificil imaginar que
no tradicional modelo da cadeia de distribuicdo, muitos dos esforcos dos produtores,
iniciados de forma isolada por eles, podem ndo "atravessar" o canal, e perder o
efeito pretendido junto ao consumidor final. Dib (1997) diz, inclusive, que “[...]a forma
como a cadeia de distribuicdo tradicional esta estruturadal...] é fonte de grandes
perdas nas suas “interfaces”[...] .

Observa-se que a tradicional representagdo de um canal de distribui¢do, retrata
esta diferenca entre as diversas partes do canal.

¢— - Fabrica T — Atacadista —> - Varejista »L - Consumidor Final
Esquema 1- Canal de Marketing para Bens de consumo
Fonte: Kotler. P. Administragdo de Marketing. p.457.- adaptado pela autora do trabalho

O canal, desta forma, ndo € propriamente um canal, € um conjunto de

instituicoes fechadas e unidas por uma ténue linha — de comunicacao, negociagao e



operacao, e o fluxo nao flui com a eficiéncia desejada aos obstaculos conforme
comentado anteriormente.

Tanto na representacao grafica como na pratica, a maior parte dos sistemas de
distribuicao nacional de bens de mercearia ocorre de forma tradicional — pouca
parceria e qualquer obstaculo € motivo para rompimento de relagdes.

Ao que tudo indica, a representacdo de canal, e sua pratica, deveria se
materializar, dentro de uma moderna visdo de integragdo, atendendo a um servigo
de distribuicao mais eficaz:

«—-Fabrica T-Atacadista —-Varejista d-Consumidor Final
Esquema 2 — Proposta de Representacao do Canal de Marketing para Bens de Consumo

Fonte: Desenvolvido pela autora deste trabalho

Alem desta quest&o interna e da forma de trabalho em parceria, a cadeia de
distribuicdo estd enfrentando desafios que vao além das pressdes econémicas no
mercado nacional, ou de se aplicar técnicas modernas de administracdo e gestao
logistica. A seguir, serdo destacados e comentados alguns destes desafios, tanto

para os produtores, como para os intermediarios.

2.3.1 Os produtores

Os produtores podem ser divididos em dois grandes grupos. Os grandes,
geralmente multinacionais, com poder junto aos intermediarios de médio e pequeno
porte, que querem ter produtos de projecao em suas lojas, para atrair consumidores
que exigem marcas famosas e, com restrito poder junto aos intermediarios de
grande porte em que ocorre uma relagéo de certa dependéncia — o produtor precisa
da “grande vitrine”, para mostrar e escoar sua producdo (LEENDERS &
BLENKHORN, 1991, p.74). Por outro lado os médios e pequenos produtores,
geralmente nacionais, em sua maioria dependentes dos grandes supermercados,
para expor seus produtos e torna-los conhecidos, e que a eles se submetes, por
vezes, para fabricar marcas proprias.



Representando os grandes produtores, entre os cinco maiores esta a Unilever,
que possui oito das 25 marcas mais famosas, consideradas indispensaveis pelos
consumidores, no mix de produtos da maioria dos supermercados. Entre elas esta a
marca OMO com 47% de participacdo no mercado nacional e a Bombril. A
importancia da marca famosa no ponto de venda € grande pois supermercados que
tem 60% de seu mix composto pelas marcas lideres vendem mais do que outros que
nao possuem esta proporcao de marcas reconhecidas (MARTINEZ, 2002d e 2002¢).
Junto a Unilever estdo também: a Ambev, a Coca-Cola, a Parmalat, a Coopersucar e
a Kraft Foods (OS 50...,2002).

Com relagédo aos produtores de porte, pode-se dizer que eles enfrentam um
periodo de transicdo - passar a ganhar pela quantidade ao invés de pela margem;
definir as estratégias que lhes permitam enfrentar a concorréncia inclusive global,
com igual “poder de fogo”, e que possam “driblar” a preferéncia as concorrentes
menores, que nao tem imagem de marca, mas ofertam menor preco e, como se
sabe, muitas vezes o consumidor compra preco. (NOGUEIRA e MARTINEZ, 2002).

Quanto ao pequeno produtor, ele enfrenta questdes como: dificuldade em
conseguir vender seus produtos em grandes redes supermercadistas, brigar contra o
preco da grande, ou defender-se da furia desta que deseja compra-lo, quando ele
comeca a fazer sucesso; além da necessidade de fabricar para marcas préprias
(KAHN & McALISTER,1997, p.3 e 7).

Entretanto, tanto grandes quanto pequenos, os produtores estdo assustados
com o nivel de concentracdo de seus clientes - em 1997 as cinco maiores redes
supermercadistas detinham 27% das vendas do setor e em 2001 este indice ja havia
subido para 39% (NOGUEIRA e MARTINEZ, 2002a) e a tendéncia é de continuar,
com a saida da rede holandesa de supermercados AHOLD do Brasil, que deixa
17,5% do mercado e 151 lojas a seu comprador (GUARDA,2003; CHIARA e
DANTAS,2004). Bethlem, diretor executivo do Grupo Pao de Agucar, diz que ndo ha
concentracdo e que a concentracdo estd no produtor, como por exemplo: a) na
AMBEV, com 88% do mercado b) na Unilever e Procter com 89% do mercado de
sabdo em pd, c) na Unilever e Parmalat, com 81% do mercado de molho de tomate,
e d) na Nestle, com a Kraft com 88% do mercado(CHIARA e DANTAS,2004). O
diretor do Sonae, Abilio Almirante, também diz que ele “ndo vende marca” ele presta
servico e tem de investir muito na loja, para alcangar os resultados que tem e que se

cobra um percentual pela exposicdao do produto € porque a prateleira da loja ndo é



elastica. A SECRETARIA DE ACOMPANHAMENTO ECONOMICO - SADE,
pertencente ao Ministéria da Fazenda, diz que esta atenta a um pre¢o abusivo, mas
o préprio presidente da FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO
PAULO - FIESP, manifesta sua preocupacdo com a concentracao e a preocupacao
com o “levar vantagem” de apenas um lado. (Chiara e Dantas,2004)

A concentracdo supermercadista nao € exclusiva ao Brasil, parece ser uma
tendéncia. Segundo Aalto-Setédla (2002), também tem ocorrido no mercado
americano € no europeu. Na Suécia, Noruega e Holanda o nivel de concentragao
esta em torno de 80% do mercado, na Bélgica, Dinamarca e Finlandia: acima de
60%, no Reino Unido, Franca e Austria, acima de 50% e na Espanha e Italia, acima
de 30%. E, ao que tudo indica, existe uma relagdo entre tamanho dos concorrentes
e preco - enquanto lojas de grande porte oferecem baixos pregcos em relagcédo as de
menor porte; lojas que pertencem a grandes redes trabalham com precos maiores
do que as pertencentes a redes menores. Entretanto, a margem de lucro esta clara
e é diretamente afetada pela quantidade do que se vende. As fusbGes parecem
atender mais ao objetivo de uma imagem de poder de mercado do que ao objetivo
de obtenc¢ao de menores custos(LEENDERS & BLENKHORN,1991, p.74).

Pode-se dizer que as questdes mais recentes dos produtores sejam:

a) reducdo de custos de movimentacao fisica (PINTO,1998, THOMPSON,

1998;NOGUEIRA,MARTINEZ e MOGLIA; 2002);

b) definicdo de estratégias para manter, sendo aumentar mercados: ofertar
produtos em tamanhos e precos menores — aumentar a familia; ou langar e
reforcar linhas de produtos dirigidas a segmentos com menor poder
aquisitivo (EMBALAGENS..., 2003; RAPOSO0,1998*) e criar novos produtos
para novos mercados emergentes (BELL,DAVIES,HOWARD, 1977,
BISCARO e KARAN, 1998; SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.158;
CAMPANHA..., 2001 e AS 400...,2001);

c) assumir posi¢do com relacdo a marcas préprias (WILLMAN,1998), uma vez
que a posse da marca “define o controle sobre o mercado” (Dias, 1993, p.
118-119) e, “quem pode mais é decidido pela preferéncia da marca, por
parte do consumidor”. Se o cliente sai da loja porque ndo ha uma

“3A Perdigao e a Bombril-Cirio, esta dltima recém-chegada ao pais, vao pelo mesmo caminho, pois acreditam
que se perderem a imagem da marca de fabricante agora, quando a economia melhorar, terdao um custo
alto para sua recuperagdo. In RAPOSO, M. Companhias [...] 1998.



determinada marca, é porque o produtor tem o poder, mas se o cliente
aceita uma marca alternativa, quem tem o poder é o intermediario
(KUMAR,1997). As estratégias sobre marcas préprias sao tratadas pelas
empresas, com cuidado, pois, o reconhecimento da marca tem sido um dos
mais citados atributos de sucesso das empresas.Grandes produtores como
Campbell, Kraft, Nestlé e Hershey estdo, em alguns mercados, produzindo
marca propria, o que aumenta a qualidade destes produtos e tira a margem
de lucro dos produtores, pois marcas proprias sao comercializadas por prego
menor e gozam de melhor exposicdo, mas compensam a eventual perda de
capacidade produtiva e economia de escala do produtor (KAHN &
McALISTER,1997, p.42-45; MASON, MAYER & WILKINSON,1993, p.268;
BELL, DAVIES e HOWARD, 1977);

d) enfrentamento da concorréncia em dois niveis: a global, com gigantes do

mercado, que chegam para ficar e tem grande poder de fogo, e a dos
pequenos, que, embora desconhecidos, estdo ganhando espaco nos
supermercados em produtos em que nado se tenha tanta diferenca em

qualidade ou tecnologia e sim em preco;

e) enfrentar a imposicao diaria dos supermercados, que, quanto maiores, mais

forca tém para ditarem condicdes e precos de negociacao; procurar reduzir
ou transferir custos; cobrar por todo tipo de servigco; decidir entre promover
produtos (KAHN & McALISTER,1997, p.19-22);

f) permitir que os supermercados estoquem para vender mais caro em outros

periodos ou mercados (KAHN & McALISTER,1997, p.19-22);

g) ndo promover e deixar de vender (KAHN & McALISTER,1997, p.19-22);
h) transferéncia de acao promocional de mais propaganda para mais promogao

de venda, transferir ou ndo e quanto — o consumidor decide a compra no
ponto de venda, mas € a propaganda que cria a imagem de marca (KAHN &
McALISTER,1997, p.20);

perdas advindas de problemas em ambas as partes: acidentes de
transporte, embalagens inadequadas, falhas em novos produtos, ou, mau
manuseio no estoque, na loja, ou mesmo em transferéncias (KAHN &
MCcALISTER,1997, p.23). Decidir quais praticas adotar



Com a finalidade de melhor atender ao canal, desde o final da década de 90 os
produtores estdo implantando area especialista em trabalhar / atender aos
revendedores e cuidar dos clientes destes. Denominada de Trade Marketing, em
1999 ja reuniu em meeting especifico mais de 700 produtores, entre as quais as
maiores, mostrando que sé vender é pouco quando se trata de intermediario, €
preciso entender, colaborar, desenvolver, e atender bem ao canal. Sé o trabalho
entre areas conjuntas sera suficiente para melhorar o relacionamento e alavancar
resultados de ambos os lados (2° MEETING..., 1999 e 2° MEETING...,1999a;
RAMUSKI,1997).

Pode-se dizer, hoje, sem sombra de duvida, que ser produtor € muito dificil, a
pressdo ocorre por todos os lados — consumidores mais exigentes, intermediarios
mais concentrados e concorrentes com experiéncia e poderes globais, que trazem
consigo praticas contra as quais se necessita repensar — mais promocao que
propaganda, mais marca propria que nacional, mais tecnologia do que gente, mais
eficacia do que eficiéncia em sua forma de operar.

Chiara e Dantas (2004), apresentam um retrato recente e atualizado do que os
supermercados podem exigir dos produtores:

a) enxoval = lote gratuito de mercadorias para a inauguragao;

b) lancamento ou diversificacdo de produto = cobra-se uma porcentagem
pela introdug¢do do novo produto;

C) publicidade = uma porcentagem para anunciar o produto em
campanhas promocionais da loja;

d) abertura, reforma e aquisicao — verba variavel conforme o formato do
mercado;

e) verba condicional - uma porcentagem sobre crescimento de vendas;

f) verba de distribuicdo - uma porcentagem quando a mercadoria é
entregue em apenas um local;

g) desconto pela abertura da loja concorrente: os negocios da loja ja
existentes ficam prejudicados entdo devem ser indenizado;



h) exposi¢éo de produto em local nobre — de R$ 1 a 3 mil por exposi¢éao
por 15 dias em ponta de géndola;

i) promotores — colocacdo de pessoas especializada em repor
mercadoria, na loja;

j) verba incondicional - uma porcentagem sobre o faturamento
obrigatério.

2.3.2 Os Intermediarios

Neste trabalho estdo sendo denominados de intermediarios todas as
instituicbes que estdo entre o produtor e o consumidor final, com a finalidade de
distribuir bens de mercearia.

Existem varios tipos de intermediarios, mas serdo alvo de atencao nesta secao
os intermediarios que atuam no varejo, no formato supermercado. Também se
realizara alguns breves comentarios sobre outros intermediarios.

Os intermediarios ou revendedores tem tradicionais expectativas com relacao
aos produtores no que se refere a a) terem liberdade para fixar pre¢o de acordo com
seus objetivos de margens de lucro; b) poderem decidir quanto e quando comprar de
qual produto (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.663-668); c) de receberem
apoio na promogao de produtos; em treinamento, informacao e conhecimento do
mercado e, d) minimo — o atendimento exato, ao pedido realizado, que, até hoje, € o
principal problema de quem compra mercadorias (2°. MEETING..., 1999).

2.3.2.1 O Atacado

Os dois principais representantes do atacado sdo os atacadistas e o0s
distribuidores.

Os maiores desafios do atacado e prestadores de servico ao canal é o de
agregar mais servicos e realizar investimentos em modernizagdo para suas
operacdes logisticas e negociais, visando reduzir, a cada dia, seus custos e a
manutencao de seus negocios. Os produtos da area de alimentagdo continuam a

ser a maior parte do negécio - 37%, seguidos pelos de higiene pessoal e limpeza



caseira - 16 e 13% . Recentemente, o porte dos varejistas de bens de mercearia
levou uma nova preocupacao ao atacadista: trata-se da negociacao direta que eles,
devido ao porte que tem, realizam com o produtor, o que leva o atacadista, em
alguns casos, a simplesmente repassar o produto, quase sem lucro, para manter sua
presenca junto ao membro do canal e n&o onerar o canal como um todo
(FELIX,2002).

Os principais beneficios para o atacado, com relacdo a ECR, s&o: redugéo de
estoques, nao falta de mercadorias, adequacao dos espacos no depdsito, facilitacao
de manuseio e transporte, e um maior conhecimento do cliente
(INFORMAGCAO...,2001).

2.3.2.11 Os Atacadistas

Ha uma alta concentracéo entre atacadistas. Quase metade do mercado esta
na mao das cinco maiores empresas atacadistas em um neg6cio de cerca de 40
bilhdes de reais. A maioria destas empresas entretanto, podem ser caracterizadas,
literalmente intermediarias, ndo tem especializacdo e vendem preferencialmente o
que for facil.

Os atacadistas, por sua vez, sdao de dois tipos: os de auto-servico e 0s
tradicionais ou de balcdo. Os atacadistas de balcédo, foram introduzidos na década
de 40 no pais, representados por negociantes portugueses, que se desenvolveram
no ramo, como Dias Pastorinho e J. Alves Verissimo — ex-Eldorado; com cerca de
2% do setor em 2002 (FELIX,2002). Eles vem desaparecendo do mercado
mantendo a mesma tendéncia do mercado americano, conforme previram Barrizzelli
(1998) e Barcellos (1998e), uma vez que “ndo ha mais lugar para o atacadista de
balcao” [...] “muitos ainda acham que o foco principal do seu negdécio € comprar e
vender”, mas na realidade é o de prestar servico. (DESODORANTES..., 1999 ).

O conceito de auto-servigo, segundo a ACNielsen, é a loja que, por meio de
carrinhos permite que os clientes sirvam-se a si proprios, para depois pagar suas
compras em checkouts que se localizam na saida (PANORAMA..., 2003). O maior
atacadista de auto-servico, que opera desta forma é o Makro, que nasceu para

atender ao micro, pequeno € médio varejo.



2.3.2.1.2 Os Distribuidores

Com relacao aos distribuidores, estes podem ter seus mercados aumentados ou
diminuidos, dependendo dos investimentos que estiverem dispostos a fazer.A
maioria dos distribuidores € também atacadista, e o maior do Brasil é o Martins, com
faturamento em torno de R$ 2 bilhdes, 207.000 clientes (2003), com 50 centros de
distribuicdo e armazenamento, para poder chegar a mais de 5.000 municipios do
pais. Hoje possui uma outra bandeira — SMART, que na realidade representa s6 o
resultado de um associativismo, mas que conta com 136 lojas sé na grande S.Paulo.
(NASCIMENTO, 2002, CORREA,2003).

Os distribuidores caracterizam-se pela entrega de produtos, além de sua
estocagem, e esta se tem revelado a forma preferida de intermediacdo em nivel de
atacado - 74% do setor atacadista (ABRAS, 1999), sendo representados por
empresas dos mais diversos portes formatos.

Conforme literatura e entrevistas exploratérias com instituicbes do canal de
marketing, observa-se que os atacadistas, encontram-se em condicées ndo muito
privilegiadas. Eles estdo sendo suplantados pelos distribuidores que, logo
perceberam a necessidade de mais servicos por parte dos clientes e os estao
prestando, a comecar da entrega, tradicional, que nao é realizada por quem optou
pelo atacado. O caminho para sobreviver nesta area seria investir para
principalmente se automatizar e modernizar para prestar mais servicos e verticalizar,
se for possivel, como fez o Martins (CORREA,2003).

2.3.2.2 O Varejo

A imagem da loja do varejo tem importancia peculiar junto ao consumidor, tanto
que alguns pontos de venda, por sua construgcdo de marca, usam com muito

sucesso a estratégia de marcas proprias.



O varejo de bens de mercearia, no pais, é altamente pulverizado
(BARCELLOS, 1998-f) e formado por dois grandes grupos distintos, um
caracterizado pela grande quantidade e pequeno porte - muitas pequenas lojas
independentes ou pequenas redes locais ou regionais; e 0 outro caracterizado pela
pequena quantidade e grande porte, assim como grande faturamento - poucas
grandes redes, com lojas de médias para grandes, presentes, regionalmente, em
todo o territério nacional. No caso das grandes, o predominio é de empresas globais
que sofrem um dos seguintes problemas em seu pais de origem (BARCELLOS,
1998-a): mercado saturado, protegdo legal ao pequeno comércio, falta de espacgo
fisico para instalagéo de grandes lojas, mais rentaveis.

A tendéncia é se manter o mercado desta forma — s6 ha espaco para estes
dois tamanhos, e o pequeno ainda o tem porque conhece muito bem seu territorio e
oferta muitos servicos (GERENCIAMENTO..., 2000).

Os formatos de varejo de bens de mercearia mais presentes no pais sdo o
varejo independente (um checkout) com muitas lojas, mas baixo faturamento por
loja; supermercados de diversos portes (dois a 49 checkouts), com grande
quantidade de lojas e alto faturamento por loja e hipermercados (50 ou mais

checkouts)**

, muito faturamento em poucas lojas. A ACNielsen, dentro do que ela
classifica como comércio alimentar, identifica supermercado como sendo aquela loja
que possui mais de um checkout*® e mostra que houve uma evolugédo na quantidade
de lojas.

O formato supermercado é negécio que se desenvolve mais rapido em regides
urbanizadas que em outras - o Estado de Sao Paulo é responsavel por cerca de
40% do faturado em nivel nacional para o setor (TELCH, 2002a). As redes séao
representadas por cinco ou mais lojas com a mesma razao social (PANORAMA...,
2003) e se acredita que as lojas do tipo hard discount, localizadas em zonas
periféricas de baixa renda, com até 600 m2 e 4 checkouts, com precos 40 a 50%
menores, com grande forca da marca prépria, terdo muito sucesso junto
particularmente aos consumidores de baixa renda e aposentados
(PERSPECTIVAS...., 2002) o varejo de alimentos faturou cerca de R$ 80 bilhdes,

com 69.000 estabelecimentos supermercadistas no Brasil e apresentou resultado

4 A ACNielsen Alimentar tem 7 classificagbes de supermercados : tradicionais ou 1 checkout; até 4 checkouts,
de 5a9;de 10 a 19; de 20 a 49; com 50 ou mais checkouts.

45 Os outros formatos s&o : armazéns; bares do tipo mercearias; empdérios; lojas de conveniéncia; mercarias do
tipo quitandas,e padarias do tipo leiterias.



crescente em relacao a 1999 devido a muitas promogdes, novos pontos de venda e
a entrada de novos recursos junto a populagdo*® (PANORAMA...,2003).

A sobrevivéncia, neste mercado, necessita de capital, mas segundo a ABRAS,
pode ainda crescer apesar de retracdo econémica. (BARCELLOS, 1998¢g; LUQUET
e MONTERO,1997). O setor supermercadista € bastante importante na economia
nacional, e ja representava em 1998, sozinho, 6,2% do PIB (BARCELLOS, 1998a) e
a 85% do abastecimento da populacdo brasileira (MALTA e Souza,1998). A
quantidade de lojas vem crescendo - de 1994 para 2001, passaram de quase 44 mil
para cerca de 70.000; mas o faturamento tem aumentado pouco, é maior junto as
redes maiores (SILBERFELD & HAGE,1998; SANTOS,2002; OITICICA,2002a).

A exemplo do verificado com os produtores e o atacado, o varejo abraga os
mesmos problemas, s6 que com a visdo do outro lado: pressdes econdémicas;
utilizacdo de marcas proprias e a concorréncia global. Além disto ha a questao da
concentracdo, que ameaga o préprio setor, quando se pensa nos pequenos
varejistas, e a questao do reduzido espaco fisico para montagem de novas lojas em
mercados atraentes, o que leva diretamente a necessidade de capital para
aquisicoes de redes ja instaladas.

Outras questdes varejistas recentes sao:

a) intfrodug@o das etiquetas eletrdnicas, ainda caras, mas inteligentes — séo
capazes de identificar todos os aspectos desejados pelos membros do canal,
e individualizar o item de produto (informacéao verbal);

b) repassar a etiquetagem anti-furto para os produtores (OITICICA, 2002;
KIEFER, 2002);

c¢) diminuir perdas (PERDAS...,2003);

d) implantar no estado de Sdo Paulo, um cartdo de crédito com a bandeira da
APAS e um banco, que viabilizara a venda para clientes de baixa renda
(BANCO..., 2003; NIGRO,2003, p.49);.

e) Conhecimento do consumidor — quem, compra o qué, quando, por quais

motivos, quando, entre outras informagdes.

6 0s proprios supermercados entendem que os resultados positivos ocorreram devido a devolugao da corregéo
de FGTS, & expanséao do uso de cartao de crédito, entre outros(ACNielsen,2003).



O conhecimento do consumidor parece ser a questdo mais importante para os
supermercadistas hoje, tanto que a convencdo anual de supermercados em Sao
Paulo, em 2003, teve um tema indicativo desta relevancia: o DNA do consumidor. O
conhecimento é fundamental, para a fidelizacdo do consumidor, o qual precisara
receber:
a) mais produtos desejados, inovadores (MADUREIRA, 1998);
b) Mais servigos — café, caixas automaticas e agéncias bancarias (MELLO,1998
e UMA AGENCIA..., 2000), cabeleireiro, farmacia, pizzaria e praga de
alimentagao (SO A PRAIA...., 2001);

c) Mais valor agregado — comida pronta, verduras ja limpas, recantos especiais
como baby-center ou degustacdo e orientagdo de vinhos (ECR
BRASIL,1998b, p.28; NEVES, 2002a);

Observa-se que as lojas de vizinhanga sao o formato preferido, no mercado
nacional, elas séao facilitadoras, em termos de acesso, aos que podem e aos que
precisam ir a pé, mas, embora a quantidade de lojas automatizadas seja grande, o
nivel da automacéao é baixo (BARCELLOS,1998).

Segundo previsdes da Price Waterhouse & Coopers, em 2005, o sucesso
estara com empresas, que se disponham a “repensar, reestruturar e reorganizar
suas atividades com foco no consumidor”, assim como serdo eliminados produtores
que nao atenderem aos requisitos do grande varejo. Também deve haver redugéo
no numero de depdsitos e centros de distribuicdo, bem como do tempo médio de
permanéncia dos produtos na rede de distribuicdo(CAMPOS,2001).

2.3.2.2.1 Os Pequenos

O pequeno varejista do mercado nacional apresenta-se em situagao muito
pouco privilegiada. Se como resultado geral apresenta baixo faturamento nao tem
recursos para investir por conta propria € nem apoio dos grandes produtores, para
seu desenvolvimento; estdo sujeitos a desaparecerem, porque venderao suas lojas
para outras redes por ndo aglentarem a concorréncia com 0s maiores
(BARCELLOS,1998f; SILBERFELD & HAGE,1998; BARCELLOS, 1998a).



O desaparecimento de varejistas pequenos, no Brasil, pode ocorrer com
facilidade, pois inexistem leis que impecam a entrada de concorrentes estrangeiros,
como as que existem na Franca (SILBERFELD & HAGE, 1998) ou ainda, que
restrinjam a abertura de grandes lojas, como na Espanha, Italia e Japao, ou, que, ao
menos, impegcam a concentragdo, como na Alemanha (KUMAR,1997 e
OITICICA,2002). No Brasil, apenas Porto Alegre esta em sintonia com o problema: ja
possui legislacado especifica, com estudo de viabilidade estruturado, para verificar
impactos que grandes lojas podem causar ao comércio local.(FLACH, 1998;
OITICICA,2002).

Os danos causados pelos grandes pontos supermercadistas sdo grandes —
cada dois empregos gerados em uma loja Wal-Mart, trés deixam de existir na
vizinhanga. Embora ela seja responsavel pelo incremento de 25% no comércio da
cidade em que se instala, a queda no comércio das cidades vizinhas é da ordem de
34% (VARGA; FORGIONI, 2002). No Brasil, a atuagdo dos grandes
supermercadistas também ¢é significativa — em Pernambuco, 40 empresas de
pequeno e médio, neste setor, encerraram suas atividades, devido a expansao dos
grandes (MONTELES e NOGUEIRA, 2002).

De maneira geral as pequenas redes tem tido muita dificuldade de operar nos
ultimos anos, registrando efetivo decréscimo destas (-31%) contra o crescimento
(+4,9%) das grandes (SIBERFELD & HAGE,1998), mas as que se mantiveram no
mercado tem apresentado significativo crescimento nas vendas (TELCH, 2002a e
Laban (informag&o verbal)*’.

O pequeno varejo conta, porém, com pontos positivos (SILBERFELD &
HAGE, 1998) como por exemplo: a localizagéo proxima a residéncia dos clientes, o
que facilita a entrega em domicilio e a freqliéncia constante no ponto de venda; além
do conhecimento pessoal dos clientes — o que facilita o relacionamento.
(SERVICO..., 1999) embora enfrentem grandes desafios com relagdo a prego e
prazo de entrega, pois as condigdes de negdcio sao desiguais, junto aos produtores.

7 Laban é diretor do Grupo Pao de Agucar, informacéo fornecida a autora deste trabalho por meio de entrevista
pessoal.



Pesquisa realizada no Estado de Sao Paulo, sob encomenda da Supergiro,
sobre o perfil do pequeno e médio supermercado paulista obteve as seguintes
informagdes (O PEQUENO..., 2003):

a) as lojas sao frequientadas na maioria por adultos (78,3%), que pertencem as
classes B,C,D (83,7%) e vao a loja a pé (62%);

b) o habito de compra da Grande Sao Paulo e do interior é praticamente igual,
uma vez que os produtos comprados e seus respectivos giros sdo quase que
semelhantes: arroz, aclcar, carne, leite, 6leo, feijao, refrigerante, paes,
hortifrutis, sabdo em po;

c) a maior parte das lojas (39,1%) administra de 5 a 10 mil itens, (57%) possui
padaria propria e (55,4%) tem de um a cinco checkouts;

d) quase todas as lojas sao automatizadas (90,2%);

€) a maioria possui até 500m2 de area de venda, 25,% de suas compras sao
realizadas diretamente do fabricante, e apenas 29,7% possui centro de
distribuicao e tem gerenciamento automatizado;

f) a cobertura e a previsédo de estoques varia entre 11 e 30 dias (50%).

No 1° ENCONTRO NACIONAL DE REDES INDEPENDENTES - 12 ENRI,
ocorrido em Sao Paulo, por organizagcdo da Revista Supergiro, para surpresa dos
produtores, a grande preocupacao dos pequenos nao era nem Gerenciamento de
Categorias, nem promog¢des especiais, nem prazos especiais, nem a implantacao de
ECR, o pequeno e médio varejo deseja apenas que fossem cumpridos alguns
aspectos da finalidade basica da distribuicdo: “se vocé falou que vai me entregar,
entregue a mercadoria em boas condi¢des, no dia estipulado, de uma sé vez e nas
condi¢des de pagamento estipuladas”, frase que resumiu uma pesquisa de nivel de
satisfacdo realizada pela Unilever e apresentada no encontro (1° ENCONTRO....
2002).

Outras necessidades mencionadas foram: entregas semanais, prazos de
pagamentos adequados, faturamento correto, assessoria por parte dos produtores,
e flexibilidade em atender exceg¢des, muitas vezes para o préprio beneficio do
produtor, pois se trata de lancamento de produto que vendeu muito (SE NAO....,
2002).

Isto leva os “pequenos” a uma busca por diferenciais e solugdes, que nem
sempre sao possiveis de serem administrados ou ofertados pelos “grandes” como:

atendimento pessoal e especial — 0os donos ficam no checkout ou circulando pela loja



e vao pessoalmente providenciar ou buscar os produtos desejados pelos clientes,
fazendo-os se sentir importante: “o préprio dono foi buscar para mim”; implantacao
de simples, mas efetiva modernizacao; oferta de estacionamento; facilidade de
pagamentos — cheques pré-datados e aceite de cartdo de crédito, e até pequenos
saques financeiros, incorporados ao cheque de pagamento da compra
(BRITO,2002a).

Ainda no 1° ENRI, outra preocupacdo dos pequenos, centrava-se na gestao:
organizacao da central de compras, administracao logistica para reducao dos custos
de armazenamento e abastecimento de suas lojas, além de sincronizagdo entre
propaganda e distribuicdo de promogdes, bem como a distribuicdo de material
adequado ao porte da loja (GESTAO...,2002, SE NAO..., 2002 e 1. ENCONTRO...,
20029).

As centrais de compras tem sido uma opg¢ao importante para 0os pequenos
(Varga, 2002), embora muitas nao tenham tido sucesso(OITICICA,2002). Entre as
que sobreviveram ja ha inclusive concorréncia com as grandes redes, quanto a
exigéncias junto a produtores (CHIARA e DANTAS, 2004).

A APAS* no final de 2002 calculava que cerca de 300 centrais ja haviam se
formado no Estado, embora ndo houvesse ainda dados oficiais. Se isto for real,
Honda* cré que, juntas, elas ocupariam a quarta posi¢do do varejo nacional, mas, o
empecilho para seu desenvolvimento é a questao da bitributacdo, pois a Central é
considerada uma empresa e deve recolher 3,65% de PIS e Confins, o que diminui
sua margem de vantagem (BRITO, 2002). A primeira central de sucesso ja
administra compra para 150 lojas (GERENCIAMENTO...., 2000).

2.3.2.2.2 Os Grandes

Os grandes supermercados adquiriram status de atacadista, uma vez que
possuem centros de armazenamento, ditam as regras para o proprio mercado e
muitas vezes para o0s produtores, j& que podem ser maiores que eles em
faturamento (KUMAR,1997).

8 APAS = Associacdo Paulista de Supermercados. Nota da autora deste trabalho.
9 Sussumu Honda era presidente da APAS, no periodo. Nota da autora deste trabalho.



O setor supermercadista no pais esta concentrando-se cada dia mais. Desde
1997, foram mais de 40 transacdes, que estdo a cada dia transformando os ja
grandes, em maiores, como estratégia para sua rapida e eficaz expansao — 0s cinco
maiores representavam 33% em 1988 e em 2002 ja eram 39,1(PEREIRA, 2002).

Os principais participantes do mercado sédo seis, sendo quatro totalmente
estrangeiros — Bompreco-Ahold/holandés, Carrefour/ francés, Wal-Mart/americano e
o0 Sonae/portugués. Um é nacional - o Sendas; e o outro CBD - Pao de Agucar,
Extra e Barateiro é 75% nacional e 26% francés, mas as associacdes entre estas
empresas da-se em nivel global (FELIX; SANTOS,2002):

a) os portugueses Sonae e Jeronimo Martins: estudam fusdo de suas areas
de vendas. Destaca-se o Sonae que é dono de parte do Modelo, cuja outra
grande parte (21%) é do Carrefour (NOGUEIRA, 2002-e). O Jerdénimo
Martins, no Brasil, era dono do Sé, vendido ao Pao de Acucar. Além disto é
sécio do Ahold em Portugal. O Ahold, por sua vez, adquiriu a rede Jumbo do
Jer6nimo Martins na Polénia (NOGUEIRA, 2002e e 2002f);

b) o francés Carrefour: adquiriu em 2002, o total controle da 2° maior rede
supermercadista Argentina, com 350 lojas Disco (MALTA,2002c; DOW JONE
NEWSWIRES, 2002a);

c) o americano Wal-Mart: € conhecido como varejista de desconto nos Estados
Unidos, pois oferta produtos com preco cerca de 20% inferior a concorréncia
(DOW JONES NEWSWIRE, 2002). Tem presenca em varios paises da
Europa e América Latina. No Brasil seu sucesso tem sido bastante relativo,
ja que 1998 foi seu primeiro ano de lucro (BLOOMBERG NEWS,1998). E
apontado como o principal candidato a compra do Ahold no Brasil.(CHIARA e
DANTAS,2004)

d) o franco-brasileiro Pdo de Acucar: ¢ ha dois anos o 1° no mercado
nacional. Mas ainda é apontado como o 2° dependendo das consideracdes
que séo feitas para este ranking — com ou sem as redes adquiridas durante o
ano, o que confere o 1° lugar ao Carrefour (MONTELES,2002). Seus
melhores resultados foram, no dltimo ano, com o Barateiro
(NOGUEIRA,2002-d). Possui como socio parcial (26% de suas agdes) a
francesa Casino (PEREIRA, NOGUEIRA, 2002; MARTINEZ 2002h).



e) o brasileiro SENDAS : é o 1" no Estado Rio de Janeiro(NOGUEIRA,2002i).
Seus pontos de venda sao divididos por mix de produtos que ofertam para
atender aos diversos segmentos, diferentemente do Pao de Agucar que faz
esta divisdo pelas bandeiras (NOGUEIRA,2002g). Esta também se
associando a outros negoécios como farmacias e postos de gasolina,
instalados junto a sua rede de supermercados, que acabam ofertando mais
servicos ao consumidor e gerando fluxo de pessoas e lucros para ambas as
partes (NOGUEIRA,2002h e 2002j). Recentemente associou-se ao Pao de
Acucar (CHIARA e DANTAS,2004)

Os grandes supermercadistas estdo nao sé crescendo no pais, como na
América Latina. México, Colédmbia, Chile e Argentina sdo os principais alvos
(Nogueira,2002). Ja no Paraguai, existe uma barreira cultural e outra demografica - o
habito de comprar fiado, e a baixa densidade populacional das cidades. (SOUZA;
LUQUET e MONTEIRO,1997; CATURLA,1998a; ORCINOLI,1998).

A associagao entre supermercados e redes de farmacias, bancos, postos de
gasolina, é um fator, que tem sido alvo de preocupacao pelos setores especificos —
padarias, agougues, etc. ja que o supermercado s6 usa estas atividades para atrair
publico, ofertando produtos a preco de custo, destruindo o lucro doqueles que tem
estes como negécio principal. (SILVA,1998; RIOS, 2002). Esta competicdao é
considerada desleal, pois 0 preco € inferior, uma vez que sua finalidade é gerar
trafego na loja. As padarias estao sentindo os efeitos - em 1996 eram cerca de 5.700
no Estado de S&o Paulo e hoje sdo 4.000, devendo ficar apenas as 3.000 maiores
(SILVA, S. 1998). O setor supermercadista, entretanto, diz que as padarias
diminuiram “pouco” na preferéncia dos consumidores (SE NAO...., 2002).

A forca do intermedidrio tem-se impingido aos produtores, ndo sé pela
grandeza de faturamento ou quantidade de lojas, mas, por atitudes, que extrapolam
os tramites normais de comércio como o leildo reverso e datas pré-determinadas
para pagamento de suas faturas (AGCUCAR...,1999 e informacao verbal)®® entre

outras ocorréncias ja mostradas neste trabalho.

% Fonte interna de uma das maiores empresas de embutidos do pais, informou a autora deste trabalho — 20
semestre 2003.



Outra manifestacao de poder sdo as marcas proprias, que chegaram ao Brasil
pelo Pao de Acucar, nos anos 70, e que, em 1998, ja haviam evoluido para trés
marcas (Pap, Mr.Field e Alv) e em 200 produtos — com preco 20% menor. O
Carrefour liderava com cerca de 350 itens ja com marca prépria (CATURLA, 1998).
Segundo um consultor da area, as marcas proprias surgiram inicialmente, no pais,
nao para concorrer com o0s grandes produtores, mas para atender a solicitacbes
especificas do consumidor, e preencher lacunas em nichos de mercado, detectado
pelo préprio supermercadista (O ESTRATEGISTA..., 2001b).

Na Europa, as marcas proprias respondem por cerca de 40% do que é
comercializado em supermercados (CATURLA,1998), sendo que, enquanto nos
Estados Unidos os varejistas possuem marcas proprias para ter pregos menores, na
Europa é para competir com marcas nacionais de qualidade (KUMAR; BELL,
DAVIES e HOWARD,1997). A marca prépria na Europa € um produto de qualidade,
tem preco competitivo, e se posiciona como uma das trés melhores da categoria. Ela
teve particular sucesso, nas categorias em que ha pouca propaganda, menos
inovacao e menores pregcos premiums que as marcas de fabricante
(SUCESSO...,1999; KAHN & McALISTER,1997, p.156).

Nos ultimos quatro anos as marcas proprias cresceram significativamente,
pois ofertar marcas proprias é estratégia importante para conquistar e manter o
consumidor que compra preco (BARCELLOS,1998d). Em 2002 os supermercadistas
brasileiros pretendiam ampliar as vendas destes produtos em 20%. J& somavam 127
redes a operar com marcas proprias (300% a mais que em 1998); possuiam 5% de
suas vendas originarias de marcas proprias e quantidade expressiva de itens —
Ahold com 889 pretendendo chegar a 1.000; o Carrefour, pioneiro nesta pratica, no
mundo, com 2763 itens — 86% a mais que em 2000 e a CBD com cerca de 3.700
itens e R$10 milhdes de reais para investir em segmentos especiais como Goodlight
e de grifes compartilhadas como, a com as carnes Wassel (GUARDIA, 2002;
NOGUEIRA,2002k; RIBEIRO,2002a).



O espacgo fisico, para instalacdo e ampliacdo de lojas, é outro grande
problema para as redes que operam com lojas de tamanho médio para grande; a
solucdo foi a aquisicdo de redes menores, cujas lojas ja estdo localizadas
estrategicamente e, por vezes, com posicionamentos tdo bons que estao
promovendo a conversao da bandeira compradora para a comprada, como € 0 que
ocorreu com o Pao de Acucar, que em alguns pontos de venda esta transformando a
bandeira em Barateiro (BARCELLOS,1999). Isto favorece a constituicdo das
denominadas "super-regionais" — redes com grande numero de pontos de venda,
localizados em uma determinada regido do pais, onde adquirem forga predominante
(BARCELLOS, 1998a).

2.3.2.2.3 Os Virtuais

O comércio virtual, no setor supermercadista, existe, mas é ainda bastante
restrito, talvez, como um proprio reflexo do varejo eletrénico, nacional, que é de
2,8% do total movimentado pelo comércio brasileiro (ACNielsen, 2003a). Também
nao se tem numeros divulgados, por quem opera desta forma - Pao de Acucar e
Sendas, embora seja muito ativo pelas redes estrangeiras em outros paises.
(informagcao verbal®'; TIMKINS, 1997; NOGUEIRA, 2002 ou 2002l).

Goldsmith (2001), diz que o grande desafio do comércio virtual é o consumidor
realizar a primeira compra, depois disto, € muito provavel que ele continue a fazé-lo.
O nivel de intengdo de compra, evidentemente estd relacionado ao nivel de
satisfacdo obtido em compra anterior.

Também é de conhecimento geral que a questdo da privacidade e seguranca
sdo obstaculos para um desenvolvimento maior deste tipo de comércio (MIYAZAKI e
FERNANDEZ, 2001) e mais que isto a confiabilidade, a facilidade de uso e acesso
que se tem (YANG e JUN; JANDA, TROCCHIA e GWINNER, 2002)

Estimava-se, que, no inicio desta década, o setor supermercadista nacional,
teria um “ticket médio virtual” em torno de R$ 200,00, com grande perspectivas de
crescimento, uma vez que o mercado envolvia apenas 32% de 3,3 milhdes de
usuarios da rede no Brasil (LOJA...,2000). Entretanto, o “ticket médio” resultante de

compras realizadas pessoalmente em supermercados, de todos os portes, ficou

51Im‘ormagées obtidas com Juliana Behring que é gerente de marketing do Pao de Aglcar Delivering, em palestra
realiza na Pontificia Universidade Catélica-SP, para o curso de Adm.Empresas Noturno em 5 out 1998.



abaixo dessa estrutura como mostra a tabela 3 (VALOR...,2001). Observa-se que a

média nivel Brasil, para consumo, esta sendo superior a Grande S.Paulo.

Tabela 3 - Média de Reais gasto por “ticket”.

Nivel Média Média Geral | Média em locais | Média com Renda Alta
Geral com Renda | com mais de 30 | em locais com mais de
Alta “checkouts” 30 “checkouts”
Brasil 45,99 91,46 84,39 134,06
Gde. S.Paulo 55,07 85,95 86,24 128,49

Fonte: VALOR..., 2001, adaptado pela autora deste trabalho.

Este fato é explicado porque o consumidor da grande Sao Paulo tem muitos
outros formatos de loja, que ndo supermercados, para comprar seus produtos. O
“ticket” médio de compra para consumidores com renda alta, na regiao Centro-Oeste
é de R$ 480,42 e a média da regidao esta em R$95,51, para a mesma renda.
Entretanto em pesquisa realizada pelo PROVAR de S&o Paulo, o ticket médio virtual
foi apontado como em torno de R$ 50,00 a R$ 100,00 (BANDEIRA...,2002).

O Pao de Acucar, pioneiro no pais, no comércio virtual, desde 1996, lutou
muito mas parece que aprendeu a driblar os problemas operacionais — ligados a
conservagao, estoques e meios para distribuigéo fisica, uma vez que, segundo fonte
interna do Pao de Acucar, o ticket médio de compra por cliente € maior na Internet
do que nas lojas. Ja ampliou bastante sua atuacdo e hoje vende pela Internet,
inclusive em Campos de Jordao, quando seus principais clientes estao la, em férias
na temporada de inverno (NEVES,2002).

Observa-se que comprar pela Internet, embora seja uma forma mais
desenvolvida em outros paises, ainda € opgao restrita, tanto a quantidade de
consumidores quanto ao tipo de produtos adquiridos. Kaufman-Scarborough &
Lindquist (2002), realizaram pesquisa que identificou cinco segmentos de
internautas em que se verifica que a compra é realmente por conta de um pequeno
percentual de visitantes — os visitantes sem nenhuma intencdo de compra (18%), os
visitantes sem intengcdo de comprar on-line (25%), os visitantes com possibilidade de
compra on-line (18%), os visitantes com a intengao de compra on-line (23%), os que
usam a Internet para comprar itens especificos (16%). Eles também comentam que
gquem nao compra via Internet ndo percebe a conveniéncia dos canais sem loja, no
geral (catalogo, telefone, etc.), e divulgam que em 2001, havia cerca de 1/12 dos
habitantes do mundo ligados a Internet.



Page e Lepkowska-White (2002), também chamam a atencdo para a
necessaria criacao de valor, que as empresas devem procurar e que podem fazé-lo
por meio de promogao — propaganda, promoc¢ao de vendas e publicidade, tais como
0 “boca-a-boca”; do desenho do site da facilidade em achar o que se procura, de
navegar; caracteristicas da forma de venda — seguranca, atendimento ao cliente, e
caracteristicas dos produtos e servicos — qualidade, preco, etc. Além disto elencam
alguns pontos fundamentais para que se diminuam os impactos negativos: funcionar
24 h., todos os dias; ter varios links para poder facilitar o “achar a loja”; achar o que
desejam da loja facilmente; facilidade em “fechar a operacédo” e a divulgagdo do
endereco eletrdnico, pois ninguém vera a loja eletrénica, passando na frente dela.

Em resumo pode-se dizer que o varejo em geral, estd dominando o canal de
distribuicdo dos bens de mercearia. Na pratica o sistema de distribuicdo esta
passando de tradicional para administrado, em que um membro do canal domina os
demais, seja por qual forca puder. Isto esta acontecendo no mundo e ndo s6 no
Brasil, entretanto, observa-se que na Europa ou nos Estados Unidos, existe
legislacao mais atuante, no sentido de impedir-se um crescimento descontrolado.

O CONSELHO ADMINISTRATIVO DE DEVESA ECONOMICA — CADE e o
SEAE estdo acompanhando de perto as fusdes e exigindo, inclusive, como no caso
do Pao de Acucar, situacdes especiais para permitir fusées. Entretanto, segundo a
CBD, a concentragao, nao existe, ou, ndo é tdo grande assim, pois apenas 50% do
varejo real é formal e portanto os 15% de participacdo indicados como sua
participacdo pela ABRAS®? na realidade corresponderiam a apenas uns 7,5% em
nivel nacional (PEREIRA e NOGUEIRA,2002a e 2002b). Na verdade, trata-se de um
jogo de palavras, porque a concentragdo existe. Quando se pensa que a CBD tem
30% do mercado nacional, isto pode nao impressionar em nivel de participagéo
concentrada, entretanto, serd altissima (30%) , considerando-se que seu mercado

esta situado em uma mesma regiao.

%2CBD = Companhia Brasileira de Distribuigdo — Detentora do Pao de Agucar. Nota da autora do trabalho..



Com isto, o produtor supermercadista fica dividido em dois grandes grupos, tratados
de forma diferente pelos produtores, mas sem muitas op¢des para mudanca de
situacdo, uma vez que por mais exigente que os grandes sejam, eles geram volume
e sao a grande vitrina do produtor, enquanto 0s pequenos, por menos exigentes e
mais vantajosos que sejam ndao geram muito trafego ou lucro para ela.

2.3.3 Outros Servicos

Deve-se ainda registrar uma tendéncia de mudanca dos negécios de
transporte e cargas, para servicos logisticos, incorporando, por exemplo: a
realizacdo de embalamento, a preparacdo de documentacdo, a programagado de
entregas, a responsabilidade pela exportagdo, a consolidacdo de transporte em
pallets, e, para isto, investindo em modernizacao eletrénica e equipamentos, tais
como: caminhdes com porta de correr e aberturas laterais; chdo com roldanas;
equipamentos de radio-transmissdo; softwares de roteirizagdo dos caminhdes e
sistemas de rastreamento por satélite. (TRANSPORTADORA...., 1997 e FELTRIN e
SATOMI, 1998). Mais recentemente surgiram o0s agentes virtuais de carga, que
possuem transportadoras cadastradas em seus sistemas, que quando tomam
conhecimento de uma carga, podem ofertar eletronicamente seus servicos ao
vendedor ou comprador, dependendo de quem custeara o frete (LOGISTICA...,
2000).

Entretanto, quando se fala na questao transporte, no Brasil, este € um fator visto

como impactante ao desenvolvimento econémico, pois ele ou é caro ou € lento - "..0
transporte rodoviario multiplica a ineficiéncia por toda a cadeia produtiva, até a
entrega do bem". S6 para se ter uma idéia a tonelada de soja, transportada por US$
50 via terrestre, poderia custar US$ 20 por ferrovia e até US$ 5 por via maritima
(Soares,1998).

Este, na cadeia de produgéo, talvez seja o setor que necessite de mais
investimento e de maior mudangca de cultura — ele ndo estad mais carregando
produtos de um lado para outro ele esta transportando limpeza, alimentagao, higiene
pessoall...].. Ao que tudo indica é o setor que mais sofre de miopia de marketing,
uma vez que embora tenha evoluido muito tecnologicamente, falta visdo para poder

contribuir de modo mais efetivo para o desenvolvimento dos canais de marketing.



2.3.4 O Canal de Marketing - Conclusoes

Por mais que se queira ver pelo lado do valor ofertado e entender que é dificil
sobreviver na industria supermercadista, é também dificil ndo enxergar o poder que
esta se evidenciando junto a industria supermercadista e especialmente junto as
grandes redes, que estao nao sé impingindo sua forga aos produtores, mas também
invadindo outros ramos de negécio — padaria, confeitaria, agougue e nao se
importando com a prépria classe — se 0 pequeno ndo aglenta ele o compra e fica
mais forte ainda.

Dentro deste quadro entende-se que seja realmente dificil considerar-se a
questao de preco para os consumidores, uma vez que de um lado ha os que nao
podem diminui-lo porque compram por preco alto, até por comprarem pequenas
quantidades, e, por outro, 0s que ndao querem, porque entendem que estejam
ofertando valor — uma série de servigos, conveniéncia, informacao, layout, limpeza,
qualidade dos produtos, que a populagcdo parece nao assumir, mas, no fundo,
reconhece como importante.

Este trabalho, na realidade, ndo estd nem de um lado, nem do outro, uma vez
que, néo se estudou a fundo as razbes que um consumidor tem, para comprar pelo
preco que compra, nem as razdes que os intermediarios tem para vender pelo preco
que vendem.

Apenas considerou-se os resultados evidentes de sucesso de ECR, para varios
tipos de lojas e produtos, que atendem varios tipos de consumidores, e entendeu-se
que isto poderia ser melhorado para ambos os lados.

Do ponto de vista de quem vende, este trabalho pode servir para evidenciar
alguns pontos, que poderdo ajuda-los a, eventualmente, obter resultados mais
rapidos ou maiores e de conhecer melhor o cliente, do ponto de vista de quem
compra, mostrar que, realmente, 0 consumidor ndo compra s6 preco e esta nao é
mais sua principal raz&do de compra, mas acredita-se que ela é, ainda, t4o ou mais
importante que o resto, que valeria a pena, estabelecer-se uma estratégia de preco
eficiente — pregcos menores, apesar dos servigos ofertados, devido ao ponto de
venda ser mais eficiente.

O principal beneficiado dos esforcos empreendidos pelos membros do canal,

esforcos que visam oferecer valores com um sortimento adequado, promocdes



desejadas, produtos diferentes e a nao falta dos produtos preferidos deve ser o
consumidor. Mas parece que estes valores constituem tudo aquilo que os
consumidores gostariam de receber, fazendo “tabula rasa” do vasto conhecimento

que ja se tem sobre preco, conforme sera mostrado a seguir.



2.4 O Consumidor

Como ja visto nos capitulos anteriores, ECR “serviu como uma luva” as
solucdes buscadas pelos membros do canal de bens de mercearia, que encontram
uma realidade de mercado bastante diferente da época inflacionaria — até julho de
1994 com a concorréncia global, os clientes mais exigentes e as pressdes
econOmicas por todos os lados.

Fica bastante claro que ECR pelo menos para produtores e intermediarios tem
atendido a suas necessidades, de aumentar as margens de lucro e a de eficacia
operacional .

Entretanto, ndo se pode afirmar nada de forma independente, uma vez que a
oligopolizagdo da industria supermercadista nacional, também tem sido apontada
como uma das causas dessa melhoria. Neste mercado ou em outro, o consumidor
continua a ter os mesmos tipos de fatores como influéncia em seu comportamento.
No sentido de colaborar com um melhor entendimento sobre este assunto foram
elencados e estdo sendo mencionados neste capitulo - fatores de influéncia no
comportamento do consumidor — alguns aspectos relevantes; modelo de
identificacao do comportamento do consumidor inclusive os de decisao de compra e

os consumidores supermercadistas — perfil e habitos.

2.4.1. Fatores de Influéncia no Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € definido por Mowen & Minor (1998, p.5)
como “o estudo de uma unidade de compra e da mudanca de processos,
envolvendo aquisigdo, consumo e disponibilizagdo de bens, servigos, experiéncia e
idéias”. Unidade de compra é definida pelos mesmos autores como um consumidor
ou varios, pessoa fisica ou juridica.

O conhecimento do consumidor € importante porque permite as instituicbes em
geral, com ou sem fins lucrativos, atenderem melhor seus consumidores, auxiliando-
os nas melhores escolhas, e podendo, inclusive, viabilizar o estabelecimento de
legislagao que os favoreca.

Para se conhecer o consumidor e entender melhor como ele compra, “la” no

ponto de venda, que no caso deste trabalho é o supermercado, é preciso conhecer



primeiro os fatores de influéncia em seu comportamento, que ndao sao poucos €
variam de situacao para situacao.

Os fatores de influéncia no comportamento do consumidor foram apresentados
por Kotler e Armstrong (1998, p.97-105) em quatro grupos, que vao do mais geral
ao mais particular. Sao eles:

a) fatores culturais: a cultura, a subcultura e a classe social,

b) fatores sociais: os grupos de referéncia, a familia e os papéis/status;

c) fatores pessoais: a idade e o estagio do ciclo de vida, a ocupacéao, a

situagcédo econémica, o estilo de vida, a personalidade e o auto-conceito;

d) fatores psicoldgicos: a motivagao, a percepgao, o aprendizado, as crengas

e as atitudes.

N&o ignorando a capacidade de influéncia dos demais fatores, neste trabalho,
entretanto, se estara dando destaque a dois tipos de fatores por eles mencionados:
0s psicologicos, que talvez sejam os mais fortes e mais dificeis de serem
conhecidos, e dentre os culturais, a classe social, tdo importante como
diferenciadora entre os consumidores dai o porque da maior parte dos projetos de
pesquisa de mercado tem um conjunto de questdes para identificar a classe social
de seus entrevistados.

No caso deste trabalho, a classe social ndo foi s6 uma identificadora do

publico entrevistado, mas uma base para se conhecer comportamentos diferentes.

2.4.1.1A Classe Social

A classe social é definida por Solomon (1996, p.432-435), como sendo
“‘camadas, na qual uma sociedade € dividida”. Elas s&o determinadas por um
complexo conjunto de variaveis, incluindo renda, historia de familia e ocupagéo. O
lugar que uma pessoa ocupa na estrutura social € um importante determinante de
quanto e como ela gasta o dinheiro. As pessoas sao ranqueadas em termos de
lugares que ocupam, e estes lugares determinam o acesso a recursos como

educacao, moradia e bens de consumo, afetando, também, gostos e estilos de vida.



A classe social representa os extratos relativamente permanentes da
populacao, que diferem entre si, com relacdo a status, instrugdo, posses, riqueza,
estilo de vida e valores (MOWEN & MINOR,1998, p.605;609).

A classe social é hierarquica. Ha poucos em seu cume e muitos em sua base.
Ela serve para identificar segmentos de mercado e para identificar fatores
comportamentais, “possibilitando aos pesquisadores notarem a existéncia de
valores, atitudes e padrdes comportamentais compartilhados entre os membros de
cada classe social como também entre as classes” (SCHIFFMAN & KANUK,1997,
p.267-268).

As classes sociais tem dois tipos de importancia: pela ordem que ocupam e
pelo volume de pessoas que nela se incluem. Conforme Sheth, Mittal & Newman
(1999, p. 174), sempre que possivel, o marketing se preocupa com as classes
sociais mais altas, entretanto, ndo pode se esquecer das demais classes que podem
ser igualmente rentaveis pela quantidade de pessoas que fazem parte dela. O maior
exemplo nacional é o fendmeno “cosméticos para pele negra”, ocorrido no Brasil nos
ultimos anos.

Observa-se que, conforme a estrutura do pais, pode-se levar em conta, um ou
outro conjunto de fatores, que sejam discriminantes e, portanto, identificadores fiéis
das classes sociais. Enquanto nos Estados Unidos, por exemplo, utiliza-se nivel de
instrucdo, prestigio da ocupacao, tipo de area residencial e renda familiar anual
(SOLOMON,1996, p.441), no Brasil utiliza-se nivel de instrucdo do chefe da familia,
poder de compra de alguns bens duraveis, servir-se de uma empregada doméstica
mensalista, e tamanho de moradia, visualizada pela quantidade de banheiros .

Também é interessante notar que embora classe social ndo queira dizer
necessariamente renda, uma esta intimamente relacionada a outra, e, em alguns
lugares, como no Brasil, ela pode nao ser investigada na pesquisa, mas existe um
relacionamento ja pré-estabelecido, envolvendo classe e renda como ilustra a tabela
4. Solomon (1996, p.449), lembra muito bem que classe € muito mais que a renda,

uma vez que nao basta ter dinheiro.



Tabela 4- Correspondéncia entre classe social e renda familiar no Brasil

CLASSE RENDA MEDIA FAMILIAR
SOCIAL CORRESPONDENTE - Reais

Al 7.793

A2 4.648

B1 2.904

B2 1.669

C 927

D 424

E 207

Fonte: ANEP- Levantamento Sécio-Econémico de 2000

A caracterizacao da classe envolve outros aspectos como histéria de familia,
importancia publica de algum membro, ou algo que permita avaliar-se a importancia
da pessoa ou familia em uma sociedade. A renda, sem estes outros aspectos,
formam o denominado grupo de “novos ricos”, ou, mais recentemente denominado
no Brasil de “emergentes”. A classe social também influencia o consumo -
dependendo da classe social, e do acesso a recursos e gostos se comprara
produtos diferentes, de forma diferente.

Solomon (1996, p.443-445;448) também comenta que classe social serve de
base para a segmentacao da populacdo, embora deva tomar-se cuidado, para nao
se acreditar que todas as pessoas que pertencem a determinada classe social vao
necessariamente se comportarem conforme especificacbes daquela classe
(SOLOMON, 1996, p.448).

Mas, as decis6es de compra, muitas vezes sao influenciadas pelo desejo de
“subir pela compra”, ou seja de consumir produto que, na realidade, nao foi
desenvolvido para aquela classe social, mas, a partir do momento que o consumidor
o tem, ele passa a se inserir na classe, pois comecara a ser reconhecido pelos
iguais (SOLOMON,1996, p.452-456) e dependendo do papel que o consumidor
estiver exercendo - usuario, comprador ou pagante, ele podera, dentro de um
mesma classe, ter decisdes diferentes (SHETH, MITTAL & NEWMAN;1999, p. 174).

Henry (2002) diz que a classe social faz com que o grupo de pessoas nela
inclusas tenham um conjunto similar de caracteristicas psico-sociais,e esta é uma
forma de segmentacéo contemporanea.Também menciona que a divisédo de classes
deve ser considerada importante pelos estudiosos e operantes do mercado, pois ela

€ significante na determinagcado do comportamento dos consumidores. Mercaddlogos



deveriam considerar a classe social de seu target ao mesmo tempo em que

consideram outros fatores que descrevem o mercado.

2.4.1.20s Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicolégicos sdo os mais complexos de serem verificados junto ao
consumidor, eles ocorrem dentro da mente das pessoas e estdo diretamente
relacionados a suas histérias de vida e consequiente condicdo e capacidade que tém
de reagir diante do que se lhes apresenta — uma pessoa, um prego, um objeto.

A seguir serdo expostos alguns destes fatores, relacionados diretamente ao
comportamento do consumidor. Esta revisédo foi realizada, partindo-se do principio
que o consumidor respondeu ao instrumento de pesquisa deste trabalho baseado no
que ele percebeu e compreendeu no ponto de venda, tendo portanto, atitudes e

crencgas, nele baseados, com relagdo aos valores a serem investigados.

2.4.1.2.1A Motivacao

Schiffman & Kanuk (2000, p.60) definem motivacdo como sendo “a forca
motriz interna dos individuos que os impele a acao”. Ou, como dizem Mowen &
Minor (1998, p.160) é um estado ativado dentro de uma pessoa, que o leva a ter um
comportamento dirigido para determinado objeto.

O objeto é algo externo que quando encontrado reduzira a tensdo do
consumidor. O objeto também pode ser o mesmo, para atender a objetivos
diferentes — positivos, como comprar algo diet para manter a saude, ou negativos,
como comprar algo diet para ndo engordar (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.62-66).

A motivagdo do consumidor pode se manifestar no sentido de aproxima-lo ou
distancia-lo de algum objeto, o que faz com que os produtores de produtos busquem
ofertar sempre atributos de atracdo (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.343-
344), que traduzam tanto motivos racionais do consumidor: tamanho, peso e
aparéncia de um produto, como, por exemplo, seus motivos emocionais — orgulho,
prazer, afeicéo, status (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.63-68).



Sheth, Mittal & Newman (1999, p.354) e Mowen & Minor(1998;182) também
dizem que os consumidores tem algumas caracteristicas comuns, como gostar de
estimulos e ir busca-los; ser curioso; gostar de novidades e de ter informacdes
atualizadas; de realizar experimentacdes e até de tentar entender o que “deu errado”
quando tem uma resposta dissonante a sua aquisigéo.

Quando uma resposta € dissonante, a “teoria da atribuicao” passa a atuar, o
consumidor procurar atribuir a algo ou a alguém o motivo de ter feito uma
determinada compra, que agora ndo o estd agradando. Ele pode, para isto, usar
tanto razdes internas ao bem adquirido - a qualidade, por exemplo, como razdes
externas, do tipo pressao de um vendedor (MOWEN & MINOR,1998;182; SHETH,
MITTAL & NEWMAN,1999, p.354-355;402-408).

Os consumidores motivados s&o mais sensiveis aos estimulos; respondem
bem aos contrastes, evidenciados nos produtos ou no que esta disponibilizado no
ponto de venda ou mesmo na midia de massa, ou em formas peculiares de
impressao como a técnica topsy-turvy — esta € uma técnica de impressao que se
baseia na evidéncia de contrastes ou elementos diferenciadores — como letras de
cabeca para baixo em um texto ou apenas um elemento da foto é colorido.
(SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.111; SHETH, MITTAL & NEWMAN,1999, p.305).
Esta técnica, em particular, se apodia na teoria de Gestalt, que diz que os
consumidores véem o todo € nao as partes de algo, ou seja os estimulos nunca séao
percebidos isoladamente. (MOWEN & MINOR,1998, p.78-108; SOLOMON,1996,
p.77). Os trés principios desta teoria sdo: (SCHIFFMAN & KANUK;2000, p.117-119):

a) Figura-fundo: refere-se a percepgao que as pessoas tem de uma figura que

pode ser vista de duas formas diferentes. H4 pessoas que véem a figura e o

fundo, outras que s6 véem a figura ou sé o fundo. Sua relacdo com o

consumidor mostra como ele pode ver algo — um produto, por exemplo, em

um determinado ambiente. Como a organizagdao da percepgao € afetada
por “motivos” e pelas “expectativas” dos consumidores, a percepgdo de um
padrao tipo figura-fundo pode ser afetada por associagbes anteriores

(SOLOMON, 1996, p.79).

b) Similaridade ou Agrupamento: os estimulos podem ocorrer isoladamente,
mas as pessoas os interpretam conforme um conjunto, ou seja, junto com
tudo que esta com ele. Isto facilita sua lembranca e memorizacao. Quem se

lembra de um café tomado em uma sala sofisticada pode julgar que toma-lo



€ mais prazeroso do que em algum outro lugar, enquanto o consumidor em
que a imagem estara ligada a alguém de pé num bar, seu julgamento pode
ser totalmente diferente. O estimulo é relacionado a outras sensacdes ja
experimentadas (MOWEN & MINOR,1998, p.108;111; SOLOMON,1996,
p.79).

c) Conclusao ou encerramento - algo que comeca precisa terminar. A
expectativa de conclusao de algo que foi iniciado ou comegado, € buscado
pelo consumidor — ele quer ouvir o final da histéria, concluir sobre o que vé,
e, de sua forma, quando o final ndo € explicito. Algo incompleto perturba as
pessoas — ouvir o final de uma mensagem iniciada, por exemplo, se faz
necessario, € desejado. Este fendbmeno é conhecido como Efeito de
Zeigarnik (MOWEN & MINOR,1998, p.114; SOLOMON,1996, p.78).

O psicélogo Robert Plutchik diz que as emogdes podem manifestar-se de
forma isolada ou combinadas entre si e podem ocorrer antes, durante, ou apos as
acdes de compra, classificando estas emogdes em: medo, raiva, alegria, tristeza,
aceitagao, desgosto, surpresa (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.358-359) as
quais podem se juntar: interesse, desprezo, vergonha e culpa (IZARD apud MOWEN
& MINOR,1998, p.163).

24.1.2.2 A Percepcao

De acordo com a psicologia social a percepcao de objetos e eventos por um
individuo é influenciada por sua personalidade e atitude, suas predisposi¢cdes
emocionais e seu enquadramento demografico (HUBER, HERRMANN & MORGAN,
2001).

A percepcéo € definida como “o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e coerente do
mundo”. E, um estimulo € “qualquer unidade de dados para qualquer um dos
sentidos”. No caso de produtos de supermercado, podem ser a embalagem, a
marca, as cores, os anuncios, os comerciais. E tudo o que se pode obter com
resultados das sensacdes produzidas pelos cinco sentidos (SCHIFFMAN & KANUK,
2000, p.103 e SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.298).



Se os sentidos sdo a porta de entrada para o que é percebido pelos
individuos, as sensacdes sdao muito importantes pois sdo o resultado do que foi
percebido. Elas sao definidas como ‘o0 modo como as pessoas reagem a uma
informacao sensorial pura, que elas recebem por meios de seus proprios 6rgaos
sensoriais” (MOWEN & MINOR, 1998, p.68).

Os estimulos podem ser internos as pessoas, percebendo-se um estado de
desconforto, tal como necessidade de comer e 0 desejo de que seja exatamente
uma fruta; ou serem externos as pessoas, produzidos no ponto de venda e/ou pelos
produtores e que motivam os clientes a consumirem algo até entdo ndo desejado ou
irem ao encontro do que eles ja estavam desejando (SHETH, MITTAL & NEWMAN;
1999, p.520; BOONE & KURTZ;1995, p.259).

Um mesmo estimulo, entretanto, pode, quando percebido, levar a resultados
diferentes, em funcdo do chamado processo perceptual — como alguém percebe
algo, ja que o estimulo precisa atravessar uma barreira natural existente no ser
humano, que envolve trés estagios distintos: a exposicdo seletiva, a atencao

seletiva e a compreensao.

= A Exposicao Seletiva

Para receber informacdes as pessoas precisam estar expostas aos estimulos.
Estar exposta é, assim, a primeira fase da percepcao de estimulos. Um estimulo
pode ser exemplificado com algo que tenha uma cor, um tamanho ou um som,
diferente o suficiente para ser percebido pelo consumidor (MOWEN & MINOR, 1998,
p.63;68,SOLOMON, 1996, p.73).

A percepgao de estimulos depende de quanto o estimulo é impactante para
cada consumidor (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.104), e, de que forma este
estimulo pode ou ndo se incorporar a sua vida. Deixando de lhe causar impacto,
deixara de ser um estimulo, para ele, uma vez que ha um processo humano
denominado de adaptacdo sensorial, que faz com que os estimulos deixem de
causar impacto — devido a baixa intensidade, longa exposi¢cao, baixa diferenciacao,
alta frequiéncia de aparecimento ou pouca relevancia (SOLOMON,1996, p.74)



Esta adaptacédo esta apoiada em dois limiares - o absoluto que é a minima
quantidade de estimulo que pode ser detectada por um canal sensorial
(SOLOMON,1996, p.67); e o relativo ou diferencial, que é aquele que se percebe,
em relagdo a outro ja existente®®, gerando a denominada JND just noticeable
difference, ou diferenga perceptivel, ou diferenca marginal. O que estd envolvido
aqui é o nivel de grandeza desejavel e possivel, ou seja, quanto ele deve ser grande
para ser percebido, ou quanto ele deve ser minimo para ndo ser percebido
(SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.104-105; SHETH, MITTAL & NEWMAN,1999,
p.305; MOWEN & MINOR, 1988, p.72-73).

A lei de Weber descreve bastante acuradamente o impacto sensorial da
mudancga na intensidade do estimulo, que faz os consumidores perceberem mais as
perdas do que os ganhos (HAN, GUPTA & LEHMANN,2001), mas Mowen & Minor
(1998, p.72) acreditam que o importante ndo é notar que esta diferente, mas sim que
a diferencga tem significado para o consumidor.

Entende-se, que os resultados positivos alcancados por ECR, atinjam este
objetivo — ter a atencado despertada, conscientemente ou ndo, nos consumidores,

uma vez que eles passam a comprar mais.
. A Atencao Seletiva

A segunda fase da percepcao é a atencao seletiva. Esta atencao é definida
como sendo “alocagdo da capacidade cognitiva para um objeto ou empresa, cuja
informagé@o € processada conscientemente” . Também conhecida como “distor¢éo
seletiva” . Ela é dividida em varias etapas e pode se apresentar de varias formas
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.110-117; SHETH, MITTAL & NEWMAN,1999,
p.303-304; MOWEN & MINOR,1998, p.67;74-76), mas basicamente € composta de
trés partes: pré-atengdo — € um processo inconsciente de percep¢ao do consumidor
— hé algo; atengéo Voluntaria — também conhecida como seletiva: o consumidor olha
para um determinado produto porque parece possuir algo que lhe interessa e

%3 ei de Weber — diz que quanto mais forte o estimulo j& existente, maior terd de ser o novo estimulo para poder
ser percebido. (SCHIFFMAN & KANUK,2000:104-105). Ele identificou uma férmula para expressar este
relacionamento = JND = | X K, onde | = nivel de intensidade de um estimulo e K é uma constante que da a
quantidade proporcional de diferenga em um nivel de estimulo necessario para que ele seja detectado.
(MOWEN & MINOR,1998:71)



atencao involuntaria — o consumidor é surpreendido com algo que o faz prestar
atencdo. E um reflexo, devido ao impacto do estimulo que ele recebeu.

Os produtores e intermediarios procuram atrair a atencdo do consumidor,
trabalhando bastante na atencdo involuntaria, no ponto de venda, por meio do uso
de varios tipos de estimulos (MOWEN & MINOR,1998, p.78) tais como:

a) surpresa — algo inesperado ocorre na frente do cliente: alguém de patins
que “surgiu do nada” ou o desenrolar de um grande bunner, que nem se
havia percebido estar ali;

b) movimento — algo que se movimenta entre outras coisas paradas: displays
com movimento; luzes que piscam;

c) sons — a producao de sons onde ndo deveria haver — um conjunto musical
dentro de um ponto de venda, ou a existéncia de chamadas sonoras
acionadas por células foto-elétricas em gbéndolas de supermercados.

d) tamanho do estimulo — algo que tenha intensidade desproporcional, muito
alto, muito forte, muito grande, embora pudesse ser esperado: som de uma
promotora para chamar a ateng¢ao dos clientes para uma oferta;

e) efeitos contrastantes — destacar algo entre muitas outras coisas: uma
embalagem, uma forma de empilhamento;

f) cor — destacar algo pelas cores: latas de molho de tomates azuis entre
varias, tradicionalmente, vermelhas.

Estas formas de atracdo tem sido reforcadas no mercado nacional, com o

desenvolvimento de novas tecnologias de impressédo e de exposi¢do de produtos —

matérias que piscam luz ou possuem movimento.
= A Compreensao

A terceira fase, a da compreensdo, € aquela na qual o consumidor vai
interpretar, seletivamente, o que estéa vendo, dar uma conotagédo para o que viu, em
funcéo da vivéncia e experiéncia de vida que possui - “retencdo seletiva”, e decidir
se vai guardar ou nao, bloqueando o desnecessario ou o excessivo (SCHIFFMAN &
KANUK, 2000, p.110-117; SHETH, MITTAL & NEWMAN,1999, p.303-304; MOWEN
& MINOR, 1998, p.67).



Uma vez que as informacgdes tenham sido guardadas os consumidores podem
vir a utiliza-las futuramente. A teoria de Armam Ebbinghaus, também conhecida
como serial learning ou aprendizagem serial, explica como isto funciona. Os
consumidores “chamam” as informacdes da meméria, obedecendo a uma ordem,
que € mesma em que as informacdes lhes foram apresentadas, o que explica
também a vantagem do produto pioneiro — vira nome genérico porque € o primeiro
(MOWEN & MINOR, 1998, p.108-109).

N&o se pode esquecer, entretanto, que, como mencionado acima o
consumidor pode prestar atencdo somente no que ele deseja, e ele podera fazer isto
em fungdo da motivacdo que o levou a comprar um determinado bem. As
exposi¢cées de mercadorias planejadas e as promog¢des no ponto de venda sao
meios de contornar este problema.

2.4.1.2.3 Aprendizado

O aprendizado ou aprendizagem, do ponto de vista de marketing, é “o processo
pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia de compra e
consumo que aplicam a um comportamento correlato futuro”, ou seja, € o “aprender
a comprar” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.137; SHETH, MITTAL & NEWMAN,
1999, p.310).

O resultado que o consumidor tem, ao experimentar um produto pela primeira
vez, pode se tornar um reforco para uma nova compra ou ndo. Este aprendizado
ajuda a formar suas crengas (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.138).

As principais teorias sobre aprendizado sao as que se referem a aprendizagem
comportamental — condicionamento classico e instrumental, a que se refere a
aprendizagem cognitiva; e a que se refere a modelagem (SCHIFFMAN &
KANUK,2000, p.139; MOWEN & MINOR,1998, p.129-154; SHETH, MITTAL &
NEWMAN,1999, p.40]...]..).



a) Aprendizagem comportamental

As teorias comportamentais de aprendizagem baseiam-se no pressuposto que
o comportamento do consumidor - respostas constantes que ele da a sinais e
estimulos, decorrem de uma aprendizagem. As duas principais teorias de
aprendizagem sdo o Condicionamento Classico, baseado na teoria de Pavlov®* em
que a aprendizagem ocorre por um condicionamento de estimulos repetitivos
(SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.312; MOWEN & MINOR, 1998, p.130-
132;SOLOMON, 1996, p.90; SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.139-144) e a teoria do
Condicionamento Instrumental, baseada na teoria de Skinner™, em que a
aprendizagem ocorre pela existéncia de reforcos — positivos ou negativos.
(SOLOMON,1996, p.92; SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.402-404).

b) Aprendizagem cognitiva

A teoria da aprendizagem cognitiva diz que a aprendizagem esta baseada em
um processo mental, de conhecimento pensado, raciocinado, absorvido por
informacdo, que se pode obter, para se chegar a um resultado determinado - a
solugdo de um problema (SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.147, SOLOMON,1996,
p.94). Este processo € composto de trés aspectos — como o0s consumidores
percebem as informacdes (sdo expostos, prestam atencdo e compreendem), como
localizam em suas memdrias estas informagdes e como as recuperam mais tarde,
quando precisarem delas (MOWEN & MINOR,1998, p.63).

c) A Modelagem
Outro modelo de aprendizagem é o denominado de modelagem, também

conhecido como aprendizagem social, observacional, ou audiovisual (MOWEN
MINOR,1998, p.147) € o aprendizado realizado por imitacdo de alguém ou algum

%A experiéncia de Pavlov é amplamente conhecida, por meio da qual ele mostra que seres podem ser
condicionados, ap6s sofrerem repetidos estimulos, na mesma seqiiéncia, e a agirem de forma semelhante,
mesmo quando o estimulo que causava a reagdo, ndo mais acontecer. (SHETH, MITTAL & NEWMAN,
1999:312 MOWEN & MINOR, 1998:130-132, SHIFFMAN & KANUK, 2000:139-144)

%A teoria de B.F.Skinner, com ratos diz que os consumidores aprendem em fungao da recompensa que tiverem.
Se a recompensa for boa, havera a recompra do produto, caso contrario havera uma nova busca, uma vez que
o consumidor aprende por tentativa e erro (SCHIFFMAN & KANUK, 2000: 144-146; SHETH,MITTAL e
NEWMAN;1999:314, MOWEN & MINOR,1998:137-139).



grupo.(SHETH, MITTAL & NEWMAN; 1999, p.315; SOLOMON, 1996, p.95). Os
motivos que as levam a ter o0 mesmo comportamento podem ser elencados em
funcao das pessoas observadas serem hierarquicamente superior em algum grau ou
idade; socialmente superiores; superiores em inteligéncia; tecnicamente superiores
em algum campo (SHETH, MITTAL & NEWMAN; 1999, p.315).

24.1.2.4 As Crencas

Sheth, Mittal & Newman (1999, p.390) dizem que crengas sao “expectativas
que se tem em relacdo ao que algo é, ou ndo é, ou ainda que sera, ou que nao
sera”. o que faz com que os consumidores reajam aos estimulos de forma diferente.

Schiffman & Kanuk (2000, p.286) referem-se a crengca como sendo um “grande
nuamero de afirmag¢des mentais ou verbais que refletem o conhecimento particular de
uma pessoa e a avaliagdo de alguma coisa”. Também dizem que o conhecimento e
as percepcoes dos consumidores, adquiridos por experiéncia prdpria ou por
terceiros, tomam a forma de crencgas.

Riquelme (2001) diz ainda que os consumidores tem idéias pré-concebidas de
relacionamento entre atributos de um produto e o que eles devem considerar, no
sentido de apoiar suas crengas. Assim, um mesmo consumidor pode ter avaliagdes
muito diferentes para dois produtos iguais, mas de marcas diferentes, porque 0s
percebe como sendo diferentes, e, portanto, tem crencas diferentes sobre cada um
deles (SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.168-169). E a denominada crenca no
atributo-objeto, ou seja acredita-se que um objeto, ou tipo de produto tenha aquele
atributo (MOWEN & MINOR, 1998:244).

2.4.1.2.5 Atitudes

Atitudes, conforme Sheth, Mittal & Newman (1999, p.388-389) séao
“predisposicdes aprendidas para responder a um objeto ou classe de objetos de um
modo consistentemente favoravel ou desfavoravel”, sdo avaliagdes, que se faz de
objetos, locais, marcas, produtos, organizacoes, etc. As pessoas fazem avaliagdes
em termos de qualidade, desejabilidade, e é facil medir estas atitudes, por meio, por

exemplo, de uma escala semantica.



A atitude pode estar direcionada a varios niveis — um produto, categoria de
produto, marca ou servico, entre outros (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.168) e
pode ser formada diferentemente (MOWEN & MINOR, 1998, p.255-258), o que
depende diretamente do envolvimento que este consumidor tenha com um objeto e
ter forcas diferenciadas — da total indiferenga, ao total apego a algo, a uma marca,

por exemplo.

2.4.2 Modelos para Estudos de Atitudes

Os modelos utilizado para estudo de atitudes, sdo, geralmente os
denominados de modelos de multi-atributos, os quais sugerem que toda atitude esta
na baseada em uma crenca que um consumidor tenha sobre um objeto, ponderado
pela avaliagdo daquelas crengas. (SHETH, MITTAL & NEWMAN; 1999, p.408). Eles
“retratam as atitudes dos consumidores em relagdo a um objeto de atitude” como
sendo um resultado da percepcao do consumidor e da avaliagao que ele faz dos
atributos-chave ou crencas em relacdo a este “objeto de atitude” o qual pode ser
representado por um produto, um servico ou um catalogo de mala direta
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.171) . No caso deste trabalho os atributos sao os
valores ofertados por ECR, que foram selecionados para serem avaliados pelos
consumidores junto a categorias de produtos diferentes.

A importancia do atributo, é definida como “a avaliagdo geral que uma pessoa
faz da significancia deste atributo para um produto ou servico de certo tipo”
(MACKENZIE,1986 apud MOWEN & MINOR,1998, p.246). Mowen & Minor, (1998,
p.261)inclusive, entendem ser muito importante que os gerentes de marketing
saibam quais atributos sdo importantes para os consumidores e como eles valoram
ou ndo estes atributos nos produtos, para que possam desenvolver atrativos de
sucesso no produto e na comunicagao. Esses autores também dizem que “o termo
atributo de produto estd diretamente associado a crengas, atitudes e
comportamentos”, pois este € o ponto que sera analisado pelo consumidor, e seja, 0
aspecto, a caracteristica, a qualidade, que propiciara aos consumidores “formarem
suas crengas”, sobre os produtos; e que €& muito importante identificar-se os
atributos que os consumidores mais consideram em suas avaliagbes (MOWEN &
MINOR, 1998, p.242-243).



Os modelos de multi-atributos sdo assim denominados porque trabalham com
a importancia e avaliagdo que um consumidor pode fazer de varios atributos.No caso
deste trabalho, os atributos como ja mencionado sédo representados pelos valores de
ECR, selecionados anteriormente, a saber - sortimento adequado, promocao,
produtos novos diferentes e a ndo falta dos produtos preferidos no ponto de venda.

Quatro elementos determinam a importancia que os consumidores dirigem a
um atributo (MOWEN & MINOR, 1998, p.246-248):

a) caracteristicas do receptor da mensagem — suas necessidades e valores,
seu autoconceito - quem ele é;

b) caracteristicas da comunicagéo: colocando algum aspecto em relevancia —
como se comunica algo a este consumidor;

c) fatores de oportunidade de resposta — atencdo dada pelo consumidor ao
atributo conforme a oportunidade, que € aumentada em funcao do atributo
ser repetido e quando os consumidores ndo sao desviados do processo de
informacéao sobre o produto — a situacao;

d) caracteristicas do proprio produto — o objeto avaliado

A importancia do atributo também depende de sua exclusividade, e de como o

atributo é valorizado junto ao consumidor.

Entre as teorias desenvolvidas por psicologos, para estudo de atitudes,
Schiffman & Kanuk (2000, p.169-180) comentam os seguintes modelos:

v" Modelos de atitudes de multiatributo

v" Modelo de trés componentes de atitude

v" Modelo de tentativa de consumo

v" Modelo de atitude em relagao ao anuncio

Para “entender a relacdo entre atitudes e comportamento” e “especificar uma
atitude para melhor explicar um comportamento”, faz-se necessario o conhecimento
de modelos desenvolvidos para esta verificagdo.Todos 0os modelos sdo comentados
de forma sucinta a excegdo do modelo de multiatributos de Fishbein, em que foi

parcialmente baseado este trabalho.



2.4.2.1 O Modelo de Fishbein

Uma das mais importantes contribuigdes, no sentido de se avaliarem estes
atributos, € o modelo desenvolvido por Fishbein (SCHIFFMAN & KANUK, 2000,
p.170-171; SHETH, MITTAL & NEWMAN;1999, p.408-409 e Mowen & Minor,1998,
p.261). Ele permite que os gerentes de marketing saibam quais atributos séo
importantes para os consumidores e como eles valoram ou ndo estes atributos nos
produtos, para que possam desenvolver atrativos de sucesso no produto e na
comunicagao.

O modelo de Fishbein “retrata as atitudes dos consumidores em relagéo a um
objeto de atitude” como sendo um resultado da percepcdo do consumidor e da
avaliacdo que ele faz dos atributos-chave ou crencas em relacao a este “objeto de
atitude” o qual pode ser representado por um produto, um servico ou outro objeto
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.171).

De todos os modelos de multiatributos, que foram desenvolvidos para predizer
uma atitude do consumidor através de um objeto, o que tem recebido a maior parte
das atengdes dos pesquisadores de marketing € o modelo de atitude em relacao ao
objeto de Fishbein Esse modelo identifica a forca da crengca que um consumidor
tem de que um determinado atributo exista em um determinado produto — “avaliacédo
do atributo naquele produto” (aspecto “b”, no modelo abaixo), e do quanto é
importante ter aquele atributo naquele produto, a “importancia do atributo” (aspecto
“e” no modelo abaixo) (MOWEN & MINOR,1998, p.259-260; SCHIFFMAN & KANUK,
2000, p.170-171 e SHETH, MITTAL & NEWMAN;1999, p.408-409). Este modelo é
apresentado da seguinte forma:

Onde:

A,= Medida global, resultante, a favor ou contra um objeto de atitude.



ei= Importancia do atributo "|" no objeto.

b= for¢ca da crenga do consumidor em algum atributo "" que ele acredite
que o objeto tenha — avaliagao do objeto.

n = nUmero de atributos

2 = indica que existem n atributos proeminentes aos quais as
combinacdes de b; e e; sdo somadas.

Na prética, o consumidor indica a importancia que um atributo tem para ele e a
crenca de que determinado objeto tenha aquele atributo. O resultado de um estudo
de multiatributo permite uma visdo sobre mudancas, necessarias com relacao aos 4
Ps, visando a criacdo de mais atitudes positivas e a influéncia da intengéo
comportamental (MOWEN & MINOR,1998, p.267).

Este trabalho baseou-se neste modelo, em que o consumidor indica a
importancia que aquele atributo (no caso, cada valor de ECR) tem para ele, quando
considera a aquisicao de determinado produto (no caso deste trabalho, biscoitos e
detergentes).

2.4.2.2 Outros Modelos

Além do modelo de Fishbein, ha trés outros modelos relevantes de multi-
atributos: o modelo de trés componentes de atitude, o modelo de tentativa de
consumo e o modelo de atitude em relacao ao anuncio.

O Modelo de Trés Componentes de Atitude trabalha com os trés elementos
componentes da atitude: o cognitivo - conhecimento, o afetivo - emocional e o
conativo — a acdo. Estes componentes variam em funcdo da ordem com que cada
um ocorre em cada consumidor (KANUK, 2000, p.169-170; MOWEN & MINOR,
1998, p.117). J& 0 Modelo de Tentativa de Consumo visa medir a intencdo de
compra do consumidor, considerando os possiveis impedimentos pessoais que ele
tenha: a experimentagdo passada e recente que podem ser positivas ou nao, as
crengas, as consequéncias em experimentar, a atitude em relagdo a
experimentacdo, as expectativas de éxito e fracasso ja vividos e que podem ter
resultados tempordarios ou por maior tempo, e a normas subjetivas que ocorram em
relacdo a experimentacao (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.176-178).



Ja o0 Modelo de Atitude em Relacdao ao Anuncio € o0 que visa entender o
impacto da propaganda ou de alguns outros veiculos promocionais nas atitudes do
consumidor em relacdo a produtos ou a marcas em particular. Este modelo analisa
respostas afetivas — sentimentos com relagdo ao anuncio como “é dindmico,
divertido ou criativo”, e respostas cognitivas — o julgamento do préprio anuncio, como
“é convincente, excitante, comico, interessante, falso” (SCHIFFMAN e KANUK,
2000, p.178-180). E um modelo muito utilizado para bens de baixo envolvimento, em
que o consumidor, precisa de um estimulo diferenciador para transferir o que vé, na
imagem, para um produto que ndo seria diferente dos demais, e, a partir dai passar

a vé-lo como diferente.
2.4.3 A Decisao de Compra

Os consumidores podem exercer varios papeis classificados por Kotler como o
de iniciador, influenciador, dessexua, comprador e usuario (KOTLER,2000, p.199).

Neste trabalho o consumidor exerce o papel de “shopper” - “pessoa que tem a
autoridade formal para fazer a compra” (MOWEN & MINOR,1998, p.521) e, no caso
deste estudo, é a unidade amostral.

A escolha que o consumidor faz, quando compra um produto é resultado de
um processo que envolve cinco etapas, denominado de Tomada de Decisao
Individual.

A primeira etapa, denominada de Reconhecimento do Problema, inicia-se a
partir do momento que o consumidor se encontra diante de uma das seguintes
situagdes: a) o consumidor percebeu que precisa de algo, em fungdo de alguma
insatisfacao interior; b) o consumidor foi surpreendido com algo e resolveu comprar;
c) o consumidor decidiu mudar. (SOLOMON,1996, p. 272-273). Enfim, o
reconhecimento do problema é a descoberta que o consumidor faz, de que algo ndo
esta bem, e precisa ser satisfeito.

A Busca por Informagdes é um processo subseqiente. O consumidor, mesmo
levando segundos para tomar uma decisdo, pode rapidamente “olhar” e tomar
ciéncia do que tem para escolher, uma vez que nem sempre 0 que se deseja é
complexo para ser atendido. O consumidor na busca por informagdes pode se
utilizar fontes internas, oriundas de seu proprio aprendizado (SOLOMON,1996,

p.277), ou, como menciona Kotler (2000, p.201), de fontes experimentais, externas,



pessoais — em que aparecem as pessoas da familia ou de relacbes comerciais —
propaganda, vendedores; ou ainda fontes publicas — organizagdes ou instituicoes
ligadas ao consumo.

A terceira etapa deste processo é a Avaliacao das Alternativas, que envolve o
conjunto de caracteristicas e valores, que o consumidor entendeu como sendo
importantes para ele. O critério de avaliacdo depende do consumidor, do tipo de
produto que ele deseja comprar, assim como dos riscos que existem ou que ele
percebe na compra (SOLOMON,1996, p.280-288).

As decisbes dos consumidores podem ser tomadas, em fungdo da
complexidade da solugdo que o problema envolva. Pode ser um problema de
solugédo extensiva — complexo, com muitas alternativas, um problema de solucdo
limitada — abrangendo algumas alternativas, ou um problema que envolva uma
tomada de decisao habitual, corriqueira, que se faz sem muito pensar — comprar sal,
por exemplo (SOLOMON, 1996, p.270).

Além destes deve-se considerar que ha algumas compras denominadas de
compra em busca de variedade, em que os consumidores trocam muito de marca,
nem tanto pela insatisfacdo, mas pela grande variedade que lhe é ofertada, isto
também pode ocorrer quando a similaridade dos produtos é bastante grande. Kotler
(2000, p.200) inclui a categoria de biscoitos neste tipo de compra e recomenda,
enquanto o produtor lider deve se esforcar para manter espaco na géndola e investir
em propaganda e nao deixar faltar o produto, os demais devem oferecer pre¢cos mais
baixos e todas as promog¢des possiveis, para que haja motivo para se experimentar
as novas marcas.

Com relagdo ao modelo que o consumidor utiliza para avaliar um produto, ele
podera ser basicamente de dois tipos: compensatério ou ndo compensatorio
(SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.536-537). Referindo-se aos mesmos
modelos Mowen & Minor (1998, p.393), os incluem como sendo modelos tipicos de
baixo envolvimento, o que os caracteriza como utilizdveis em bens de mercearia,
alvos deste trabalho.



No modelo compensatério, 0 consumidor analisa todos os atributos, dando um

peso relativo a cada um deles e avaliando-os, por exemplo, como ruins, médios ou

bons. Ele obtera com isto um score final, que possibilitara a sua escolha final, ser
destinada ao produto que teve o maior score (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999,
p.536-537). Nos modelos ndo compensatorios, os consumidores podem avaliar

varios aspectos dos produtos desejados de forma diferente. Ha varios tipos de
modelos ndo compensatoérios (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.538-542):

a)

Modelo conjuntivo: o cliente estabelece condigbes minimas para
considerar ou ndo uma marca (cutoffs), € como se houvesse uma “condi¢ao
de corte”, quem ficar abaixo desta “nota” ou fora da condi¢gdo, em algum
atributo, nem sera avaliado;

Modelo disjuntivo: é o que avalia somente as marcas que tenham
importancia, em funcdo dos beneficios desejados, mesmo que haja algo
muito revolucionario no produto, ele podera ndo levar em conta se ele nao
se beneficiar deste offering. Mowen & Minor(1998, p.395) definem este
modelo um pouco diferente — dizem que é o que avalia somente os atributos
que estejam acima de uma “nota de corte” ;

Modelo lexicografico: os atributos sdo ranqueados em ordem de
importancia. O consumidor examina todos os atributos, e elege um que seja
entre todos, o de maior importdncia, com relagdo as marcas a serem
escolhidas, verificando qual € a marca que tem maior valor, neste atributo
gue € o mais importante. Se houver mais de um, ele passa para o segundo,
até que se encontre uma alternativa que se sobressaia com as maiores
notas em todos os atributos.

Modelo de eliminacao por aspectos: EBA, proposto por Amos Tverky &
uma mistura do modelo lexicografico com o conjuntivo, uma vez que o
consumidor ranqueia os atributos em ordem de importancia, mas além disto
estabelece a “nota de corte”, que vai eliminando uma a uma as alternativas
(marcas), até que reste apenas uma, que conseguiu passar por todas as
avaliagdes.

Frequiéncia heuristica : bastante comum a compras de bens tipicos de
supermercado, em que o consumidor escolhe de forma rapida e simples,

pois ndo pretende investir muito tempo para a compra, mas como compra



sempre vai acumulando a experiéncia de compra e sabe rapidamente o
que serve ou nao. (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.543-544)

f) Modelo de Dois Estagios ou Escolha Faseada: Sheth, Mittal & Newman
(1999, p.543-544), mencionam o modelo denominado de Processo de
Escolha de Dois Estagios ou Escolha Faseada. No primeiro estagio
denominado de “estégio de eliminacao de alternativa”, os clientes estreitam
suas opgobes de escolha — verificam quais alternativas séo aceitaveis e no
segundo estagio denominado de estagio de selecdo de alternativa, os
consumidores tem um conjunto de alternativas para serem analisados e
escolher a melhor alternativa. Bettman e Zins (1977) mostraram assim,
que as escolhas sao realizadas em duas etapas e que isto se da por meio
de dois mecanismos — 0 de regras pré-estabelecidas e o construtivo.

O modelo de escolha pré-estabelecida significa que o consumidor tem um
repertorio de estratégias disponivel na memodria, que sdo chamadas a
medida que o consumidor precisa delas. Alguns ajustes podem ser
realizados, mas as regras nao mudam, ja estdo definidas. Entretanto, este
modelo tem duas variagdes: a) o consumidor ja sabe tudo, o produto, a
marca, o tamanho, enfim todas as caracteristicas do que deseja é s6 uma
questao do produto estar disponivel ou ndo; esta escolha é nomeada pelos
autores de “escolha processada” e b) o processo em que o consumidor ja
sabe quase tudo, ha necessidade de alguns ajustes, pois entre o que ele ja
decidiu pode haver algo que so se resolva no ponto de venda, por exemplo
— comprar 0 mais barato, conhece-se a regra de decisao final, mas nao a
alternativa escolhida, este processo denomina-se de “implementagao
analitica”. Do outro lado encontra-se 0 mecanismo construtivo em
que as descobertas se fazem na hora da compra - a regra de escolha &
usada baseando-se em fragmentos do que ja existe estocado, na mente do
consumidor — considerar o atributo “x” em um ou outro produto, mas a regra

de escolha é feita durante a escolha, envolvendo sub-conjuntos de crencas.



Os autores ainda dizem que a importancia de se conhecer se 0 processo de
escolha ocorre de uma ou outra forma é que este conhecimento pode
orientar as agdes de marketing, uma vez que se o consumidor é do tipo que
utiliza o mecanismo construtivo ele pode estar mais sujeito as informacoes
que existam dentro da loja, do que fora dela, enquanto no método de
estocagem isto ja ndo ocorre com tanta facilidade. Inspirado neste modelo,
procurou-se investigar, neste trabalho, algo adaptado aos mecanismos de
regras estocadas — ou seja, a existéncia de pessoas que ja vao a loja
comprar produtos considerando um determinado valor ofertado por ECR e
preco e que realizam suas compras dentro deste valor, enquanto ha outras
que mudam, ou sejam olham um valor mas decidem-se por outro.

Mowen & Minor (1998, p.396-398) apresentam percentuais de uso de
cada um dos modelos mencionados, o que mostra ser o modelo
lexicografico o mais utilizado com 60,7%, seguido do de multi-atributos —
entre os quais os de Fishbein com 32,1%, o faseado, que também embasou

esta pesquisa com 5,4% e os demais, com 1,8% do total.

A quarta fase do processo de Tomada de Decisao de Compra é a Compra do
Bem Escolhido — que estd sob influéncia direta do ambiente de compra, da
experiéncia de compra do consumidor, dos estimulos que existam no ponto de
venda e das interacbes de vendas — cliente e vendedor. O ambiente de compra
envolve a experiéncia de compra, os estimulos do ponto de venda e as interagoes
de vendas (SOLOMON, 1996, p.304). A experiéncia de compra, por sua vez,
envolve o ato de comprar em si; a imagem da loja e as atmosferas que séo criadas
em cada uma, no caso de supermercados, devido ao seu tamanho, ou a ambientes
especificos, para determinada categoria de produtos (SOLOMON,1996;316-318) e
os estimulos do ponto de venda, referem-se a tudo que possa fazer com que haja
mais compra do ndo planejado — entre elas as compras por impulso, tal como os
“displays” e a midia “in-loco” (SOLOMON,1996, p.318-321), e as interagbes de
venda ocorrem, particularmente, com o vendedor, que no caso de um
supermercado, com auto-servigo, se da especificamente em alguns pontos, como
nos balcdes de carnes, de paes, de refeicdes, de frios, de peixes, nos caixas, ou
com funcionarios em geral, no caso de problemas ou duvidas (SOLOMON,1996,
p.321-322).



Kotler (2000, p.204) ainda chama a atencdo para dois fatores que podem
modificar a compra, mesmo por quem ja decidiu 0 que comprar — a atitude dos
outros, e fatores situacionais n&o previstos.

A Ultima etapa diz respeito ao Pés-Compra, ou seja 0 que se obtém com o nivel
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. Quando o consumidor esta insatisfeito, ele
podera reclamar diretamente com o lojista, expressar-se negativamente por meio de
um boca-a-boca indesejavel, ou desenvolver uma agao legal contra a empresa
(SOLOMON, 1996, p.322-326).

2.4.3.2 Compra para “Households”

“Household” é uma unidade de compra e consumo numa sociedade, ela
representa 0 consumo de uma ou mais pessoas, identificadas por uma mesma
moradia num determinado endereco (Sheth, Mittal & Newman, 1999, p.536-537). A
“household” pode ser de dois tipos: organizagdes familiares formadas por casais
sem filho, casais com filhos, casais com filhos solteiros ja adultos, pessoas parentes
que moram juntas ou as organizacdes nao familiares que sao formadas por pessoas
que moram sozinhas, aquelas que dividem apartamento com outras, e as que
moram em locais como pensoes.

Neste caso, alguém é responsavel pela compra, mas nem sempre esta pessoa
€ a maior consumidora ou quem decidiu a compra, ou ainda quem sustentara
financeiramente a compra. Uma mae, por exemplo, pode ter que comprar biscoitos
que atendam a maioria dos gostos da familia e decidir que vai levar um determinado
tipo porque todos gostam, ou procurar atender aos gostos individuais, dos
integrantes de sua familia.

Sao cinco os estagios de tomada de decisdo de compra por parte das familias.
Eles sdo muito parecidos com a decisdo de compra individual com o agravante da
busca de consenso e do gerenciamento de conflito que podem surgir quando se
precisa decidir por apenas um produto (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.581-
583).



Estas decisdes basicas envolvem: o que comprar (definicdo exata do modelo e
todas as caracteristicas identificadoras do bem), quando comprar, quanto comprar,
quanto pagar e onde comprar (MOWEN & MINOR, 1998, p.531).

As unidades residenciais formadas por casal também podem tomar decisdes
partidarias ou nao - decisées influenciadas por uma das partes em detrimento de
outra, pelas duas partes, por cada parte sem interferéncia de outro, ou ainda em
consenso (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.536-537;MOWEN & MINOR;1998,
p.531), de forma que a compra venha a se modificar devido a estas influéncias ou
independéncias.

Schiffman & Kanuk (1997, p. 252), também mencionam os fatores de
influéncia que podem ocorrer entre casais: especialista — um tem maior
especialidade em algo; legitimidade — baseado em sua posicdo em casa;
negociacao; recompensa — concorda hoje para receber recompensa futura;
emocional e impressao - persuadir de alguma forma, o que dificulta sensivelmente a
compra, uma vez que a outra parte pode ndo fazer uma compra consciente, apenas
passiva.

Deve-se ressaltar que as criancas, embora ndao dominem a situacdo, nem
tenham poder aquisitivo, exercem um poder muito grande na compra familiar e
observa-se estatisticamente que ha muito mais aceitacdo dos pais de fazer ou
comprar o que os filhos querem do que os filhos fazerem o que os pais
sugerem.(SHETH, MITTAL & NEWMAN, 1999, p.596-600; MOWEN & MINOR, 1998,
p.533)

2.4.3.2 As Visoes e os Riscos

Os consumidores possuem varias formas de ver um produto. Uma destas
formas pode ser denominada de viséo, que influenciara a decisdo que o consumidor
toma, pois serd norteada por uma caracteristica predominante. Pode-se assim ter
uma decisdo racional, impulsiva, pensada ou emocional, originadas de visdes
diferentes — econ6mica, passiva, cognitiva e emotiva (SCHIFFMAN & KANUK, 2000,
p.396-399).

Ja o risco, como ja comentado anteriormente e conforme Mowen & Minor

(1998;176) é percebido pelo consumidor com relagdo a uma agado que ele podera



tomar, com relacao a possibilidade de se apresentarem resultados negativos e com
a probabilidade destes resultados ocorrerem.

Mason, Meyer e Wilkinson (1993, p.256-258), Mowen & Minor (1998;177) e
Sheth, Mittal & Newman (1999, p.530) elencam oito riscos diferentes para o
consumidor: o de performance, o social, o psicologico, o financeiro, o fisico, do
tempo perdido, da perda de oportunidade e da obsolescéncia.

Os riscos conforme Mason, Meyer e Wilkinson (1993, p.256-258) e Solomon
(1996, p. 278) influenciardo a decisdo de compra dos consumidores de forma
diferente, pois, dependem da intensidade com que estardo presentes num produto a
ser comprado e se estardo presentes, sozinhos ou combinados com outros. Estes
riscos seriam o monetario, o funcional, o fisico, o social e o0 psicoldgico
(SOLOMON,278).

Schiffman & Kanuk (2000, p.130-131) mencionam também o risco inerente do
produto — se é um bem de conveniéncia, especial ou de compra comparada; de
quais riscos estdo envolvidos no meio utilizado para a compra; do objetivo da
compra; e do conhecimento e valorizacao ou ndao de determinados aspectos ligados
a compra — imagem de marca, qualidade do empacotamento, entre outros. Mas
véem, por outro lado, uma vantagem, pois estes riscos ensinam o consumidor a
lidar com solugdes diferentes de compra, p. ele busca informagdes; é fiel a marca,
escolhe por ela ou pelo nome da loja.

Mowen & Minor (1998;180) mostram os fatores que auxiliam o consumidor a
diminuir o risco percebido. Observe-se que todos estédo ligados a algum indicador de
qualidade - o pregco do bem é maior que a média; as garantias e segurangas sao
maiores; o produto é vendido em varejos de boa imagem; o produto tem certificado
ou selo de aprovagdo; a empresa cria uma boa imagem de seus produtos e da
propria empresa; sdo realizados testes e ofertadas amostras; € fornecida variada e

ampla informacgéao, sobre o produto, ao consumidor.

24.4 A Difusao das Inovacoes

As inovagdes sd0 necessarias para que as empresas possam se antecipar as
necessidades dos clientes, ou atender a seus mutantes desejos. Uma inovacéao de
produto € um produto que tenha sido recentemente introduzido e é percebido pelos

consumidores por ser novo em relacéo aos produtos e servigos existentes.



As inovacdes também podem ocorrer num nivel simbdlico ou tecnolégico
(SOLOMON,1996, p.366). As no nivel simbdlico envolvem aspectos mais ligados a
aparéncia e sensacgoes, enquanto num nivel tecnoldgico elas estdo mais ligadas a
modificacbes substancias que tenham sido realizadas nos produtos e que
efetivamente fazem diferenca.

Alguns fatores ajudam ao aceite de um novo produto — estar dentro de um
mercado ou sistema, em que se difundam os novos conhecimentos; de volume de
adotantes; as caracteristicas da inovagdo, as caracteristicas dos adotantes de
inovagbes, o processo de influéncia pessoal e a integragdo de todos estes
elementos.

Kotler (2000, p.377-378) situa em torno de 2% o percentual de consumidores
efetivamente inovadores e em 13% o0s inovadores imediatos, que representam o0s
primeiro adotantes de um novo langcamento. Mowen & Minor (1998, p.504), mostram
que realmente sdo poucos 0s consumidores que adotam rapidamente um produto,
em média, eles correspondem a 2,5% do mercado, seguidos de 13,5% de adotantes
inicias, depois se observa uma gama de adotantes da ordem de 64%, sendo que
metade, representam a maioria inicial e a outra metade a maioria retardataria,
enquanto os efetivamente retardatarios representam 16%.

Apesar dos inovadores serem o minimo do mercado, Schiffman & Kanuk (1997,
p.387), chamam a atencdo de que este consumidor €, normalmente, um formador de
opinido e, desse modo para a comunicagao e difusao das inovagdes.

Kotler (2000, p.379) também menciona que um produto sera mais
rapidamente aceito, se ele tiver as seguintes caracteristicas ou pré-requisitos:
compatibilidade — a inovacado deve ir ao encontro dos anseios do publico alvo;
complexidade — quanto mais simples melhor; comunicabilidade — varias pessoas
podem ver como o bem funciona; vantagem relativa — ele deve ofertar algo a mais
sobre tudo o que ja foi ofertado ao mercado, experimentabilidade — os clientes
devem poder experimentar os bens, antes de compra-los.

Pode-se ver que o comportamento de compra do consumidor, principalmente
o comprador, seja ele oriundo de uma organizagcdo familiar ou ndo, tende a nao
diferenciar muito, uma vez que em ambos 0s casos, se identificam necessidades, se
avaliam alternativas, se tomam decisdes, se realizam compras e se avaliam o0s

resultados.



Ao que tudo indica, os bens de mercearia, alvos deste trabalho, sdo faceis de
serem adquiridos pois sdao compras de solugdo habitual, além de poderem ainda
serem caracterizados como compra de variedade — o que prejudica a lealdade a
marca, que sera vista a seguir e até porque € uma compra em que o consumidor vé
um baixo risco de compra, o que favorece a experimentacdo de novidades.
(KOTLER 1998, p.110-112; MASON, MAYER & WILKINSON, 1993, p.254-256).

Outros aspectos que também precisam ser considerados como apoio a esta
revisdo sao a questao do envolvimento, da memoria e da lealdade, com relagcédo ao
comportamento do consumidor, para tanto, a préxima sub-secdo tratara destes

assuntos, mesmo que brevemente.

2.4.5 Outros Aspectos do Comportamento do Consumidor

2.4.5.1. O Envolvimento

O envolvimento refere-se ao “nivel de importancia pessoal percebida e/ou
interesse evocado por um estimulo dentro de uma situacao especifica” (ANTIL, 1984
APUD SOLOMON, 1996, p.146). No caso de bens de mercearia, em que ha
compras rotineiras, de pouca importancia e baixo risco para o consumidor, encontra-
se 0 exemplo para o que seria uma compra de baixo envolvimento.

Esta teoria € apoiada pela descoberta da laterizacdo hemisférica do cérebro,
ou seja, a independéncia de suas partes e a existéncia de processamentos
especificos em cada lado - o lado esquerdo do cérebro € o racional, ativo, realista,
enquanto o lado direito € emocional, metaférico, impulsivo e intuitivo, dedicando-se a
informagao néo-verbal, pictorica (SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.153).

Associou-se entdo ao lado direito o processamento de tudo que é de baixo
envolvimento, que nao requer muito ou algum pensar, como por exemplo ver
comerciais de televisdo, ser atraido por uma embalagem e pelos displays de ponto
de venda, os quais também sdo simbolos visuais, intensamente repetidos, e que
levam os consumidores a “aprender” algo sobre uma marca de forma passiva,
enquanto os sinais verbais, sdo processados do lado esquerdo, geram atividade
cognitiva que estimulam os consumidores a avaliarem vantagens e desvantagens
dos produtos, gerando alto envolvimento (SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.153-154).

Na pratica, pode-se dizer que se alguém compra um produto porque ele é mais



nutritivo, isto foi resolvido no lado esquerdo do cérebro, mas se alguém compra um
produto porque ele é vermelho, isto foi resolvido no lado direito.

O envolvimento pode ser ocasional - ocorre por curto espagco de tempo, numa
determinada situacéo, por exemplo, substituir algo que quebrou; ou permanente -
ocorre quando os consumidores mostram um consistente e alto nivel de interesse
num produto e freqlentemente gastem tempo pensando sobre ele (MOWEN &
MINOR,1998, p.64):

O envolvimento também depende do nivel de interesse que um consumidor
tem ao fazer determinada compra (SOLOMON,1996, p.148). Ele pode ser profundo,
gerando o envolvimento duradouro de clientes, com alto interesse, por um produto
(SOLOMON,1996, p.129); ou superficial quando o consumidor ndo se prende ao
produto especifico, compra quase automaticamente (SHETH, MITTAL &
NEWMAN,1999, p.361-362;531 ¢ MOWEN & MINOR,1998, p.64).

Para as empresas fica claro que para produtos de simples solucao, o
envolvimento é baixo e os estimulos de aparéncia — um produto bonito, por exemplo,
tende a ser mais eficaz do que os que se apresentam com maiores propriedades
técnicas. (SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.155-156).

Pode-se assim, elaborar um relacionamento entre a teoria do envolvimento e
as principais acdes de ECR - o consumidor tem um baixo envolvimento com os bens
de mercearia, e ndo quer despender esforco para adquiri-los. Assim, as estratégias
de Reposicao e Sortimento Eficiente atendem a estes requisitos. Se o envolvimento
€ baixo, a fidelidade também sera, portanto, serdo bem-vindas as promogdes e a
Promocao Eficiente atende esta questdo, para evitar mudanca de marca ou
promover a experimentagdo da marca desejada e ai a Introdu¢ao de Novos Produtos
suprird esta alternativa. Se a fidelidade é baixa, os produtos nao devem faltar e mais
uma vez a Reposi¢do Eficiente mostra-se importante, mas, se houver falta do bem,
sua substituicdo pode ser imediata, pelo mais similar possivel e o Sortimento

Eficiente novamente atende ao consumidor, no préprio ponto de venda.



2.4.5.2 A Memoria

A memdéria afeta cada um dos estagios de percepcao e permite que os

consumidores antecipem o0 que eles irdo encontrar em determinada situacao,

quando ja houve algum histérico semelhante ou parecido em suas vidas (MOWEN &
MINOR, 1998, p.64).
Conforme James R. Bettman (1979 apud MOWEN & MINOR,1998, p.98) ha

trés tipos de memoria:

a)

sensorial: Impressé@o imediata. A informagéo recebida neste momento sera
perdida, a menos que seja conduzida a memdria de curto prazo por ter
alguma relevancia (MOWEN & MINOR,1998, p.99);

meméria de curto prazo: E onde a informagao é temporariamente estocada,
durante um breve processamento (SOLOMON,1996, p.105). Ela é limitada
em quantidade — cerca de trés ou quatro informagdes (SOLOMON, 1996,
p.105-106);

memoria de longo prazo: A meméria de longo prazo € onde ficam as
informacdes significativas, que vieram da meméria de curto prazo. E o lugar
onde as pessoas buscam suas referéncias, € onde se mantém as
informacbes em termos de seqiiéncia de ocorréncia (memdria episodica)
em suas modalidades — visual, sabor e tato, e seus conteudos — afetivos e
emocionais, quando estimuladas novamente (MOWEN & MINOR,1998,
p.101).

Portanto, o0 mais adequado sortimento de uma loja - um dos valores ofertados

por ECR, por exemplo, pode ser um estimulo percebido ou ndo por um consumidor;

se percebido, podera sé-lo, em conjunto com outro ou ndo, e ainda ser interpretado

de forma diferente entre os consumidores, provocando, efeitos diferentes —

comportamentos diferentes que levam a diferentes decisdes de comprar.



2.4.5.3 Lealdade

A lealdade do consumidor é definida como sendo um compromisso de um
cliente com uma marca, loja, ou produtor, baseada numa forte atitude favoravel e
manifestada por uma consistente recompra. Sheth, Mittal & Newman (1999, p.701)
dizem que ha quatro tipos de consumidores, os leais, com forte atitude e
comportamento de compra, os leais latentes, com forte atitude e fraco
comportamento, os falsos leais, com fraca atitude e fraco comportamento, e os nao
leais, com fraca atitude e fraco comportamento.

Frison (2003) no 3 International Research Symposium, ressalta a
importancia da construgcdo da lealdade, desde que se verificou no mercado a
tendéncia crescente dos clientes em serem menos leais a cada empresa e mais
inclinados a selecionar suas lojas, ndo s6é de acordo com os produtos, mas,
também, com os servigos ofertados.

Mowen & Minor (1998, p.436), dizem que lealdade a marca pode ser obtida se
mais de 50% das compras de um consumidor, durante certo tempo, forem de um
mesmo produto, entretanto, ha varios comportamentos diferentes entre a lealdade
total e a inexistente, como se pode ver a seguir, com quatro marcas diferentes A, B,
CeD:

v Lealdade absoluta: AAAAAAAAAAA
v Lealdade com eventual desvio:AABAAACAADA

v' Lealdade desviada AAAAAABBBBB
v Lealdade dividida: AAABBAABBBA
v Indiferenga a marca: ABDACDBDABC

Sheth, Mittal & Newman (1999, p.698-700) e Schiffman & Kanuk (2000, p.158-
159) dizem que para se conquistar a lealdade dos clientes seria necessario verificar,
mais que a freqiiéncia de compra de uma mesma marca, quantas vezes, num total
de compras o cliente levou a mesma marca, quantas vezes repetiu a mesma marca,
sem interrupgao, o que indicaria maior fidelidade, e a probabilidade de compra futura.

A lealdade a marca entretanto pode ser temporariamente mascarada por um
comportamento influenciado pelo momento — a atitude n&o mudou, mas o
comportamento foi diferente, em funcdo de alguma circunstancia, especifica no

momento da compra, como falta de dinheiro (Sheth, Mittal & Newman, 1999, p.700)



Com relagao a fidelidade, entretanto, vale elencar alguns aspectos (MOWEN &
MINOR, 1998, p.73; SHIFFMAN & KANUK;2000, p.158-159):
a) Os consumidores sao infiéis porque gostam de mudar, de modificar suas
sensacoes;
b) Quem é fiel apresenta uma forte resisténcia a mudancas;

c) A fidelidade pode se desenvolver muito cedo no ambiente familiar;

d) Fiel € o consumidor que compra regularmente ou 0 que compra muito?;

Verhoef, Franses e Hoekstra (2001) dizem também que atitudes através de
compras anteriores podem ndo ser um bom indicador de potencial de venda
cruzada; pois em pesquisas ndao encontraram ligacao entre o histérico de compras
passadas e a nova compra.

Mowen & Minor (1998, p.436) também falam sobre a diferenga entre “compra
repetida de produto” que é quando o consumidor apesar de comprar uma mesma
marca, repetidamente, ndo nutre nenhum sentimento para com a marca, nem tem
motivo especial para optar por ela, € sé uma casualidade, um habito, e a “lealdade
verdadeira” que se refere a compra realizada por conviccdo, por haver uma
preferéncia, um motivo para a compra.

Deve-se ainda mencionar que consumidores mais leais a uma marca sao
menos sensiveis a preco, mas se sensibilizam quando a marca a qual sao fiéis
diminuir o preco. Os consumidores leais podem comprar mais se a marca que eles
compram estiver com um prego menor, mas os ndo leais comprardo a mesma
quantidade, s6 mudando a marca, para aproveitar o preco (KAHN &
McALISTER,1997, p.192).

Como se pode ver, a memoria, a lealdade e o envolvimento podem relacionar-se
e produzir no comportamento do consumidor reagdes diferentes, o que fara com que
ele seja menos ou mais leal a um produto, tenha menor ou maior envolvimento com a
compra, €, possam ou nao, dependendo do lado da meméria estimulada reconhecer

ou ndo estimulos importantes.



2.4.6. Os Consumidores e os Supermercados

Os consumidores realizam, antes mesmo de chegar no supermercado, duas
escolhas bastante importante — uma é a loja onde comprar e outra é a marca
desejada de compra . Esta marca tem dois niveis, para muitos consumidores, um é o
que diz respeito a marca aspiracional, aquela que o consumidor gostaria de comprar
mas nao pode por algum motivo e a outra é a que o consumidor efetivamente
comprara (SOLOMON, 1996,342). A Unilever costuma pesquisar a marca
aspiracional, e fica feliz quando verifica que, normalmente, suas marcas, sempre sao
uma das aspiracionais, ou seja, séo tidas como as melhores e s6 ndo consumidas

por uma questao de renda.

2.4.6.1 A Escolha da Loja

Conforme Kahn e MacAlister (1997, p.94-95), estudos em varios paises
mostram que os consumidores tem os seguintes motivos para a escolha do local de
compra: localizacado, conveniéncia, preco baixo, rapido checkout, servigco cortés e
amigavel, especialidades semanais, ambiente da loja.

Observe-se que preco € um fator que leva o consumidor a dois niveis de
decisdo — o0 da loja em geral e depois do produto, o que leva os autores a
observarem que, quando a diferenga de pre¢co comega a aumentar, pode ser motivo
da decisdo por um novo ponto de venda. Eles também mostram que os motivos
variam conforme os consumidores, enquanto os idosos, preferem pregos baixos,
seguidos de atmosfera e promog¢des com cupons, 0s maduros valorizam qualidade,
seguida de curta distancia e facilidade de pagamento e em familias em que os
parceiros trabalham, o que mais conta é a proximidade da loja, em relagao ao local
do trabalho e a residéncia.

Para Kahn e McAlister (1997:100-103) as estratégias para atrair consumidores
a uma loja, dividem-se em dois grandes grupos, aquelas baseadas no valor preco:
preco baixo todo dia, ofertas temporarias, varejo de promogdes, e as baseadas em
servicos: alta qualidade de produtos, sortimento, acées no ponto de venda —

festividades, ambientacdo e relacionamento com a comunidade. Observa-se que



novamente o prego aparece como fundamental para quem vende e para quem
compra, entretanto, ndo € mencionado em ECR.

Os consumidores podem escolher produtos por diversos motivos. Entretanto,
qualquer que seja o motivo, pelo menos metade dos consumidores decidem o que
vao comprar depois de ja estarem na loja (PARK, IYER, SMITH, 1989) o que
deveria levar os supermercadistas a ficarem atentos para o grupo de compras sem
planejamento, os quais podem ser influenciados pelos seguintes fatores:
conhecimento da loja, de seu lay-out, de onde estao os produtos e marcas (KAHN &
McALISTER,1997, p.122-124; PARK, IYER,SMITH,1989); e tempo,se o consumidor
esta com pressa, nao se fixa muito na marca ou prego pagos na ultima compra, a
menos que seja uma marca com a qual tem grande familiaridade, ele quer comprar
o mais rapido possivel, tende a comprar produtos de prego médio ou restringem-se
ao que foi buscar, para sair rapido (MOWEN & MINOR,1998, p.466-470; PARK,
IYER, SMITH,1989; KAHN & McALISTER,1997, p.122-124).

KAHN & MCcALISTER (1997, p.124-139) dizem também que a grande
oportunidade estd na mao do varejista € o que ele pode fazer na loja para ter
melhores resultados é: adaptar o /layout das lojas e corredores ou, trabalhar no
gerenciamento e na reposicao; aceitar atividades dos produtores nas lojas, ou
trabalhar na introdugcdo de novos produtos e promocao, e, criacdo de atmosferas e
ambientes, ou criar locais em que uma categoria possa ser vista e adquirida de
forma especial na loja.

A loja, conforme Kahn e McAlister (1997, p.95-97), tem os clientes para os
quais se posiciona . Assim, deve fazer jus a este posicionamento, para nao
decepcionar os clientes, deve ofertar variedade e qualidade ou prego baixo, ou
especialidade, por exemplo, dependendo de seu posicionamento. Também,
dependendo do tempo que o consumidor quer e pode levar em uma compra, a
preferéncia por uma ou outra loja pode variar — se ele estd com pressa privilegia a
que traz maior conveniéncia, se ele quer estocar produtos, a preferéncia pode ser
por aquela que oferte menor precgo, e, se 0 supermercado € ambiente de lazer a

ambientacdo pode ser 0 mais importante.



2.4.6.2 A Escolha Da Marca

A escolha da marca é realizada pelos consumidores, antes da compra de um
produto, mesmo que seja no nivel ideal e ndo se materialize na compra. Isto porque
ela normalmente é construida, por uma imagem previamente passada ao
consumidor pelos meios de comunicacdo. Se assim nao ocorrer, ela podera ser
construida pelo vendedor, pelos consumidores que ja experimentaram esta marca, e
entdo, pelo comprador em si, que entdo passara a se identificar com a marca. Esta
identificacdo pode ocorrer ou ndo. Ocorrera se o consumidor reconhecer que a
marca atende a suas necessidades, se ela conferir uma determinada identidade
social e emocional, por seu historico e pelos habitos de compra do consumidor, mas,
podera nao ocorrer se ndo houver diferenciacdo de uma marca com outra, devido a
fatores promocionais, a sensibilidade a preco, a existéncia ou ndo de envolvimento
com o produto e em que nivel ela ocorre (SHETH, MITTAL & NEWMAN; 1999,
p.705-706).

Os primeiros bens a receberem uma marca foram os de mercearia. Em 1843,
surge a primeira marca - Underwood Deviled Ham, assegurando que uma mesma
qualidade seria reencontrada pelo consumidor, na préxima compra do mesmo
produto. Uma marca exerce uma forte influéncia na compra quando o consumidor ja
avalia bem a marca, quando ela é facilmente lembrada e associada com a categoria
e quando a imagem da marca e sua avaliacdo sao feitas pelo consumidor de forma
consistente (KAHN & McALISTER, 1997, p.151-152).

O consumidor tem muitas marcas para verificar e escolher no supermercado, o
gue acaba por leva-lo a somar as informagbes que tem, para escolher rapidamente
um produto, baseando-se em apenas uma caracteristica do produto ou imagem de
marca - se o produto é da marca X deve ser bom (KAHN & MCcALISTER (1997,
p.158-164).

Ele também ndo quer perder tempo com muitas informagdes, acaba por ter um
conjunto de marcas desejaveis e, principalmente quando vai apenas uma vez ao
supermercado, ndo quer e nao pode gastar muito tempo com a escolha, o que o
leva a utilizar-se de uma simplificacdo para a tomada de decisdo. Sua nova
avaliacao ocorrera somente quando algum “status” da marca anterior for modificada,
considerando os atributos numa determinada ordem variavel de importancia, como

preco, forma da embalagem, ou ainda por um motivo préprio do individuo — nao



poder consumir produtos com agucar, por exemplo (KAHN & McALISTER, 1997,
p.162,164-165).

Eles também sdo mais sensibilizados com as informagdes que confirmam o
que eles ja sabem/acreditam e tendem a aceitar melhor as informacdes positivas do
que as negativas — podem, por exemplo, preferir um produto a outro, porque o
primeiro informa ser 75% nao gorduroso e o segundo ser 25% gorduroso; embora 0s
dois tenham o mesmo teor de gordura, a primeira informagdo € mais positiva.
Quando os consumidores ndo conhecem a categoria, ou os produtos disponiveis,
eles podem decidir o que levar por um produto de consenso — entre 0 mais caro com
muitas vantagens e um muito barato com poucas, o consumidor fica com um que
tem preco intermediario e algumas vantagens, minimizando seus riscos — “Efeito
Consenso”(KAHN & McALISTER, 1997, p.162-168).

2.4.6.3 Os Consumidores Supermercadistas no Brasil

Pesquisas realizadas nos Uultimos seis anos no pais, revelam um pouco do
perfil do consumidor nacional de supermercado nos ultimos anos.

Diversas pesquisas realizadas nos ultimos seis anos, conforme mostra o
Quadro 2, revelam um pouco do perfil do consumidor nacional de supermercado:

A maioria dos consumidores nacionais (51%) possui entre 30 a 49 anos de
idade, seguida dos que possuem de 50 a 59 anos (16%) e 25 a 29 anos (11%) o
que reflete um envelhecimento do mercado comprador brasileiro e a presenca
macica do publico feminino - 67% (ABRAS).

As mulheres ndo sdo s6 as que mais freqiientam supermercados, mas também
as que tém a responsabilidade de escolher o que sera comprado, mesmo em
mercados onde haja uma submissao por parte do sexo feminino ao masculino e os
maridos gostam de suas compras - 60% (Piron, 2002). A pesquisa qualitativa com
consumidores deste trabalho também apresentou resultados semelhantes,
revelando, inclusive, que a presenga masculina no supermercado muitas vezes se
deve a uma decisao feminina — quando perguntados por quais motivos eles iam ao
supermercado, a resposta era que iam para fazer compras para as mulheres, e
alguns deles fizeram comentarios especificos como: “ ai de mim, se ndo levar o que

(exatamente o produto) ela pediu” ; “eu ndo consigo ver diferenca entre um e outro,



por mim eu pegaria o primeiro que visse” “ Eu acho que é tudo igual, se fosse por

mim, levaria o mais barato”.

PROVAR - Programa de Administracdo de Varejo, da Faculdade de Economia e
Administragao da Universidade de Sao Paulo. - Pesquisa realizada no més de Julho/1997,
com 100 consumidores de cada uma das classes sécio-econémica A,B,C, da cidade de
S.Paulo.

ABRAS - Pesquisa realizada em 1998, com 342 supermercados, sendo 8 dos 12 maiores
do pais e mais de 300 produtores, além de 2.000 consumidores em todo o pais.

POPAI - Point of Purchase Advertising Institute - Pesquisa realizada em 1998, com 1860
consumidores no periodo de 8 de maio a 3 de julho, nas cidade de S.Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, nos supermercados Extra, Paes Mendonga, Wal
Mart e Sé, além de supermercados regionais. A pesquisa foi patrocinada pela Brahma,
Nestlé, Melitta, Nadir Figueiredo, Johnson & Johnson, Fleishman Royal, Ajinomoto e
Josapar.

CONSUMER CHECK®® — Brasil Total realizada em 1999, com 5285 entrevistados, em
varias capitais brasileiras, cujas compras sdo escaneadas no checkout (O PERFIL...,
2001).

POPAI — Point of Purchase Advertising Institute — pesquisa realizada em 2002, com 176
estabelecimentos, na cidade de Sao Paulo, Campinas, Belo Horizonte, Porto Alegre,
Recife e Rio de Janeiro e 1492 entrevistados.

Quadro 2 — Relacao de pesquisas utilizadas para o relato sobre o
comportamento do consumidor supermercadista.

Acredita-se, portanto, que, embora haja uma amostra maior com mulheres,

neste trabalho, como seja mostrado na secdo sobre resultados, do que a registrada

no mercado, ela talvez tenha representado mais fielmente as decisdes que sao

tomadas.

Com relagdo ao comportamento de compra dos consumidores em

supermercados nacionais, obteve-se os seguintes dados:

a)

b)

o supermercado € o local de compra preferido para adquirir alimentos em
geral - 99,3%, distanciando-se muito do segundo colocado que sédo as
mercearias - 28% (ABRAS);

dos entrevistados na pesquisa POPAI, 62% dos entrevistados é fiel a apenas
uma loja;

a freqUéncia de ida ao supermercado aumentou — 583,8% vao ao
supermercado mais de uma vez por semana e 27% fazem parte de familias

com quatro pessoas (O PERFIL...2001a);

*Consumer Check é nome de uma pesquisa patrocinada pela revista Supergiro, realizada pela C. A . A .
Consultores e pela Datamark, utilizando-se de equipamentos especiais para leitura e armazenamento dos
codigos de barra dos produtos, comprados pelos freqlientadores de supermercados — poés-checkout. Os
resultados sdo apurados em nivel Brasil e informados também por regido — Grande sdo Paulo, Interior de Sao
Paulo, Nordeste, Sudeste, Grande rio, Sul, Centro-Oeste . (CRIE...,2000).



d)

a escolha do ponto de venda se da por dois motivos basicos - o primeiro, nas
trés classes sociais pesquisadas - A, B, e C, é unanime - o preco, como ja
visto, e 0 segundo é a proximidade a residéncia do consumidor, segundo
pesquisas da ABRAS e POPAI. Portanto, embora a proximidade seja
importante, 0 pre¢co se sobressai a ela e a estratégia do Pao de Agucar em
adquirir pontos de vendas de porte médio da concorréncia é correta, mas
sua imagem de careiro, conforme menciona Mello (1998), é contraditoria a
estratégia de conveniéncia praticada pela rede;

cerca de 76% dos frequentadores de supermercados vao até ele com a
compra planejada; 57% sabem item e marca que pretendem adquirir, 26%
sabem o item mas ndao a marca (Consumer Check) e cerca de 20%
compram por impulso. (VIEIRA, 2002b);

cerca de 38% dos consumidores vao de carro ao supermercado e 42% a pé.
(A COMPRA....,2000€e), dai talvez se explique a alta freqiéncia aos
supermercados menores (23% vao aos que tém até quatro "checkouts” e
20% aos que possuem de cinco a nove ‘“checkouts”), normalmente
supermercados de vizinhanga, que permitem a ida “a pé’(O PERFIL...,
2001). Observa-se também que o numero de pessoas que vai a pé
aumentou em relagcao a 2000 ;

cerca de 4 destes clientes sai da loja deixando de comprar algo — 55%
destas devido ao item desejado estar caro, 37% por que ndo encontraram 0
produto e 21% porque nao tinha a marca que desejavam (Consumer Check
apud O PERFIL..., 2001f);

a renda dos consumidores é composta da seguinte forma: alta=6%, média-
alta=10,2%, média=15,6%, média-baixa=26,8% e baixa=37,4% (até R$
816,00). (Consumer Check apud O PERFIL...., 2001);

a média de gasto no supermercado é de R$ 350,00 (Consumer Check apud
O PERFIL..., 2001);

consumidor brasileiro gasta em média de 25 a 30% de sua renda em sua
cesta alimentar, contra cerca de 8% do mercado americano
(MOREIRA,2001).



Outro ponto que chama muito a atencdo no comportamento de compra do
consumidor brasileiro € o indice de infidelidade as marcas, muito alto em qualquer
classe social e, para diferentes tipos de produtos. As marcas que possuem maior
fidelidade, por parte dos clientes "parecem ser aqueles que tem influéncia de gosto
pessoal, como desodorantes, cervejas e refrigerantes”. A média de infidelidade fica
em torno de 50%, havendo produtos que atingem até 80 a 90% de incidéncia de troca
de marca, como é o caso de desinfetantes, detergentes e massas de tomate (Meio e
Mensagem, 1997).

A compra por impulso pode acontecer por trés motivos distintos: lembrar-se
da necessidade de reestocar-se, comprar o que ainda ndo possui por estar téao
disponivel, ou comprar mais, respondendo a uma oferta subita, por exemplo.
Contrariando, assim, o consumo programado, ou seja, aquele em que o consumidor
sabe, antecipadamente, o que vai comprar antes de entrar na loja, e realizou a
decisdo de forma pensada, analisada previamente (SHETH, MITTAL & NEWMAN;
1999, p.716-717),

Observa-se que a estratégia promocional dos produtores, em funcao disto,
deve focar mais a promocao de vendas do que a propaganda, que é o0 que ja esta
sendo realizado por empresas nos Estados Unidos, onde a verba promocional para o
ponto de venda, inverteu de 38% em 1960 para 73% em 1992, e onde o display do
préprio fabricante ganha forca no ponto de venda. (PAIVA, 1998):

Além disto, deve ser considerado o prazer como forte motivador de compra, o
que ja esta levando varias redes a ofertar mais prazer de compra em suas lojas do
que promogao de prego. (SCHIFFMAN & KANUK,2000, p.121 e 123)

Outro aspecto bastante importante no comportamento de compra do brasileiro é
o alto indice de n&do planejamento da compra. No Brasil, em 2001 cerca de 85% dos
consumidores nao levaram listas aos supermercados, mas, mesmo O0S
consumidores que levaram, acabaram por modificar a quantidade comprada —
compraram mais. A maior parte dos consumidores sem lista vdo a pé ou de Onibus
(58%) o que pode explicar, em parte, porque ele nao leva lista — imagina comprar
poucos itens que guarda em sua mem©ria, até porque ndo tem como carregar muita

coisa, ja que nao esta de conducao propria(O PEQUENO...2003c)



KAHN & MCcALISTER (1977, p.118-121) comentam particularmente esta

questao dizendo que:

a) a chance de o consumidor fazer uma compra nao planejada € muito maior
do que a de ele fazer uma planejada, ja que seu planejamento pode ser
inespecifico como, por exemplo: comprar algo para comer a noite — sem
saber se sera uma refeicdo ou um lanche; ou comprar algo para o lanche —
sem saber exatamente o que; comprar hamburguer — sem especificar de
que tipo de carne ou marca; ou mesmo comprar hambudrguer de um
determinado tipo de carne ou marca, mas sem especificar o tamanho do
pacote;

b) mesmo as compras planejadas, podem ser influenciadas pelas ag¢des de
marketing no ponto de venda, tais como: novos produtos, versdes mais
adequadas aos clientes, além de merchandising — melhor exposicao do
produto, uso de material promocional, “lay-out” da loja e promogdes de
vendas;

c) as compras sem planejamento definidas por Iger (1989), como sendo as
decisdes que sao realizadas na loja, mas nao prioritarias, podem ocorrer
por haver um preco muito baixo, pelo produto estar exposto em area de
alto trafego, por estar sendo destacado por algum material promocional,
por ser facil de levar, pela diversidade e velocidade dos meios de
pagamento da loja;

d) as compras por impulso sdo uma forma de compra ndo planejada. Sao
definidas por Rook (1987) como uma subita forca que impele a uma
compra imediata, que ndo é importante para o cliente, e funciona como um
compensagao, que o consumidor procura justificar, normalmente para si
proprio, de preferéncia de forma racional. Um boa definicdo para tais bens,
sao aqueles de baixo valor, que o consumidor s6 compra se estiver a sua
frente, e, embora muitas vezes seja importante — como uma pilha, ele néo

esta disposto a sair especificamente para comprar se precisar.



Assim, a decisdo de quais marcas comprar pode acontecer antes do
consumidor entrar no supermercado — devido a propaganda, a experiéncia anterior
com outros produtos da mesma marca, ao conhecimento obtido via boca-a-boca ou
pelo nivel de conhecimento que tenha da marca; pode acontecer também depois
que ele entrou no supermercado — devido a embalagem, layout da prateleira, espago
ocupado na gbéndola, preco comparado com outras marcas de produto similares ou a
disponibilizagdo ou ndo da marca desejada e ai ele estara respondendo a estimulos
no ponto de venda (KAHN & McALISTER, 1997, p.147).

Outro aspecto importante e preocupante hoje, no mercado brasileiro é a
questao da ruptura. Cerca de 23% dos consumidores saem do supermercado sem
comprar algo(O PERFIL..., 2001a): o que pode ocorrer por trés motivos basicos,
conforme (KAHN & MCcALISTER,1997, p.118-121): ndo ha exatamente o que o
cliente deseja, o produto desejado esta caro, ou, existe no ponto de venda e, até
mesmo na gbndola, mas sua exposicdo nao permitiu que o consumidor o
encontrasse.

Pode-se, assim utilizar as informagdes da Integration Consultoria

Empresarial®’

, para fazer um retrato resumido da situacdo do consumidor
supermercadista hoje no Brasil:

a) o consumidor brasileiro € muito pouco fiel as marcas que compra, mas ha
algumas categorias, que colaboram para isto - salgadinhos por exemplo,
realizou 1500 langcamentos no pais, em 2002;

b) ir as compras no supermercado virou passeio familiar, principalmente pelas
familias de baixa renda que nao tem condi¢des de ir ao shopping;

c) consumidores da 32. Idade estdo querendo mais beneficios especificos;

d) o poder feminino de decisdo aumentou e se tornou mais exigente a medida
que a mulher trabalha e quer conveniéncia e praticidade;

e) prego nao é critério de compra;

f) quanto mais bem feito for o gerenciamento da categoria maior o resultado
obtido pelo ponto de venda, o que faz com que a oferta se ligue a solugao
—no caso do lanche da tarde os diversos tipos de paes podem ser
ofertados juntamente com as diversas misturas, as bebidas e alimentos

complementares prontos — tortas, bolos, doces, etc.

5’Curso de Gerenciamento de Categoria, ministrado pela Integration, para a AECRB, em 06/03.



2.4.7 O Consumidor - Conclusao

Este capitulo tratou de varios aspectos relacionados ao consumidor, embora
nem todos os aspectos relacionem-se diretamente ao comportamento do
consumidor estudado neste trabalho, eles foram mencionados para que nao
ajudassem a formar um quadro geral e entender-se melhor porque é tao dificil e
complexo entender o consumidor.

O fator classe social foi levado em conta, considerando-se que é determinante
na identificacdo de comportamentos diferente de um consumidor para outro. Os
fatores psicolégicos serviram de base para a investigagéo e consequente criagao do
instrumento de pesquisa deste trabalho, que, no fundo apresenta a atitude dos
consumidores em relacao aos valores de ECR, quando da aquisicdo de duas
categorias de produtos diferentes.

Também viu-se que além destes fatores, para entender o comportamento do
consumidor deve-se considerar as visdes, 0S riscos, € a capacidade que este
consumidor tem de entender e absorver inovacdes. Quanto maior for seu
envolvimento, sua lealdade e a capacidade dos produtores e lojas em nao sé atrair,
mas penetrar na mente do consumidor e fazer com que a lembranca de suas
marcas, sejam nao s6 as mais lembradas, mas as mais adquiridas, melhor sera para
cada um deles.

E isto, é particularmente importante, no mercado nacional, em que se observa
que os consumidores sdo muito infiéis.

Como se vé o conhecimento do comportamento do consumidor é fundamental
para o estabelecimento de estratégias e praticas, por parte do membro canal de
distribuicées, e ndo apenas para os varejistas. Verifica-se, também, pela literatura
consultada e pelos entrevistados que o consumidor ndo pode ser entendido como
uma entidade universalizavel que reponde sempre a um mesmo conjunto de valores

e estimulos.



3. A Metodologia

Este trabalho envolve um projeto de pesquisa de atitude do consumidor — qual
sua atitude diante dos valores ofertados por ECR. O consumidor por meio de sua
percepcao e aprendizagem de compra, conforme visto na revisdo tedrica, acaba por
desenvolver crencas em relacao a um objeto — um objeto pode ser um produto, uma
marca ou uma loja e, no caso deste trabalho sdo dois produtos — biscoitos e
detergentes.

Estas crencas se manifestam com o consumidor acreditando que algo € ou nao
€, alguma coisa, e ele reage, em fungao disto, de forma diferente. (SHETH, MITTAL
& NEWMANN, 1999, p.390). Esta crenca assim, reflete-se diretamente na avaliagcao
que o consumidor faz de algo (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.286), por meio de
seus atributos, que no caso deste trabalho, sao os valores ofertados por ECR.

As avaliacbes mostram as atitudes dos consumidores as quais podem ser
mensuradas por meio dos modelos de multi-atributos (SHETH, MITTAL &NEWMAN,
1999, p.388-389),0s quais envolvem avaliacdo que os consumidores fazem de mais
de um atributo de um objeto, como no caso deste trabalho. (MOWEN &
MINOR, 1998, p.246-248)

O modelo mais famoso dentre estes é o de Fishbein (SHETH, MITTAL &
NEWMAN, 1999, p.403; SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.171), no qual se baseou
uma parte desta pesquisa. O modelo de Fishbein, ja visto na revisao bibliografica, é
do tipo compensatério (MOWEN & MINOR,1998, p.397-398). Este modelo retrata
portanto, as atitudes dos consumidores em relacdo a objetos, como sendo um
resultado de quanto este atributo € importante para ele e de quanto ele acredita que
aquele objeto possui aquele atributo (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.170-171).
Mowen e Minor(1998, p. 242-243) dizem que o termo atributo esta diretamente
associado a crengas, atitudes e comportamento e é muito importante identificar os
atributos que os consumidores consideram em suas avaliagdes. Quando se solicita
ao consumidor que externe a importancia que cada valor de ECR tem para ele, na
compra de determinados bens, se estd, portanto, identificando sua atitude com
relacéo a este objeto — o produto.

No caso deste trabalho, realizou-se uma pesquisa com consumidores de trés
classes sociais diferentes, que foram considerados, em parte da pesquisa como

sendo um grupo unico de compradores, como se fossem todos clientes de um



mesmo ponto de venda, A pesquisa com consumidor, envolve o conhecimento de
fatores tais como caracteristicas demograficas, habitos de consumo das diversas
categorias de produtos, sensibilidade a preco, pontos de venda preferidos e
preferéncias em geral dos consumidores (MALHOTRA, 2001, p. 71).

Pode-se dizer que pela avaliagdo que os consumidores fizerem dos valores,
eles também estardo avaliando estratégias, acoes e ferramentas que estiverem
ligados a estes valores.

Outro modelo de questao utilizado neste trabalho também se baseou, em parte,
no modelo denominado de escolha faseada de Bettman e Park, em que se procurou
verificar, somente considerando as estratégias de ECR e preco, o que este
consumidor olha em primeiro lugar e o que ele diz que compra.

Segundo Solomon(1996:181), ao invés de perguntar ao consumidor apenas se
ele é favoravel ou ndao a um produto — se sua atitude é positiva ou negativa, com
relacdo a um produto, dever-se-ia perguntar, como ele provavelmente se comporta
para comprar o produto — por extensao, neste trabalho — o que ele olha primeiro € 0
que ele acaba por comprar, uma vez que sé saber se o consumidor é favoravel ou

nao ao produto, ndo garantira que ele o comprara.

3.1 Tipos de Pesquisa

O projeto utilizou dois tipos de projeto de pesquisa (MALHOTRA,2001, p.105;
SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.17):
v Exploratéria - envolvendo representantes do canal, instituicdes envolvidas
em ECR e consumidores;
v' Conclusiva do tipo descritiva, em tomada transversal Unica — com

consumidores

. Projeto Exploratorio

O projeto exploratério, também conhecido como projeto qualitativo

(BOYD,1987) foi utilizado para obter novas alternativas e informagdes importantes



para o projeto em desenvolvimento (MALHOTRA,2001, p.106). Nesse projeto foram
utiizados dados secundarios externos, (MALHOTRA,2001, p.127;133-134) —
envolvendo revistas técnicas, material de cursos, “cds” técnicos, journals e diarios,
cujo resultado encontra-se presente em todo o trabalho.

Também foram obtidos dados primarios (MALHOTRA,2001, p.127;153-156)
por meio de entrevistas em profundidade por método direto — ndo disfarcado, com as
responsaveis por ECR em diferentes organizagcées e consumidores das categorias
alvo de estudo, cujos resultados apresentam-se refletidos nas questées do

instrumento de pesquisa e no texto deste trabalho.
. Projeto Conclusivo

O projeto conclusivo é aquele que permite que executivos tomem decisdes
baseadas em seus resultados (MALHOTRA,2001, p.106). E descritivo, quando visa
descrever as caracteristicas de determinada situacdo, num determinado periodo,
descrevendo caracteristicas ou fungdes do mercado (BOYD,1987, p.68 e
MALHOTRA,2001, p.107), como o que ocorreu neste trabalho.

Ele estava dirigido para a comprovacao das hipéteses ja mencionadas na parte

inicial deste trabalho. Deve-se lembrar que hipbtese é uma afirmacdo ou
proposigao nao comprovada a respeito de um fator ou fenbmeno que € de interesse
para o pesquisador” (MALHOTRA, 2001, p. 79)

Os dados primarios também neste projeto foram obtidos pelo método direto —

nao disfarcado, com os entrevistados.
3.2 Universo ou Populacao

O universo € o conjunto de “elementos ou objetos que possuem a informacao
procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferéncias”
(MALHOTRA, 2001, p.302). Foram realizadas quatro entrevistas com instituicbes
diretamente envolvidas com ECR — Unilever representando os produtores, Pao de
Acucar representando os supermercados grandes, a Associagcdo Paulista de
Supermercados — APAS, representando a classe e a ASSOCIACAO ECR BRASIL,

representando a instituicao oficial de classe do ECR no pais.



O universo do projeto descritivo foi constituido pelos shoppers, maiores de 18 anos,
residentes na Grande Sao Paulo, que compram produtos em supermercados e

pertencem as classes A, B e C.

3.3 Método de Coleta de Dados

Para o projeto exploratorio foram realizadas, informalmente, dez entrevistas,
com pessoas da familia e de conhecimento da autora deste trabalho, que se
encaixavam, no perfil dos entrevistados futuros, sendo que muito do que foi obtido
encontra-se apresentado em capitulos anteriores e serviu para embasar o
instrumento de pesquisa.

Para o projeto descritivo foi elaborado um instrumento de pesquisa auto-
preenchivel, como pode ser visto pelo Anexo A. Estes instrumentos foram entregues
aos entrevistados em par — um sobre cada categoria de produto, por alunos da
autora deste trabalho, que foram treinados, para auxiliarem os entrevistados, em
caso de duvidas.

3.4 A Amostra

Foi utilizada uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia, sem reposigao.

A amostra ndo probabilistica € “a técnica de amostragem que nao utiliza
selecdo aleato6ria” Mal. E a técnica de amostragem por conveniéncia, € aquela em
que “a selecdo das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistado”.
(MALHOTRA, 2001, p.305-306)

A unidade amostral considerada foi um consumidor do sexo masculino ou
feminino, com mais de 18 anos, pertencente as classes A, B, ou C, que comprasse,
pelo menos uma vez por més os produtos alvo desta pesquisa, em supermercados.

Foram entrevistados 300 consumidores, sendo que cada consumidor
respondeu dois questionarios, um para a categoria biscoito e outro para a categoria
detergente.



3.5 O Instrumento de Coleta De Dados

O instrumento utilizado nado foi disfarcado e apresenta forma estruturada de
questdes, ordem légica, questbes estas pré-determinadas e semelhantes a todos os
entrevistados (MALHOTRA, 2001, p.179).

As seguintes etapas prévias foram realizadas para a elaboracdo do
questionario:

= |dentificacdo dos aspectos a serem avaliados (SCHIFFMAN & KANUK,

2000, p.172);

= Elaboragédo dos constructos para a avaliacdo da importancias de cada um
para o consumidor;

= Elaboragdo dos constructos para a explicagcdo e conhecimento maior do
comportamento do consumidor;

= Elaboragéo das questdes informativas sobre o ponto de venda;

= Elaboragéo das questdes de caracterizagdo do consumidor.

Como o questionario gerou um conjunto muito grande de questionamentos,
para nao fatigar o consumidor segmentou-se parte do questionario — apds o
respondente ter identificado o valor que era mais importante para ele, o consumidor
respondia apenas as questdes que se referiam a este valor, numa adaptacdo de
versoes de questionario diferentes, utilizada por Nebenzahl & Jaffe (2003), pelos
mesmos motivos.

O questionario ficou, entdo, composto por seis partes, seqienciais:

a) identificacdo da classe social, local de compra e alguns dados sobre habitos

de compras do entrevistado;

b) identificar as importancias dos principais valores ofertados por ECR, sem

considerar prego;

c) identificar o que o consumidor olhava em primeiro lugar e o0 que ele acabava

por comprar;

d) responder questdes referentes ao valor que o entrevistado tivesse indicado

como mais importante;

e) identificar importancia dos valores de ECR considerando preco;

f) responder questdes referentes ao valor preco.



a) Primeira Parte — Classificacao Sécio-Economica, Dados Pessoais, Habitos
de Compra

Classificacao Sécio-EconOmica

Foram solicitadas informagdes para classe sécio-econémica e algumas outras
complementares, que permitem delinear alguns tracos do perfil do entrevistado,
além de algumas informacgdes sobre habitos de compra.

A classificagdo socio-econémica utilizada neste trabalho, juntou as classes
desdobradas em A1 e A2 e B1 e B2, para que houvesse maior massa critica, e,
seguindo também uma pratica em que as classes sociais podem ser especificadas
em termos de cinco — A,B,C,D e E.

A classe social no Brasil € derivada de alguns bens duraveis de consumo, a
utilizagao de servigo fixo de empregada domeéstica, o tamanho da moradia refletido
pela quantidade de banheiros e a instrugdo do chefe da familia. Em termos de
consumo este fator influencia, no minimo, no tipo de produto procurado, na
sensibilidade a preco, na loja escolhida para a compra

A classe social teve importancia particular neste trabalho, uma vez que, serviu
como fonte de andlise especifica — ha ou nao diferengas na avaliacao dos valores de
ECR, entre classes sociais diferentes?

Isto porque como visto na revisdo tedrica sobre o assunto, classe social
representa os extratos relativamente diferentes entre um e outro e relativamente
iguais entre os membros que fazem parte de cada um deles.

Schiffman e Kanuk,1997, p.268 também dizem que a classe social serve para
identificar fatores comportamentais, “possibilitando aos pesquisadores notarem a
existéncia de valores, atitudes e padrées comportamentais..” Henry (2002) diz, que
os mercadolégos deveriam considerar a classe social em seu “target”, ao mesmo
tempo em que consideram outros fatores que descrevem o mercado, pois ela é

significante na determinacdo do comportamento dos consumidores.



Alguns dados pessoais

Estado civil: verificou-se o estado civil do entrevistado pela importancia que este
dado tem para identificagdo do comprador e consumidor, conforme ja comentado
anteriormente.

Idade : a idade influencia os valores, estilos de vida e padrdo de consumo, em
funcdo das necessidades serem diferentes — mudam os produtos, as quantidades,
as categorias procuradas, ou até tudo ao mesmo tempo (MOWEN & MINOR, 1998,
p.591-596). A idade também é considerada por Henry (2002), como sendo uma
variavel crucial demografica, para ser considerada pelos que querem entender o
mercado. Serdo utilizadas as seguintes faixas: 18 a 24 anos, 25 a 34 anos, 35 a 44
anos, 45 a 54 anos, 55 a 64 anos, 65 a 74 anos, 75 anos ou mais (MOWEN &
MINOR, 1998, p.593).

Sexo: ele é importante, em funcdo de que pode indicar diferenciagdo de padrao de
comportamento (MOWEN & MINOR,1998, p.37). Particularmente a mulher que
trabalha tem tido comportamento diferente das que nao trabalham, ja& que tem uma
visdo do servigo do lar a fazer e como soluciona-lo bastante diferente das
tradicionais donas de casa. Também o tipo de alimento tem influéncia do sexo —
mais “diet” ou mais frescos, com quem é mais preocupado com a silhueta —
mulheres, (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.327; SHETHMITTAL e
NEWMANNN, 1999, p.222).

Habitos de compra

Nivel de conhecimento de compra e consumo: foi verificado se o
respondente era o principal responsavel pela compra do produto em sua
unidade familiar e se era o principal consumidor.

Frequéncia de Compra:também foi investigada a freqiiéncia de compra dos
entrevistados.

Local de compra :a identificagdo do ponto de venda, foi realizada

considerando a bandeira do supermercado e a zona em que ele se localizava.



b) Segunda Parte - Avaliacao De Importancia dos Valores de ECR

Conforme ja mencionado no inicio desta parte sobre a metodologia, utilizou-se
uma adaptacdo de um dos modelos compensatoérios, de multi-atributos, mais
famosos — 0 modelo de Fishbein em que os consumidores atribuem duas notas a um
conjunto de atributos de um supermercado, conforme ja mencionado na segao
2.4.2.1. deste trabalho. A primeira é referente a quanto cada atributo é importante
para o consumidor — 0 peso que aquele atributo tem para o consumidor, podendo
variar de pouco importante (1 ponto) a muito importante (3 pontos). Depois, verifica-
se por meio de escalas de Likert (MOWEN & MINOR,1998, p.259-260), como aquele
atributo € avaliado naquele ponto de venda, podendo-se obter, por exemplo, uma
nota ou pontuacao de 1 a 7 (MASON, MAYER e WILKINSON,1993). Adaptando-se,
assim, o modelo para cada atributo, que no caso deste trabalho eram os valores de
ECR, o consumidor poderia no maximo atribuir até 3 pontos para cada valor.

Entretanto, objetivava-se mais, ndo sé saber o quanto cada valor era
importante, mas quanto uma era mais importante que outra.

Para isto entdo, utilizou-se uma questdao com formato de soma constante, até
porque se iria verificar, posteriormente, a importancia dos valores de ECR
considerando-se preco também. Conforme Ulaga e Chacour (2001) o preco pode ser
avaliado, sob o aspecto da importancia relativa que existe entre ele e outros valores,
por meio de escalas de distribuicdo de soma constante.

A escala de soma constante é uma escala comparativa, em que o0s
entrevistados devem distribuir um total fixo de unidades, por cada um dos
componentes de um conjunto de atributos,com base em algum critério.
(MALHOTRA, 2001, p.242) No caso deste trabalho foi distribuido, pelos
entrevistados, um total de 12 e depois 15 pontos, pelos quatro valores de ECR e
depois pelos quatro valores e o prego. A escala de soma constante tem, também,
segundo Green e DeSarbo (1978), a vantagem de ser uma técnica simples, rapida, e
requerer baixo conhecimento. Além disto optou-se por esta tatica, na construcdo da
questdo, porque se pretendia evitar acomodagdo por parte do entrevistado, no
sentido de ele simplesmente apontar importancia igual para todas os valores e

atribuir automaticamente 3 pontos para todos os valores de ECR. Observa-se que,



realmente, conforme MALHOTRA (2001, p.245), a principal vantagem desta escala é
que ela permite a discriminacao refinada entre objetos de estimulos.

As instrugdes para preenchimento estavam todas no texto dos questionarios,
mas os entrevistados contavam também com o apoio dos alunos que forneciam

informagdes verbais sobre eventuais duvidas.

c)Terceira Parte — Identificacao do Comportamento de Compra do consumidor.

Fundamentado no método de escolha faseada (MOWEN & MINOR,1998,
p.397-398), solicitou-se aos entrevistados, por meio de uma pergunta fechada, com
escolha Unica entre quatro opgdes (os quatro valores ofertados por ECR), que
identificassem o que mais os atraiam, em primeiro lugar, quando eles iam comprar
uma das categorias de produtos, analisadas.

Na seqUéncia, as mesmas alternativas, em questao de formato semelhante se
apresentava ao consumidor que agora deveria indicar qual o valor que o levaria a

comprar um produto da categoria de produto que estivesse analisando.

d)Quarta Parte - Aspectos do Comportamento do Consumidor

Nesta parte foi utilizado um conjunto de questdes do tipo escala de Likert, que
estavam relacionadas aos valores ofertados por ECR. Os entrevistados
responderam somente aquelas que diziam respeito ao(s) valor(es) que eles
entenderam ser mais importante(s).

A escala de Likert é uma escala ndo comparativa do tipo “classificacao
continua” ou “[...] classificagdo por multiplos itens” em que os consumidores devem
mostrar seu nivel concordancia com uma determinada afirmagdo. (MALHOTRA,
2001, p.244;252-255; AACKER, KUMAR & DAY, 2001, p.298).

O principal beneficio desta escala € que os pesquisadores podem analisar as
respostas em separado ou em conjunto (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.25).
Normalmente utiliza-se um numero impar de pontos — entre cinco e nove, com
preferéncia para o cinco (MALHOTRA, 2001, p.259), numero este utilizado nas

questdes do instrumento de pesquisa deste trabalho. O menor nimero representa a



discordancia e o maior a concordancia. Caso a afirmativa possua uma conotagao
negativa deve-se inverter a posicao — “escore invertido” (SCHIFFMAN & KANUK,
2000, p.91).

Encontrou-se varios significados, para se expressar o significado de valor da

escala:

v' concordo definitivamente, concordo em termos, nem concordo nem
discordo, discordo em termos, discordo definitivamente (AACKER, KUMAR
& DAY, 2001, p.323);

v' concordo plenamente, concordo, nem concordo nem discordo, discordo,
discordo plenamente, sem indicar os valores correspondente a cada literal.
(COOPER & SCHINDLER, 2003, p.200-221);

v' concordo plenamente, concordo, nem concordo nem discordo, discordo,
discordo totalmente (MCDANIELI e GATES, 2003, p.304) .

Optou-se por modelo misto entre o apresentado por Sheth, Mittal &Newman
(1999,794-795), de onde se aproveitou o design das opcoes e SOLOMON(1996,
p.177), de onde se obteve o significado explicitado. Assim, obteve-se o formato que

se encontra no Anexo A deste trabalho.

Conforme varios autores, as atitudes ndo séo diretamente observaveis, mas
devem ser deduzidas a partir do que as pessoas dizem ou fazem, refletindo se a
pessoa esta contra ou a favor de algo, razdo pela qual as escalas acima
mencionadas sao tdo utilizadas junto a pesquisas com consumidores. Deve-se
lembrar que o objeto da atitude pode ser um produto, uma categoria de produto,
uma marca, um servico, posses, etc. (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 167-168;
TEAS e PERR, 1989.

Além destas afirmacgbGes havia uma ou duas questbes referente ao valor

escolhido pelo entrevistado, do tipo semi-fechada de multipla escolha.
e)Quinta Parte - Importéancia Do Preco
Esta parte voltou a ser respondida por todos os entrevistados (300 em cada

questionario). Foi entdo solicitado ao entrevistado que informasse a importancia dos

valores de ECR, mas desta vez, preco fazia parte da analise. Propositadamente deu-



se um intervalo do quadro anterior — ECR sem prego, visando minimizar a influéncia
de um para outro.

Basicamente o quadro era 0 mesmo, ou seja tinha o mesmo formato,
apresentava os valores na mesma ordem do primeiro quadro com preco,
propositadamente, em ultimo lugar, pois, se ele fosse elevado a uma maior
importancia, ele nao teria tido influéncia da ordem em que foi apresentado ao
consumidor.

Estes pontos nesta questdo passaram de 12 para 15, pelos seguintes motivos:

v/ caso o consumidor entendesse que todos fossem igualmente importantes
ele pudesse mostrar isto, de forma clara e objetiva — daria a todos o valor 3
pontos;

v" Os resultados obtidos nesta segunda medida nao seriam prejudicados, ou
apresentariam diferenca, por ter-se aumentado o numero de atributos, sem
aumentar o nimero de pontos — evitar-se-ia comentarios do tipo: “E claro
que a pontuacgao, do valor x diminuiu, agora ele tem os mesmos 12 pontos
para distribuir por 5 valores;

v' Para que se pudesse comparar os valores atribuidos aos valores de ECR
antes e agora, bem como ver, de forma clara, a ordem em que estas

importancias se encontravam.

Em resumo, 0 que se desejava era que houvesse pontos iguais, proporcionais
e suficientes para todos os valores. Se algum fosse diferente ele se sobressairia

facilmente.
f) Sexta Parte - Importancia Do Preco
Também foi apresentado ao entrevistado, um conjunto de escalas de Likert,

com afirmagdes relacionadas a pre¢co, nos mesmos moldes, ja descritos na quarta
parte descrita anteriormente, e pelos mesmos motivos.



3.6 O Campo

Foram realizados, pela autora do trabalho 3 pré-testes até que se chegasse a
versao final. O dltimo envolveu 60 respondentes, sendo 30 para biscoitos e 30 para
detergentes (MALHOTRA,2001, p.290-294). Nesta fase, foi incluida a codificagdo em
todas alternativas de resposta. (MALHOTRA,2001, p.378). Um cépia da versao final
do questionario, conforme ja mencionado encontra-se no Anexo A deste trabalho.

A pesquisa de campo foi realizado por alunos que faziam o curso de Pesquisa
de Mercado em um curso de Administracao da cidade de S.Paulo, tendo sido todos
treinados e instruidos a respeito da abordagem e de atitudes que deveriam ter com
relacdo a distribuicdo, instrugéo e preenchimento dos questionarios.

As entrevistas foram realizadas na 22 quinzena de novembro de 2003, em
horarios variados, uma vez que os alunos tinham a liberdade de abordarem pessoas
de seu relacionamento social ou profissional, conforme a conveniéncia deles e o

atendimento da delimitagdao do universo.

3.7 Critica e Verificacao

O indice de respostas foi alto, considerando-se que o questionario era auto-
preenchivel e ndao curto. Acredita-se que este indice se tenha obtido porque as
pessoas responsaveis pelos questionarios, verificavam as respostas apés o término
do preenchimento do questionario pelos entrevistados, alertando-os para a falta
indevida de alguma resposta. Apesar disto houve “ndo respostas” e cancelamentos,
uma vez que os entrevistadores so6 verificavam o questionario ndo impingindo que os
entrevistados respondessem o que nao desejavam.

N&ao houve problemas com relagcao ao entendimento da redagdo, uma vez que
0 questionario, elaborado para ser auto-preenchivel, continha poucas e restritas
informagdes que o entrevistado precisasse escrever (MALHOTRA,2001, p.368)

Houve, sim, por parte de alguns entrevistados, a ndo resposta das questbes
da ultima folha, ou, a nao resposta de mais de uma folha, quando mais de um valor
havia sido considerado igualmente o mais importante. Embora poucos, quase a
totalidade dos questionarios, com este problema, foram identificados na critica e
corrigidos nesta mesma fase. (MALHOTRA,2001, p.370-376).



Contatou-se cerca de 10% dos entrevistados, aleatoriamente, para checar
algumas informacdes dos questionarios respondidos, ndo se tendo encontrado
nenhuma evidéncia de irregularidade no campo (MALHOTRA,2001, p.368).

3.8 Tabulacao e Analises Estatisticas

A tabulacdo e a andlise estatistica dos dados foram realizadas por
fornecedores externos de pesquisa, do tipo limitado (MALHOTRA, 2000, p.49) e
serdo apresentados a seguir.

A andlise estatistica, utilizou-se das seguintes técnicas:

a) testes T-Student pareado, para verificar se a pontuagdo, atribuida aos
valores ofertados por ECR, se mantinha nos dois produtos (Bussab e
Morettin, 1987, p.277-285);

b) teste T-Student ndo pareado, para verificar se as opinides, referentes aos
valores maximos atribuidos a cada afirmacdo, se mantinham nos dois
produtos (Bussab e Moretiin, 1987, p.277-285);

c) medidas descritivas de médias e desvios padrdes, para verificar se o preco €
importante aos consumidores (Bussab e Morettin, 1987, p.277-285);

d) andlises de varidncia com medidas repetidas e comparagdes multiplas de
Bonferroni (Singer,2000 e Neter et. al. 1996, p.736), para verificar se a
classe social altera a opinido dos individuos quando aos atributos

observados.



4. RESULTADOS DA PESQUISA

Serao apresentados a seguir 0s principais resultados da pesquisa realizada.
Trabalhou-se, na maior parte das vezes, com médias para que pudessem ser
comparados os resultados de uma e outra categoria e classe social. As tabelas e
analises envolvem todas as questbes do instrumento de pesquisa embora nem
sempre tenham sido apresentados na mesma ordem, em fungcdo das analises

desejadas.

4.1 Dados pessoais dos entrevistados

Considerando a amostra de 300 entrevistados, o perfil dos respondentes desta
pesquisa apresentava as seguintes caracteristicas:

+ Mais da metade representava a classe B (53,3%), seguida dos representantes da
classe A (24,3%) e C (19,3%).

+ A faixa etaria dos respondentes, estava bem distribuida, entre o publico adulto,
totalizando 71,8% de entrevistados e nao se diferindo muito do encontrado nas
pesquisas realizadas no mercado (78%). Os respondentes tinham entre 25 a 54
anos, sendo 28,3% na faixa dos 25 a 34 anos, 22,8% na faixa dos 35 a 44 anos
e 20,7 % na faixa de 45 a 54 anos,

¢+ O estado civil dos entrevistados foi representado em sua maioria por
consumidores(as) casados(as) ou que viviam com alguém — 56,4%, seguidos
dos solteiros - 30,3% dos entrevistados.

+ A representagado do sexo feminino foi maior (81,8%) do que a média do mercado,
que gira em torno de 67%, conforme ja comentado na sub-secdo da revisao

tedrica sobre o consumidor supermercadista.
4.2 Alguns Dados sobre o Local de Compra dos Entrevistados
Os supermercados que o publico respondente freqlientava apresentou pouca

diferenca para a compra de biscoitos e detergentes, podendo-se comentar o

resultado pelo total, com relacdo aos aspectos investigados — bandeira e regiao.



¢

4.3

Com relagédo a bandeira, foram mais citados os supermercados pertencentes a
CBD - envolvendo Extra, Pao de Acucar, Barateiro e Sé, com cerca de 32% de
mencgdes, seguido dos supermercados do grupo Carrefour — com as bandeiras
Carrefour, Dia% e Champion com cerca de 16% e depois 0s grupos Sonae, com
as bandeiras Céandia, BIG, Mercadorama, Nacional e o Wal-Mart com as
bandeiras Wal-Mart, Sams e Todo Dia com 2,7% e 1,7% respectivamente.
Quase metade dos clientes, cerca de 48% mencionou outros supermercados que
nao os cinco primeiros colocados no mercado nacional e presentes na Grande
Sao Paulo.

Com relagdo a regido, os supermercados situavam-se em todas as regides da
cidade havendo uma predominancia para as zonas Leste com 32% e a Sul com
26%, seguidas quase que em paralelo por representantes das zonas oeste —
14% e Norte 13,5%,

Alguns Habitos de Compra dos Entrevistados

Alguns habitos de compra, relacionados as categorias pesquisadas

neste trabalho, foram investigados junto aos consumidores.

4.3.1 Freqliéncia de Compra

Observa-se, na tabela 5, nitidamente, uma diferenca entre a freqiéncia de

compra dos produtos analisados, em que ha um conjunto de consumidores

praticamente dividido entre uma, duas e trés ou mais vezes por més, no caso de

biscoito, e uma grande maioria concentrada na compra em uma vez por més no

caso de detergentes.



Tabela 5 - Freqliéncia de compra de biscoitos e detergentes para o
grupo de consumidores estudados

Freqiiéncia Biscoitos
(%)

30,3

Detergentes
(%)

Uma vez por més

Duas vezes por més

Trés a quatro vezes por més 26,3 8,0
Mais de quatro vezes ao més 6,7 7,0
Sem resposta 1,3 2,3
Total 100,0 100,0

Base = 300 para cada categoria de produto

4.3.2 Experiéncia de Compra

Foi investigado junto aos consumidores o nivel de experiéncia de compra dos
consumidores entrevistados, com relagdo as categorias de produto estudadas neste
trabalho. Como se pode ver na Tabela 6 os respondentes eram experientes, pois a
grande maioria era o principal comprador das categorias de produto estudadas.

Tabela 6 - Quantidade de compradores principais de biscoitos e
detergentes, para o grupo de consumidores estudado

Principal comprador Biscoitos (%) Detergentes (%)
Sim 820
Néao 12,0 14,3

Sem resposta 3,3 3,7

Total 100,0 100,0

Base = 300 para cada produto

Também foi verificada a experiéncia que o entrevistado tinha com relacdo ao
consumo dessas categorias de produto.Observa-se na Tabela 7 a seguir que no
caso de detergente, a maioria dos consumidores s&o 0s principais consumidores,

enquanto no caso de biscoitos nao.



Tabela 7 - Quantidade de consumidores principais de biscoitos e
detergentes para todas as classes estudadas

Principal consumidor | Biscoitos (%) Detergentes (%)
Sim 37,7

Nao

Sem resposta 2,7 43

Total 100,0 100,0

Base = 300 para cada produto

4.4 Importancia dos Valores de ECR — Sem Pre¢o

Lembra-se que neste trabalho se apurou a importancia dos valores (atributos)
ECR, para se poder investigar diferengas ou ndo no comportamento do consumidor.

A primeira investigacédo, sobre o comportamento dos consumidores com relagao
aos valores de ECR, nao considerou o valor preco. Foram analisados um mesmo
conjunto de consumidores em relacao a categorias diferentes de produtos e, grupos
de consumidores diferentes considerando um mesmo produto. Em complemento
realizou-se analise que envolvia as trés classes sociais, os dois tipos de produtos e

os quatro valores de ECR mais preco.

4.4.1 Um mesmo Grupo de Consumidores e Categorias Diferentes

Observa-se na tabela 8, que cada valor poderia receber em média 3 pontos -
12 pontos totais divididos igualmente pelos quatro valores, e neste caso, destaca-se
a importancia da Reposicéo Eficiente — “ndo faltar produtos preferidos” tanto para
biscoitos, como para detergentes, cuja média ficou em 4,0 e 4,1 pontos
respectivamente. Verifica-se também que sortimento € o 2° valor mais importante
(média de 3,5 pontos) no caso de biscoito, enquanto para detergente € “ter
promocoes” (média de 3,1 pontos).

Também se observa que a importancia do sortimento (média de 3,5 pontos), no
caso de biscoito esta muito proxima a “nao faltar o produto” (média de 4,0 pontos) e
mais distante de promocdes (média de 2,7 pontos)

Ja no caso de detergente, o 2° valor mais importante que é promogédo (média
de 3,1 pontos) empata com sortimento e ambos estdo mais distantes de nao faltar o

produto (média de 4,1 pontos).



Fica também claro que dos quatro valores ofertados, a introducdo de novos
produtos é de baixa importancia tanto em biscoito (média de 1,9 pontos) como em
detergente.(média de 1,7 pontos)

A andlise estatistica da Tabela 8 com relacdo a esta questdo aponta a
comprovacao destas diferencas de importancia.

¢+ “nao faltar produtos” é tdo importante para o grupo de consumidores
estudado, quando eles consideram biscoito, como quando eles consideram
detergente;

+  “sortimento” e “langamentos de novos produtos” sdo mais importantes para o
conjunto de consumidores quando eles consideram biscoito, do que
detergente;

+  “promogdes” é mais importante para o conjunto de consumidores estudado,

quando ele considera detergente do que quando na considera de biscoito.

Tabela 8 - Resultado dos testes para avaliar se as médias de pontos
atribuidos aos valores ECR, em diferentes categorias de produtos, sdo as
mesmas ou hao.

Categoria de . ... | Desvio | Erro
Valores Produto Media Padrao | Padrao N T |p-value
Sortimento Biscoito 3.48 1.96 0.12 278 5760 0.006
Detergente 3.09 1.97 0.12 278
NaFl)?ofglIJt?oro Biscoito 2.11 013 278 444 0254
Detergente 2.43 0.15 278
Promogées Biscoito 2.67 1.84 0.11 278 -3.305 0.001
Detergente 3.12 1.98 0.12 278
Lancamentos Biscoito 1.94 1.33 0.08 278 3139  0.002
Detergente 1.67 1.06 0.06 278

O gréfico 1 ilustra estas diferengas entre valores e entre produtos.
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Grafico 1. Média de pontos atribuidos pelos consumidores a cada valor.

Com relacéao a este resultado e a hipétese H1, tem-se:

H1

Um mesmo conjunto de consumidores
atribui importancia diferenciada
aos valores ofertados por ECR,

quando considera categorias diferentes de produtos

Ha a corroboragcao da hipétese, pois, embora a ordem de importancia seja a
mesma, para ambos produtos, observa-se que o nivel de importancia é diferente
para um e outro valor, quando se realiza uma analise por produto, e também quando

se compara um produto com outro.

4.4.2 Classes Sociais Diferentes Analisando a Mesma Categoria

A andlise a seguir apresentara as conclusbes por classe social,
separadamente para cada categoria de produto. A andlise por classe social é
importante para o marketing, caso os comportamentos sejam diferentes, o que ira
requerer acoes diferentes e, também porque classe social € determinante no
comportamento de consumidores e deveria ser sempre considerada junto a outros
fatores (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.267-268 e 73).



A classe social representa os extratos da populacao que diferem, com relacao
a status, instrucao, posses, valores, riqueza, estilos de vida e valores (MOWEN &
MINOR,1998, p. 605 e 609). Clientes diferentes percebem valores diferentes em um

mesmo produto (Ulaga e Chacour,2001)

4.4.2.1 Biscoitos

Observa-se, ja pela tabela 9 que “nao faltar os produtos preferidos”, para
0s consumidores analisados, quando eles consideram o produto biscoito, além
de ser mais importante para as trés classes sociais (4,8, 3,7 e 3,4) é,
nitidamente, muito mais importante para a classe A (média de 4,8 pontos) do
que para as demais classes sociais. Isto nos faz entender que a Classe A nao
se deixa seduzir com facilidade por promog¢des ou novidades ou variacao de
sortimento.

No caso da classe B, os valores mais importantes se dividem entre ter um
“amplo sortimento” (média de 3,6 pontos) e “nao faltar os produtos preferidos”
(média de 3,7 pontos)

No caso da classe C, observa-se que a importancia se divide entre os trés
valores de forma quase que igual - “ndo faltar os produtos preferidos” (média
de 3,4 pontos), ter “promocdes” (média de 3,3 pontos) e ter um “amplo
sortimento” (média de 3,3 pontos), o que parece ser um consumidor mais dificil

de atender, pois ele quer tudo com a mesma intensidade.



Tabela 9 — Valores por classe social e valor para biscoitos.

. Classe . ;.. Desvio Erro
Atributos social Media Padrao Padrao

A 3.37 1.77 0.22 67
Sortimento B 3.58 2.03 0.17 148
C 3.32 1.92 0.26 53
Total 3.48 1.94 0.12 268
A 225 027 67
N4o faltar o produto B 3.74 1.93 0.16 148
C 3.4 21 0.29 53
Total 3.93 2.1 0.13 268
A 2.22 1.37 0.17 67
B 2.69 1.84 0.15 148

Promogoes
¢ 23 032 53
Total 2.69 1.86 0.11 268
A 1.66 1.19 0.15 67
B 1.99 1.22 0.10 148

Langamentos
¢ 135 019 53
Total 1.91 1.24 0.08 268

4.4.2.2 Detergentes

Observa-se, na tabela 10, que nao faltar o detergente preferido também é
0 mais importante para todas as classes sociais (médias de 4,4, 4,0 e 4,0
pontos).

Para as trés classes sociais, sortimento e promocdes tem praticamente a
mesma importancia e novos langcamentos continua a ter menor importancia.

Para a classe C evidencia-se a importancia de promogodes (média de 3,3
pontos).

Destacam-se as maiores médias, para cada valor, em cada classe social.



Tabela 10 — Tabela de classe social por valor, para detergente

Classe L Desvio | Erro
Valores social Media Padrao | Padrao N
A 1.9 0.23 67
Sortimento B 3.14 1.99 0.16 148
C 2.72 1.75 0.24 53
Total 3.06 1.92 0.12 268
A 193 024 67
Na&o faltar o produto B 3.95 2.49 0.20 148
C 4.08 2.56 0.35 53
Total 4.09 2.37 0.14 268
A 3.04 1.9 0.23 67
B 3.15 1.87 0.15 148
Promocodes
¢ 24 033 53
Total 3.16 1.99 0.12 268
A 14 1.02 0.12 67
B 1.76 1.07 0.09 148
Lancamentos
¢ 105 014 53
Total 1.69 1.06 0.06 268

Com este resultado e a hip6tese H2, tem-se:

H2

Quando a categoria de produtos é a mesma,
mas, a classe social é diferente,
altera-se a importancia atribuida pelo consumidor

a estes valores ofertados por ECR.

Corrobora-se esta hipbtese, pois como os dados demonstram existem
importéncias diferentes, entre os valores de ECR ofertados, para uma e outra classe
social.

4.5 Importancia dos Valores de ECR com Prego

A seguir apresenta-se o resultado da avaliagdo dos consumidores, tanto para
biscoitos como para detergentes, para os valores basicos de ECR e preco.



4.5.1 Um Mesmo Grupo de Consumidores e Categorias Diferentes

Com a pontuagao média que os entrevistados atribuiram aos valores ofertados
por ECR, na tabela 11, observa-se claramente, que a Reposi¢ao Eficiente € muito
importante (média de 3.8 pontos, para ambos os produtos). No caso de biscoito ela €
inclusive mais importante que todos os demais valores (médias de 3,4, 3,4,2,6 e 1,9
pontos).

Também se observa que preco divide posicdo (2° mais importante), com
sortimento quando se considera biscoito (pontuagdo média de 3,4 cada), enquanto
que no caso de detergente, preco disputa posicdo com “ndo faltar o produto”
(médias de 3,7 e 3,8 pontos respectivamente). Além disto preco € mais importante
para detergente (média de 3,7 pontos), do que para biscoito (3,4) .

E mantida também a percepcdo que o consumidor ndo compra preco, mas lhe
da muito valor (GOLDZIMMER, 1991; BOWERSOX, 1998 e BERRY,1999), mesmo
que nao seja o valor mais importante, é ainda muito importante.

Continua a confirmacao, também da baixa importancia para Introducao de
Novos Produtos.

A proposito, Kahn e McAlister (1997, p.90-94) dizem que, na percepc¢ao do
consumidor, preco é tao importante que ele é decisor inclusive do préprio ponto de
venda, juntamente com sortimento e Rhee & Bell (2002) dizem que o consumidor

pode mudar de local de compra se n&o for ofertado bom preco.

Pela andlise estatistica realizada fica confirmado que:

¢+ “ndo faltar o produto” é tdo importante para o conjunto de consumidores
estudado, quando eles consideram biscoito ou detergente;

+  “sortimento” e “langamentos de novos produtos” sdo mais importantes para
o conjunto de consumidores estudado, quando eles consideram biscoitos do

que, quando eles consideram detergente;

+ “promocbes” e “preco” € mais importante para o grupo de consumidores
estudado quando eles consideram detergente do que quando eles

consideram biscoitos.

O gréfico 2 a seguir facilita esta visualizacao:
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Grafico 2. Visao geral da pontuacao média atribuida aos valores ofertados por
ECR e preco, considerando-se biscoito e detergente.

Tabela 11 - Resultado dos testes para avaliar se a pontuacao atribuida as
categorias estudadas sao as mesmas quando se incluem preco junto aos

valores ofertados por ECR

Categoriade| ,,. .. | Desvio | Erro
Valores Produto | M€dia | padrzo | Padrio | N T |p-value
Sortimento Biscoito 3.35 219 013 278 4067 <0.001
Detergente 2.79 2.14 0.13 278
NéofaltaroprodutoBISCOIto 223 013 278 0.021  0.983
Detergente 2.51 015 278
Promogées Biscoito 2.58 1.78 0.11 278 -3.969 <0.001
Detergente 3.09 1.80 0.11 278
Lancamentos Biscoito 1.87 1.31 0.08 278 3734  <0.001
Detergente 1.58 1.04 0.06 278
Prego Biscoito 3.36 2.06 012 278 5455 (005
justo/desconto Detergente 3.71 217 0.13 278

Observa-se claramente pelos graficos 3 e 4 que ao introduzir pre¢o como um

valor, este passa a ser em média o segundo mais importante dentre os valores

observados para biscoito, e nitidamente o segundo mais importante no caso de

detergente.



4.5
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Grafico 3. Pontuacao média atribuida aos valores ofertados por ECR e Preco

para a categoria biscoito.
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Grafico 4. Pontuacao média atribuida aos valores ofertados por ECR e preco a
categoria detergente.

E, com relagéo a hipétese H3, conclui-se que:



H3

Quando se inclui prego, junto a estes valores de ECR,
eles mudam de importancia, para um mesmo conjunto de consumidores,

em relagao a categoria de produtos considerada.

Neste caso a hipotese se confirma parcialmente, uma vez que todos os
valores mudam de importancia, tanto para biscoitos como para detergentes, exceto
Reposicao Eficiente, a qual o consumidor entende como sendo mais importante
ainda do que prego.

4.5.2 Classes Sociais Diferentes Analisando a Mesma Categoria

A presente andlise sera realizada separadamente por categoria de

produtos:

4.5.2.1 Biscoitos

Verifica-se, na tabela 12, que nao faltar biscoitos preferidos é o valor de maior
importancia para as classes A (média de 4,4 pontos), B(média de 3,8 pontos) e
C(média de 3,7 pontos), entretanto ela tem maior importancia para os consumidores
de classe A, de forma destacada, pois é a Unica média de pontos acima de 4, na
andlise que se faz nesta tabela.

Também se observa que esta importancia nao s6 € maior para a classe A do
que € para as demais classes, como ela é também muito mais importante (média de
4,4 pontos) do que preco e sortimento, para a prépria classe A (médias de 3,4 e 3,2
pontos).



Tabela 12 — Média de pontos atribuidos, por classe social, aos
valores ofertados por ECR e preco , pelos compradores de biscoitos

Valores Classe C
Média

Néo faltar os biscoitos preferidos |44 I 38 1 37 1

Ter prego justo ou desconto de 3,4 3,3 3,2

preco

Ter um amplo sortimento — varias 3,2 3,4 3,4

marcas e tipos de biscoitos

Ter promogbes como leve 3 2,3 2,7 2,7

pague 2 Ou CONCUrsos para o0s

biscoitos

Ter langamentos de novos tipos ou 1,7 1,8 2,0

marcas de biscoitos

Total | 15,0 | 15,0 | 15,0

Base: Classe A = 73, Classe B=160, Classe C=58

4.5.2.2 Detergente

O resultado para detergente, foi muito parecido para as trés classes sociais,
aparentemente, como se vé na tabela 13. Os valores tém, praticamente, 0 mesmo
nivel de importancia para cada classe social..

Nao faltar o produto continua a ser o valor de maior importancia para as
classes A (média de 4,0 pontos), B e C (médias de 3,9 pontos).

No caso de detergente ter um preco justo divide importadncia (22 com
promogao, para todas as classe sociais. Isto evidencia a sensibilidade a preco de
todas as classes consumidoras, com relacdo a detergente, 0 que parece ser um
comportamento ligado a natureza do produto e ndo a classe social, talvez explicado,
talvez, pelo fato de que detergente é visto como uma despesa, um custo, o que faz
com o que consumidor, independente de classe, queira ter vantagens, beneficiando-

se de bom preco e promogdes (Kahn e McAlister, 1997, p.185-197).



Tabela 13 — Média de notas atribuidas aos valores de ECR,
pelos consumidores das trés classes sociais considerando a
compra de detergente

Valores Classe C
média média Média

preferidos

Ter preco justo ou desconto de 3,7 3,7 3,5

prego

Ter promogbes como leve 3 3,2 3,0 3,0

pague 2 oOu concursos para

detergentes

Ter um amplo sortimento — vérias 2,6 2,8 3,0

marcas e tipos de detergente

Ter langamentos de novos tipos 1,5 1,6 1,6

ou marcas de detergente

Total | 15,0 | 15,0 | 15,0

Base: Classe A = 74, Classe B=155, Classe C=58

4.5.3 Comparacao da Importancia de Valores de ECR com e sem preco

Observando-se a tabela 14, verifica-se que preco, tira muito pouco, de fato, da
importéncia que cada consumidor da a cada um dos valores ofertados por ECR,
tanto no caso de biscoitos como no de detergentes.

A grande questao, entretanto, é que preco vai muito além disto, ele ndo “rouba”
pontos, ele “rouba” posi¢cdes dos demais valores ECR.

Quando se fala de detergente, preco passa a ser mais considerado (média de
3,7 pontos) do que sortimento, promog¢des e novos produtos (média de 2,8, 3,1 e 1,6
pontos) e, quando se fala de biscoito preco divide posicdo com sortimento (3,4 e

3,3),



Tabela 14 - Comparacao entre a pontuacao média atribuida aos valores
basicos ofertados por ECR e preco, pelo total de consumidores quando
consideraram biscoito e detergente

Biscoitos
Média com

Valores Biscoitos

Detergentes | Detergentes

Média com

Nao faltar o produto preferido

Ter precgo justo/descontos de preco 3,3 3,7
Sortimento 3,5 3,4 3,1 2,8
Ter promogodes 2,7 2,6 3,1 3,1
Ter lancamentos de novos produtos 1,9 1,8 1,7 1,6
Total | 12,0 | 15,0 | 12,0 | 15,0
Bases: Biscoito — sem preco = 294 Detergente — sem preco = 295

Biscoito — com prego = 291 Detergente — com prego = 287

4.6 Analises Cruzadas — Classe Social, Produtos e Valores ECR com Preco

Foram realizadas analises, considerando-se as trés classes sociais e os dois
produtos, junto a cada valor ofertado por ECR. Os resultados sdo mostrados a
seguir. As diferencas encontradas aparecem na coluna “p-value”, em que os valores

sejam menores que 0,05.

4.6.1 Classe Social e Categoria de Produtos Versus Sortimento
Pela tabela 15, detecta-se que ha diferenca de importdncia para os

consumidores, entre um produto e outro — biscoito € mais importante que detergente.

Tabela 15 - Resultado da analise para sortimento por
classe social e categoria de produto.

al. | gl p-
Fator Num.|Dem. F value
Produto 1 534 6.30 0.0124
Classe social 2 532 1.21 0.2978

Produto*Classe 2 530 0.33 0.7193




Esta diferenga pode ser visualizada pelo grafico 5.
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Grafico 5. Sortimento por classe social para as categorias de produtos.

4.6.2 Classe Social e Categoria de Produtos Versus Reposicao Eficiente

Na tabela 16, detecta-se a existéncia de diferencas entre classes sociais, para
“né&o faltar os produtos”:

Tabela 16 - Resultado da analise para reposicao, classe social e categoria
de produtos.

gl. | gl p-
Fator Num.|Dem. F value
Produto 1 532 0.71 0.4014

Classesocial 2 533 5.85 0.0031
Produto*Classe 2 530 1.68 0.1876

E na Tabela 17, pode-se identificar que consumidores da classe A acham mais
importante ndo faltar o produto do que os consumidores das classes B e C para

ambas as categorias de produto.



Tabela 17 - Resultado das comparacoes multiplas para “nao falta de
produto “ por classe social.

Comparagoes Di;?é'z?aga PE;';%O gl. t |p-value
A-B 0.72 0.23 533 3.12 0.0057
A-C 0.83 0.29 533 2.89 0.0120
B-C 0.11 0.25 533 0.45 1.0000

6.0

5.0 A

4.0 4

3.0 A

2.0 A

Valores médios observados

0.0

A B c
Classe social

No grafico 6 a seguir vé-se com grande facilidade este resultado.

Grafico 6. Nao faltar o produto por classe social para ambas as categorias de produto

4.6.3 Classe Social e Categoria de Produtos Versus Promocao

Pela Tabela 18, pode-se detectar que existem diferengcas entre um produto e
outro, as promocdes sdo mais importantes para os consumidores de detergente do
que de biscoito, em todas as classes sociais, e.existem diferengas entre uma classe

social e outra.

Tabela 18 - Resultado da analise para promocoes por classe
social e categoria de produto.

gl. | Gl p-
Fator Num.|Dem. F value
Produto 1 532 8.37 0.0040
Classe social 2 532 3.72 0.0249

Produto*Classe 2 530 1.08 0.3399




Nesta tabela 19, se pode identificar que consumidores da classe A, acham
promocdes menos importante do que os consumidores da classe C, para ambas as

categoria de produto.

Tabela 19 - Tabela Resultado das comparacoes multiplas
para promocoes por classe social.

Diferenca Erro Gl t p-

Comparagoes média Padrao value
A-B -0.28 0.20 532 -1.43 0.4596
A-C -0.68 0.25 532 -2.73 0.0199
B-C -0.39 0.22 532 -1.81 0.2107

No grafico 7 a seguir a evidéncia deste resultado, com o aumento de

importancia do valor promogao a medida que se diminuem as classes sociais.
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Grafico 7. Promogoes por classe social para as categorias de produto.

4.6.4 Classe Social e Categoria de Produtos versus Novos Produtos

Pela tabela 20, verifica-se que os langamentos sdo mais importantes para
consumidores de biscoito do que de detergente. Ha diferengcas também entre

classes sociais.



Tabela 20 - Resultado da analise para lancamentos por classe social e

produto.
gl. gl. }
Fator Num. | Dem. F |p-value
Produto 1 532 496 0.0264
Classe social 2 532 5.10 0.0064
Produto*Classe 2 530 0.04 0.9605

Na tabela 21, detecta-se que os consumidores das classes B e C acham mais

importante lancamentos de produtos do que os consumidores de classe A, em

ambas as categorias de produtos.

Tabela 21 - Resultado das comparacées multiplas para langamentos por

classe social.
~ Diferenca| Erro
Comparacoes média | Padrio gl. t |p-value
A-B -0.35 0.12 532 -2.90 0.0118
A-C -0.40 0.15 532 -2.72 0.0204
B-C -0.06 0.13 532 -0.46 1.0000

No grafico 8 a seguir a evidéncia desta importancia.
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Grafico 8. Lancamentos por classe social para as categorias de produtos.



4.6.5 Classe Social e Categoria de Produtos versus Preco

Identifica-se na tabela 22 que preco é mais importante para consumidores de

detergentes do que de biscoitos, independente de classe social.

Tabela 22 - Resultado da analise para precos por classe
social e categorias de produto

gl. | gl. p-
Fator Num.Dem. F value

Produto 1 534 4.10 0.0433

Classesocial 2 532 0.10 0.9013
Produto*Classe 2 530 0.02 0.9817

Conforme se observa no Quadro 9, preco é mais importante para detergentes,

e, entre 0 mesmo produto, tem praticamente a mesma importancia para uma e outra

classe social

Notas médias observadas
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Grafico 9. Precos por classe social para as categorias de produtos.



4.7 O Processo de Escolha do “Consumidor ECR”

O processo de escolha em dois estagios ou escolha faseada como ja
mostrado na teoria, norteou a elaboracao das questdes que permitiram desenvolver
0 que ora esta se denominando de processo de escolha do consumidor ECR.

Ele € resultado do que o consumidor olha em primeiro lugar, quando vai
comprar cada uma das categorias estudadas e o que ele acaba por levar,
considerando-se apenas os valores ofertados por ECR e Preco.

As duas questdes que se referiam ao que o consumidor olha em primeiro lugar
e ao que ele compra, foram analisadas de forma individual e depois de forma
cruzada (MALHOTRA,2001, p.408), com o intuito de se enxergar a existéncia ou

ndao de um processo de escolha que é “percorrido” pelo consumidor quando ele

considera os produtos biscoitos e detergentes e se eles eram diferentes.

4.7.1 Resultados Separados por Questao

4711 Olha em Primeiro Lugar

Esta tabela 23, nos permite visualizar varios comportamentos peculiares.

O publico se divide em olhar primeiro os “tipos € marcas preferidos” e os
“precos” das categorias estudadas, uma vez que se somando os dois grupos de
respondentes tem-se em torno de 73% dos entrevistados, entretanto, o
comportamento deles € invertido. No caso de biscoitos mais consumidores olham
primeiro o sortimento (44,0%), enquanto no caso de detergentes mais
consumidores olham primeiro precos (46,3%).

Outro fato é que, olhar primeiro as promogdes corresponde a quase o dobro
da quantidade de consumidores (24%) que vao comprar detergente do que os que
vao comprar biscoitos (14%), enquanto olhar novidades em biscoito, ocorre
sensivelmente para um numero maior de consumidores (12%) do que olhar

novidades em detergentes (2%).



Tabela 23 — O que os consumidores olham primeiro ao
comprar biscoitos e detergentes

Olha em primeiro lugar Biscoitos
(%)

29,7

Detergentes
(%)

Os pregos normais dos produtos e os pregos dos
produtos com desconto

Os vérios tipos € marcas disponiveis

Os produtos que estdo em promogao (pegue 2 14,0 24,0
leve 3, participagdo em concursos, etc)

Os produtos que sao novidade 12,0 2,0

Sem resposta ou anuladas 0,3 2,0

Total | 100,0 | 100,0

Base = 300 para cada categoria de produto

4.7.1.2 O que compra

Com relacdo ao que o cliente acaba por levar depois de “dar uma olhada
geral” nos produtos disponiveis, observa-se na Tabela 24, que a maior parte dos
consumidores compra os produtos preferidos (68,6% e 56,7%). Também se verifica
que o segundo maior grupo de consumidores — embora muito menor que o
primeiro, compra preco, mas, o grupo de quem compra detergente (27%), por este
motivo, € maior do que o grupo que compra biscoito (12,3%).

Na Tabela 24, também se verifica que a promocao decide a compra de
quantidades proximas de consumidores, tanto para biscoitos como para detergentes
(11,7 e 13,3%), mas, levar uma novidade € muito mais provavel de ocorrer com
consumidores que compram biscoitos (6,7%), do que com consumidores que

compram detergentes (1,7%).



Tabela 24 — Decisao de compra dos consumidores estudados
em relacao aos valores ECR e Preco.

Compra Biscoitos (%) | Detergentes (%)
Aquele que mais lhe agrada, pelo tipo e marca [ 567 ||
Um que tenha o menor pre¢co ou o maior 12,3 27,0
desconto

A melhor promogao 11,7 13,3

Um novo e diferente 6,7 1,7

Sem resposta ou anuladas 0,7 1,3

Total | 100,0 | 100,0

Base = 300 para cada categoria de produto

4.7.2 Cruzamento das questoes “o que olha” e “o que compra”

O cruzamento da questao sobre o que o consumidor olha em primeiro lugar e
da questao sobre o que ele acaba por comprar, envolvendo apenas os valores ECR
e preco, foi identificado separadamente para biscoitos e detergentes e demonstrado
nas tabelas a seguir. Eles mostram relacdo com o descrito no processo de regras
pre-estabelecidas, visto na revisdo tedrica sobre comportamento do consumidor,
podendo-se dizer que ocorrem os dois sub-tipos classificados - escolha processada
— 0 consumidor nao se deixa influenciar pelo que esta no ponto de venda, e
implementacao analitica — em que a decisao esta feita, mas falta algum detalhe para
resolver no ponto de venda. Neste trabalho estes consumidores foram denominados

de coerentes e incoerentes, respectivamente e estdo descritos a seguir.

4.7.2.1 Biscoitos

Os intervalos coloridos, nas tabelas 25, 26, 27 e 28 procuram evidenciar as
diferencas de norteamento e decisdo de compras de 300 consumidores, sendo que
o indice de nao resposta foi de 0,7%. No lado esquerdo da tabela apresenta-se o
percentual de consumidores agrupados, em fun¢do do que olham em 1° lugar, e no
lado direito, a sua divisao na hora da compra.

Identifica-se facilmente a possibilidade de existéncia de 16 grupos de
consumidores diferentes, que talvez pudessem ser entendidos como segmentos, se
considerados somente os valores de ECR e prego. Estes grupos seriam de

natureza distinta: os coerentes — olham e compram orientados pelo mesmo valor, e



0s incoerentes - aqueles que se orientam por um valor, mas decidem a compra
baseada em outro.

Considerando-se o produto biscoito, nesta analise, observa-se que por parte
dos consumidores denominados coerentes, 37% da amostra total estdo ligados a
sortimento, 6,7% estdo relacionados a prego, 5,0% relacionados a promogdes e
3,3% a langamentos.

E ainda, entre os consumidores denominados incoerentes, 31,7% do total da
amostra, esta ligado a sortimento, 6,6% a promocdes, 5,7% a preco € um grupo

reduzido daqueles que compram novidades - 3,3%.



Tabela 25 - Processo de escolha de biscoito — olhou sortimento em 12 lugar

Olha em 1°. Lugar Compra % sobre o total
: Sortimento
37,0
SORTIMENTO
44,0%

Menor preco — 2,7
Promocao — 2,3
Novidades — 2,0

Tabela 26 — Processo de escolha de biscoito — olhou preco em 12 lugar

Olha em 12 Lugar Compra % sobre o total
’ Sortimento — 18,4

PRECO .
29,7 % Preco - 6,7

Promocao — 4,0
Novidades — 0,3

Tabela 27 - Processo de escolha de biscoito — olhou promogdes em 12 lugar

Olhaem 1°. Lugar Compra % sobre o total
: Sortimento — 5,3

PROMOGOES Promogao — 5,0
14,0% |

Preco - 2,7
Novidades — 1,0

Tabela 28 — Processo de escolha de biscoito — olhou novidades em 12. lugar

Olha em 12 Lugar Compra % sobre o total
: Sortimento — 8,0
NOVIDADES
12,0% i Novidades 3,3
1 Promocées — 0,3
Prego - 0,3

Para se ter uma melhor idéia da decisao de compra destes consumidores, com
relagdo a biscoito, apresenta-se estes grupos de consumidores ranqueados para a
categoria biscoito, pelo que compram nas tabelas 29, 30, 31 e 32., em que se vé do
lado esquerdo o que eles olharam primeiro e depois 0 que eles compram, de forma

agrupada. Observa-se, nas Tabelas 29,30,31 e 32, que no caso de biscoitos, o0s



consumidores acabam sendo orientados pelo sortimento, (68,7%), e, 0 segundo

lugar é dividido entre preco e promocoes (12,4% e 12,0%).

- Consumidores Ranqueados -
Tabela 29- Porcentagem de consumidores que compram sortimento

Olha Compra Sortimento-%da amostra total
O sortimento 5 37,0
Preco 18,4
Novidades 8,0
Promogéo 5,3
Total § 68,7
Tabela 30 — Porcentagem de consumidores que compram preco

Olha . Compra preco - % da amostra total
Preco 6,7
Sortimento 2,7
Promogéo 2,7
Novidades ! 0,3
Total ! 12,4

Tabela 31 — Porcentagem de consumidores que compram promocoes
Olha i Compra promoc¢ao- % da amostra total
Promocoes § 5,0
Preco | 4.0
Sortimento 2,3
Novidades ! 0,3
Sub-Total i 11,6

Tabela 32 — Porcentagem de consumidores que compram novidades
Olha . Compra novidade - % da amostra total
Novidades : 3,3
Sortimento 5 2,0
Promocéo i 1,0
Prego ] 0,3

Sub-Total i 6,6




4.7.2.2 Detergentes

Apresenta-se a seguir o “processo de escolha do consumidor ECR” para
detergente, nas tabelas 33, 34, 35, 36 conforme o que ele olhou primeiro. Estas
respostas reinem 300 entrevistados, sendo que houve 2,2% de nao respostas, ou

outras.

Por parte dos entdo grupos denominados coerentes, no caso de detergente,
apresentam-se consumidores distribuidos da seguinte forma - 22,4% da amostra
total, relacionados a sortimento; 14,0% em preco; 4,7 % em promocoes € 0,3% em
novos lancamentos.

E ainda, os consumidores denominados incoerentes que estdo agrupados da
seguinte forma: 33,6% do total da amostra relacionado a sortimento — 8,6% a
promocgoes, 12,9% a preco e 1,3% a novidades.



Tabela 33 — Processo de escolha na compra de detergente — olhou
primeiro preco
Olha em 12 Lugar i Compra - % sobre o total
: Sortimento — 24,3

PRECO 5
46,3 % 5 Preco - 14,0

Promocodes - 7,3

Novidades - 0,6

Tabela 34 — Processo de Escolha na compra de detergente — olhou primeiro

sortimento
Olha em 12 Lugar i Compra - % sobre o total
SORTIMENTO ; Sortimento - 22,4
25,7% :
Preco - 2,3
Promocao - 1,0
Novidades - 0,0

Tabela 35 — Processo de Escolha na Compra de Detergente — olhou primeiro

promocoes
Olha em 12 Lugar | Compra - % sobre o total
: Preco 10,6
PROMOCOES ; Sortimento - 8,0
24% Promocio - 4,7

Novidades - 0,7

Tabela 36 — Processo de Escolha na compra de detergente — olhou primeiro novidades

Olha em 12 Lugar i Compra -% sobre o total
; Sortimento - 1,3
NOVIDADES : Novidades - 0,3
2,0% | Promocbes - 0,3
: Preco - 0,0

Também para detergente, apresenta-se nas tabelas 37, 38, 39 e 40 a posicao
ranqueada destes consumidores evidenciando o que compram. Observa-se que, no
caso de detergentes, apesar de mais consumidores terem olhado preco, eles
compram mais sortimento — o produto preferido (56,0%), em segundo lugar preco

(26,3%) e em terceiro promog¢ao (13,3).



- Consumidores “ranqueados -
Tabela 37— Porcentagem de consumidores que compram sortimento

Olha i Compra Sortimento- % da amostra total
: 24,3
Preco
22,4
Sortimento
Promocéao 8,0
Novidade i 1,3
Total i 56,0
Tabela 38 — Consumidores que compram preco
Olha 5 Compra preco- % da amostra total
Preco 14,0
Promocao 10,6
Sortimento : 2,3
Novidade ; 0,0
Total : 26,3
Tabela 39 — Consumidores que compram promog¢ao
Olha Compra promog¢éao -% da amostra total
Preco i 7,3
Promocao 4,7
Sortimento ; 1,0
Novidade 0,3
Total i 13,3
Tabela 40 — Consumidores que compram novidades
Olha . Compra novidades - % da amostra total
Promocéo b 0,7
Preco i 0,6
Novidade ! 0,3
Sortimento : 0,0

Total ! 1,6




Pelos resultados mostrados, observa-se que o conjunto de consumidores
merece tratamento diferenciado, uma vez que o que chama sua atengcédo quando ele
procura por biscoitos no ponto de venda é diferente do que o faz decidir a compra.

E esta diferenga ocorre entre as categorias de produtos considerados.

4.7.3 Identificacao de Grupos

Na leitura da bibliografia deste trabalho a expressdo “o consumidor compra
preco”, despertou a idéia de que se pudesse ter também “o consumidor que compra
promogdes”, ou “o consumidor que compra novidades”. Imediatamente se
estabeleceu a relagdo entre o que o consumidor compra e os valores ofertados por
ECR. Eles deveriam ou pelo menos poderiam estar atendendo a estes diferentes
consumidores - 0 que compra variedade, o que compra preco, 0 que compra
promog¢éao, o que compra novidades.

Entretanto, a pesquisa exploratéria permitiu que se verificasse que os
consumidores nao “funcionam” tdo diretamente assim, eles ndo vao direto ao
produto que desejam, eles costumam ter pelo menos uma agcao antes da compra.
Alguns comentarios ouvidos foram: “eu primeiro olho os pregos”, “eu primeiro dou
uma olhada para ver se tem alguma novidade”, entre outras mencoes.

Verificou-se que mesmo neste caso, o consumidor também estava buscando
ou pelo menos “olhando” valores ofertados por ECR e, que portanto, poderia haver
um “processo de escolha”, que este consumidor “percorresse” para decidir a compra
de um produto, alimentado por estes valores de ECR e, mais ainda, que ele poderia
ser diferente para uma e outra categoria.

A andlise do primeiro grupo, em que o consumidor olha o sortimento e compra
o produto preferido, permitiu que se deduzisse que a maior parte dos consumidores
nao se deixa influenciar por prego, por promog¢ao ou por novidades, porque olha o
sortimento e compra o sortimento. ldentificou-se assim, uma certa imutabilidade
neste grupo, o que permitiu que se nomeasse este comportamento como sendo o
dos consumidores conservadores.

Havendo o conservador deveria haver o oposto, aquele que se sensibiliza com
novidades, que gosta delas, surgindo entdo a nomenclatura do segundo grupo “ o

inovador”



Para se chegar as nomenclaturas dos demais grupos nao foi dificil, quem nao
se deixa levar pela emocao é o racional, 0 que se preocupa particularmente com
preco, e ai tinha-se a denominacao do terceiro grupo — “o racional”, e, em contra-
partida, aquele que é atraido, despertado, seduzido pelo que encontra no ponto de
venda, o que levou ao grupo oposto ao racional — o emocional.

Isto permite que se apresente a tabela 41 que foi baseada nos grupos de
consumidores conforme dados disponibilizados pela pesquisa deste trabalho.

Observa-se que a maior parte dos consumidores estao representados por cinco
tipos, que refletem exatamente o que se obteve de resultado tanto na importancia
dos valores de ECR com pre¢go com ou sem prego.

Em biscoitos a ordem de implementagdo de valores deveria ser sortimento,
preco e inovagado, enquanto para detergentes, sortimento e preco e promogéo, so
que no caso de detergente, sortimento e preco deveriam ser implementados quase
gue simultaneamente.

Na categoria detergente as acdes relacionadas a Sortimento e Preco, teriam de
ser implementadas quase que simultaneamente, sendo que a de preco se faz mais
importante para detergente, uma vez que o terceiro grupo apontado € dos racionais
coerentes, enquanto em biscoitos estas ag¢des deveriam ser seguidas pelas
relacionadas a introducao de novos produtos.

Também pode-se dizer que sortimento é importante na aquisicdo destas duas
categorias de produto, mas é mais na categoria biscoitos, enquanto preco é mais na
categoria de detergente.

Tabela 41 - Principais grupos de “consumidores ECR” encontrados no estudo

BISCOITOS % DETERGENTES %
Conservadores coerentes 37,0 : Racionais conservadores 243
Racionais conservadores 18,4 | Conservadores coerentes 22,4
Inovadores Conservadores 8,0  Racionais coerentes 14,0
Racionais coerentes 6,7 | Emocionais racionais 10,6
Sub-Total 70,1  Sub-Total 71,3

Os demais grupos para cada categoria de produto estdo na tabela 42.



Tabela 42 — Demais grupos de “consumidores ECR” encontrados no estudo

BISCOITOS % | DETERGENTES %
Emocionais conservadores 5,3 Emocionais conservadores 8,0
Emocionais puros 5,0 Racionais emocionais 7,3
Racionais emocionais 4,0 Emocionais puros 47
Inovadores puros 3,3 Conservadores racionais 2,3
TOTAL 17,6 22,3

Obtém-se assim, um produto adicional ao objetivo central deste trabalho, que
podera ser tomado como base para uma futura segmentacao de clientes sob a ética
de ECR. E que permite também que se veja que Reposicao Eficiente, ndo diz
respeito exclusivamente as necessidades de um grupo de consumidores, pois seja
o que for que o consumidor olhe ou compre — novidades, preco baixo, promog¢des ou
sortimento tradicional, ele ndo quer que estes produtos faltem.

Eles querem ir ao ponto de venda e encontrar sempre disponibilidade dos
produtos desejados, isto s podera ser garantido pela Reposicdo Eficiente que
acredita-se também possa ser conhecida, entre as estratégias de ECR, como a
“estratégia da lealdade”. Se o consumidor encontra sempre os produtos desejados,
se os produtos em promocao estao disponiveis no periodo previsto, se os produtos
com preco baixo estdo sendo ofertados e se inovagdes estdo presentes, estes
consumidores estardo sendo mais atendidos em suas necessidades, estarao mais
satisfeitos e portanto serdo mais leais ao ponto de venda.

Com relacao as hipéteses sobre este aspecto tém-se:

H5

Ha um “processo de escolha”
que um mesmo conjunto de consumidores “percorre”,

entre valores de ECR e preco, quando considera a aquisi¢cdo de diferentes produtos.

Esta hipétese foi confirmada existe um “processo de escolha” que é
“percorrido” pelos consumidores, entre valores de ECR e preco, quando adquirem



produtos diferentes — eles preocupam-se com um valor ofertado, em um primeiro

momento, mas podem decidir a compra por outro valor.

H6

Este “processo de escolha” € diferente,
quando um mesmo conjunto de consumidores

adquire produtos diferentes

Hipdtese também confirmada, em fungéo dos resultados apresentados. Os tem
processos de escolha diferente para os diferentes produtos.

4.8 Opinides dos Consumidores conforme Valor Mais Importante

Como ja mencionado o questionario foi segmentado. Assim havia quatro grupos
de afirmacbes, relacionadas aos valores estudados — sortimento, reposicao,
promoc¢oes e langamentos, que por meio de escalas de Likert e algumas perguntas,
semi-fechadas de multipla escolha, poder-se-ia obter alguma informacao adicional
sobre o comportamento do consumidor. Estas questdes foram selecionadas da teoria
revisada, e continham afirmacdes elaboradas pelos autores consultados.

Selecionou-se para comentar apenas as afirmacbées com média de 3,5 de
concordancia, ou aquelas que apresentaram diferenca significante entre

consumidores quando eles estdo considerando biscoitos e detergentes.
4.8.1 Quem Julgou Sortimento o Valor mais Importante
O grupo de consumidores que elegeu sortimento, como sendo 0 mais

importante, em biscoitos eou detergentes, informou seu grau de concordancia ou

nao com relagdo a um conjunto de afirmagdes. O resultado encontrado foi:



4.8.1.1 — Opiniao dos consumidores

Afirmacoes
1Eu sempre ponho este produtos na minha lista de compras
2Quando o produto é o0 que quero nao me importo se ele ndo estd em promocao
3Dependendo de onde eu vou usar eu compro um ou outro produto
4Eu primeiro decido o tipo de produto que vou levar, depois a marca
5Dependendo de quem vai usar eu compro um ou outro produto
6S6 mudo a marca se cair a qualidade do produto que estou acostumado(a) a comprar
7Eu compro produtos para atender a muitas preferéncias diferentes em minha casa
8Eu compro muito deste produto
9Quando o produto € o que quero nao me importo se o preco é alto
10Eu sempre compro o melhor produto que houver
11Se eu ndo encontrar os produtos que quero tenho que procurar em outro lugar
12Se eu nao encontrar os produtos que quero vou levar muito tempo escolhendo outros
13Eu primeiro decido a marca, depois o tipo de produto que vou levar
14Eu s6 compro um determinado produto
Quadro 3 — Relacao de Afirmacoes sobre Sortimento

Analisando-se a tabela 43, a média de concordancia ou discordancia com
relacdo as afirmacdes acima, pode-se observar, que, tanto biscoito como detergente
sao importantes para o conjunto de consumidores analisados(4,3 e 4,2); séao
categorias de produto que o consumidor ndo quer deixar de comprar, esquecer, pois
os coloca na lista de compras, quase sempre. lIsto fica mais relevante ainda se
considerarmos que o0 grau maximo de concordancia que se poderia ter com uma
afirmacao era de 5 pontos.
As anadlises estatisticas, realizadas com Testes T-Student ndo pareado
(BUSSAB e MORETTIN,1987), para todas as escalas de Likert deste trabalho,
detectaram diferenca de importancia para as afirmagdes 2,3,4,5,6,8,9 e 12 no caso
de biscoitos e 14, no caso de detergente. Assim, o conjunto de consumidores
estudado, apresenta o seguinte comportamento quando considera o sortimento de
biscoito e de detergente:
¢+ se importa menos com o preco em biscoito do que em detergente (3,2 x 2,6);
+ se importa menos se o biscoito desejado ndo esta em promogao do que se
importa quando o detergente ndo esta em promocao (3,8 x 3,0);

¢+ resolve o biscoito que vai comprar pensando mais em quem vai consumi-lo
(3,4 x 2,3) e em como utiliza-lo (3,7 x 2,5), do que no caso de detergente;

+ resolve o produto que vai comprar, mais pelo tipo, quando se trata de
biscoito, do que quando se trata de detergente (3,6 x 2,8)



¢+ compra mais para atender a muitas preferéncias, no caso de biscoito do que
no caso de detergente (3,5 x 2,4);

+ tem mais experiéncia de compra em biscoito do que de detergente (3,3 x
2,9), e

¢+ embora ndo concorde que va perder tempo escolhendo um novo produto, se
nao houver o que ele esta procurando, o consumidor ainda acha mais que
perde tempo escolhendo outros biscoitos, do que outro detergente (2,8 x 2,4).

O mesmo conjunto de consumidores € muito mais fiel a um determinado
detergente(2,2 x 3,5), do que a um determinado biscoito e a qualidade tem a mesma
importancia para biscoito e detergente (3,4 x 3,4).

Apesar destes bens serem de conveniéncia, o consumidor revelou importancia
para eles, uma vez que os coloca na lista de compras (SHETH, MITTAL &
NEWMAN,1999, p.135).

Tanto biscoito como detergente podem ser consideradas compra de produtos
planejados, até porque o consumidor costuma por na lista de compras, para nao
esquecer (SHETH, MITTAL & NEWMANN; 1999, p.135)



Tabela 43 Resultado dos testes para verificar opinidoes vinculadas a
sortimento.

Questao | Categoria de| .. ... | Desvio | Erro | t |p-value

* Produto Padrao | Padrao

131 Biscoito 1.15 0.110 118 0.448 0655
Detergente 1.12 0.120 81

13.8 Biscoito 3.29 1.34 0.120 118 2.024 0.044
Detergente 2.89 1.41 0.160 81

13.10 Biscoito 2.80 1.23 0.110 116 0130 0.897
Detergente 2.78 1.33 0.150 81

13.6 Biscoito 3.42 1.45 0.130 118 0.019 0.985
Detergente 3.42 1.46 0.160 81

13,14 Biscoito 2.19 136 0130 118 4 05 0001
Detergente 3.46 1.33 0.150 81

1313 Biscoito 2.47 1.31 0.120 118 1926 0.056
Detergente 2.85 1.49 0.170 81

13.4 Biscoito 3.58 1.40 0.130 118 3.970 <0.001
Detergente 2.78 1.39 0.150 81

135 Biscoito 3.43 1.52 0.140 116 5488 <0.001
Detergente 2.26 1.41 0.160 81

133 Biscoito 3.73 1.35 0.130 116 5702 <0.001
Detergente 2.54 1.50 0.170 80

13.7 Biscoito 3.48 1.45 0.130 118 5349 <0.001
Detergente 2.35 1.50 0.170 81

13.9 Biscoito 3.13 1.46 0.130 117 2697 0.008
Detergente 2.56 1.48 0.160 81

13.2 Biscoito 3.77 1.30 0.120 117 3597 <0.001
Detergente 3.04 1.47 0.160 80

13.11 Biscoito 2.74 1.46 0.130 118 1479 0.141
Detergente 2.43 1.39 0.150 81

1312 Biscoito 2.81 1.43 0.130 118 5137 0.034

Detergente 2.38 1.27 0.140 81
Os valores em azul referem-se as significancias estatistica.

4.8.1.2 Marca Prépria

Uma grande tendéncia do momento é a marca prépria, particularmente no
Brasil, como ja mencionado neste trabalho, esta pratica tem crescido
significativamente, por isto procurou-se verificar como o0s consumidores, se
encontravam, com relacédo a receptividade desta oferta.

Verifica-se na Tabela 44, que as principais condicbes para se comprar um
biscoito ou detergente de marca propria sdo as mesmas — aparentar qualidade e
haver referéncia de alguém, entretanto quando se trata de biscoitos, aparentar
qualidade € um motivo muito mais citado pelos consumidores(51,2%) do que



quando se trata de detergente (37,5%) e ter referéncia sobre o produto € uma
citacdo que ocorre ligeiramente mais vezes para detergente(47,7%) do que para
biscoitos(46,5%).

Chama a atencgao, entretanto, que 39,8% dos consumidores mencionaram nao
gostar de comprar detergente de marca proépria, enquanto 38,6% fizeram a mesma
mencgao para biscoito, sendo que esta é a 22 mencao mais feita pelos consumidores
de detergentes a 42 pelos de biscoitos. Na seqiéncia percebe-se a importancia do
preco baixo para detergente com marca propria (33,0%).

Uma explicagao para o fato seria que o consumidor de marca prépria compra
preco, uma vez que no pais, a marca propria € uma marca de combate em preco
(KUMAR; BELL, DAVIES e HOWARD,1997; SUCESSO...,, 1999; KAHN &
McALISTER,1997, p.156) que €& algo com certeza mais indicado para
supermercados cujas suas marcas sejam famosas, pois segundo Kumar (1997), se
o cliente sai da loja porque nao encontra a marca, quem tem a forga € o produtor.

Também se verifica que langamentos com marca propria sdo mais aceitos para
biscoitos (11%) do que para detergentes (4,5%), enquanto promoc¢ao de marca
prépria e ser um produto substituto na falta do preferido € mais considerado por
quem compra detergente (23,9% e 27,3%), do que por quem compra biscoito
(15,7% e 15%).

Tabela 44 — Resultado de trés opinides dos consumidores
sobre marcas proprias de biscoitos e detergentes

Trés opiniGes sobre marcas proprias Biscoitos | Detergentes
(%) (%)

S6 compra se aparentar qualidade
S6 compra se alguém conhecido disser que é bom

S6 compra se for do mesmo tipo que o sr.(a) iria 40,2 37,5
comprar

Nao gosta de comprar produto da marca propria 38,6 39,8
S6 compra se o prego for baixo ou houver algum 22,8 33,0
desconto

S6 compra se o de sua preferéncia estiver em falta 15,7 23,9
S6 compra se estiver em promogao 15,0 27,3
s6 compra se for langamento 11,0 4,5
Outrarazédo 3,1 1,1
Nao fez trés escolhas 0,8 0
Total | 2449 | 2523

Base = 127 para biscoitos e 88 para detergente
Respostas multiplas = percentual maior que 100%



4.8.2 Quem Julgou Reposicao o Valor mais Importante

4.8.2.1 Opinides dos consumidores

Afirmacoes

1Quando falta o produto que quero é uma oportunidade para eu experimentar
outro

2Ha muitos produtos para eu poder escolher se 0 meu preferido faltar
3Quando falta o produto que quero levo um que seja novidade

4E preferivel levar algum produto do que nenhum

5N&o acredito quando o menino do mercado diz que o produto que quero
“chega amanhd”

6Quando ndo tem o produto que quero eu escolho outro, sdo muito parecidos
7Eu prefiro consultar outras pessoas antes de comprar outro produto

8Nao me importo quando faltam produtos desejados pois ha muitos outros
para substituir

9Quando nao tem o produto que eu quero, tenho de procurar em outro
lugar,pois s6 gosto de determinados tipos de produto

10Eu levo qualquer outro produto que eu puder pois ndo poderei voltar ao

mercado

11Se faltarem os produtos que eu prefiro, eu passo a comprar em outro
supermercado

12Quando estou com pressa e nao tem o produto que eu quero, eu levo
qualquer um

Quadro 4 — Afirmacoes sobre nao faltarem os produto

Estatisticamente, na Tabela 45, houve diferenga significativa de importancia
para as afirmacdes 4, 10 e 12 no caso de detergentes, enquanto ha uma
concordancia maior para as afirmagdes 3 e 7 para biscoitos.

Ou seja, o grupo de consumidor estudado vé mais no biscoito, quando falta,
uma oportunidade para experimentar uma novidade, do que no caso do detergente
(3,4 x 2,9), também estd mais preso a uma consulta a outros membros da familia, na
compra do biscoito, do que no caso do detergente (2,8 x 2,0).

Eles também nao estdo dispostos a perder tempo com detergente, pois
preferem levar um do que nenhum (3,1 x 3,6) para nao voltarem ao supermercado
para comprar depois (2,6 x 3,1), além disto € mais provavel que comprem qualquer

detergente do que qualquer biscoito quando estejam com pressa (2,2 e 2,9).



Tabela 45 - Resultado dos testes para verificar opinides vinculadas a nao
faltar o produto.

Categoria .
= . ... | Desvio | Erro
Questao de Média Padrio | Padrio N t p-value
Produto
16.7 Biscoito 2.72 1.59 0.140 124 4037 <0.001
Detergente 1.96 1.40 0.120 133
16.8 DBiscoito 2.66 1.40 0.130 124, .47 0.087

Detergente 2.96 1.42 0.120 135
16.9 Biscoito 2.65 1.53 0.140 124 0222 0.825
Detergente 2.70 1.59 0.140 135
Biscoito 2.23 1.40 0.130 124
Detergente 2.82 1.57 0.140 135
16.5 Biscoito 3.10 1.42 0.130 120 1375 0.170
Detergente 3.33 1.29 0.110 135
Biscoito 2.31 1.46 0.130 124
Detergente 2.39 1.55 0.130 135
16.10 Biscoito 2.61 1.51 0.140 124 2958  0.025

Detergente 3.05 1.61 0.140 134
16.6 Biscoito 2.79 1.40 0.130 124 1182 0238

Detergente  3.00 1.45 0.120 135
16.4 Biscoito 3.13 1.53 0.140 124 2733 0.007
Detergente  3.62 1.36 0.120 135
Biscoito 3.52 1.38 0.120 122

Detergente 3.63 1.36 0.120 134
Biscoito 1.27 0.110 124

Detergente]| 359 || 128 o0.110 135

16.3 Biscoito 3.35 1.33 0.120 124 2452 0.015

Detergente  2.94 1.39 0.120 135
Os valores em azul na Tabela 4 sdo as questdes que apresentam significancia estatistica.

16.12 -3.231  0.001

16.11 -0.417 0.677

16.2 -0.596 0.552

16.1 0.532 0.595

4.8.2.2 Decisao do consumidor na falta do bem preferido

Verifica-se na tabela 46 que é mais facil o comprador escolher outro produto no
caso de detergente (64,6%), do que quando consome biscoito (51,8%), assim como
deixar para comprar depois € muito mais frequiente no caso de biscoitos do que no
caso de detergentes.



Tabela 46 - Comportamento dos consumidores quando o produto
preferido, na categoria de biscoito eou detergente esta em falta

Opcoes Biscoito | Detergen

Escolhe outro produto

Procura em outro supermercado 20,9 19,7
Deixa para comprar depois 19,4 9,5
Espera chegar no supermercado que o sr.(a) 5,0 2,7
esta acostumado a comprar

Outras respostas 2,2 1,4
Sem resposta 0,7 2,0
Total | 100,0 | 100,0

Base: 139 para biscoito e 147 para detergente

4.8.2.3 Escolhas que o consumidor faz quando seu produto esta em falta

Observa-se na tabela 47, que as primeiras reacdes sao, praticamente, as
mesmas, no caso de biscoitos e detergentes. O consumidor vai procurar um produto
do mesmo tipo, mesmo que diferente, entretanto, no caso de biscoito o 2°
comportamento mais provavel é procurar um biscoito melhor, enquanto que no caso

de detergente seja procurar um tipo diferente mas de mesma marca.

Tabela 47 — Atitude mais provavel dos consumidores (escolha em 12 lugar)
quando o seu produto preferido — biscoito ou detergente esta em falta.

Opcoes Biscoit | Detergente

Do mesmo tipo, mesmo que nao da
mesma marca

Que seja melhor
De tipo diferente, mas de mesma marca

Que é novidade 8,3 7.4
Que alguém recomendou 6,9 6,3
Que estda em promocgéao 5,6 8,4
Que tenha prego menor 2,8 6,3
Que apareceu em alguma propaganda - -
Outros motivos 4,0 7,4
Total | 100,0 | 100,0

Base = 72 para biscoito e 95 para detergente



4.8.3 Quem Julgou Promocoes o Valor mais Importante

Promogdes sao muito importantes e podem ser analisados por freqiéncia ou
quantidade de compra (Neslin, Henderson e Quelch, 1985) sendo responsaveis por
aumento de venda e trafego na loja, trazendo beneficios para todos envolvidos
(Moreau,Krishna, Halam,2001 e Kahn e McAlister, 1997, p.192).

4.8.3.1 Opiniao dos Consumidores que Acharam Promocao Eficiente o

valor mais Importante

Afirmacoes

1Eu gosto de promogdes em geral

2Promocoes sdo uma boa forma de se conhecer novos produtos

3Quando tem promog¢éo de boas marcas eu levo mais produto do que eu ia comprar

4Acho que as promogdes que representam algum tipo de economia, do tipo leve 3, pague
dois, ou as que oferecem algum desconto, sdo melhores do que outras, pois levo mais
produtos ou compro outras coisas

5Eu aproveito ao maximo a promogao, compro com mais freqiiéncia

6Eu gostaria que houvesse uma promogéo de produto de cada vez

7Eu sempre vou ao supermercado atrds das promogdes anunciadas

8A promocao é um tipo de presente que o produtor desta categoria de produto ou o
supermercado dao aos clientes

9Eu espero o melhor produto entrar em promogao, compro bastante e depois espero até
ter outra promogéo para comprar de novo

10Se ndo houver promogdes eu passo a comprar produtos em outro supermercado

Quadro 5 — Opinidoes dos consumidores sobre Promocoes

Do ponto de vista estatistico, como se vé na Tabela 48, sé ha significancia de
diferenca entre as afirmacdes 3 e 5, ou seja, 0 grupo de consumidores concorda
mais com o fato de que leva mais biscoitos quando ha promog¢éao de boas marcas do
que quando ha promogdes de detergentes (4,3 x 3,8)

O grupo de consumidores também concorda mais que compra com mais

frequiéncia biscoitos, quando ha promogao do que detergentes (3,6 x 3,1).



Tabela 48 - Resultado dos testes para verificar opinioes vinculadas a
promocoes do produto.

Categoria .

= . ... | Desvio| Erro

Questao de Média Padrio | Padrio N t p-value
Produto

17.1 Biscoito 0.70 0.099 50 0486 0.628
Detergente 0.70 0.080 77

17.2 Biscoito 4.48 0.81 0.120 50 1.430 0.155
Detergente  4.25 0.95 0.110 77
Biscoito 4.04 1.10 0.160 49

17.4 -0.482 0.630
Detergente 4.13 0.95 0.110 77

17.3 Biscoito 4.28 095 0.130 50 2411 0017
Detergente  3.77 1.40 0.160 75

175 Biscoito 3.61 110 0.160 49 5213 0.029
Detergente  3.11 1.33 0.150 75

1710 Biscoito 2.45 146 0210 49 1637  0.104
Detergente  2.04 1.31 0.150 77

17.7 Biscoito 3.04 157 0220 49 0336 0.738
Detergente 2.95 1.48 0.170 77

17.8 Biscoito 2.67 152 0220 48 1148 0.253
Detergente 2.97 1.41 0.160 77

17.6 Biscoito 3.29 1.38 0.200 49 0678 0.499
Detergente  3.12 1.29 0.150 75

17.9 Biscoito 2.70 1.49 0.210 50 1779  0.078

Detergente  2.23 1.41 0.160 77
Os valores em azul na Tabela 55 sao as questdes que apresentam significancia estatistica.

4.8.3.2 Promoc¢des mais mencionadas

Verifica-se na tabela 49, que, levar trés produtos pelo preco de dois, tanto para
biscoitos como para detergentes, além de igualmente atraente (cerca de 48% para
ambas as categorias) é de longe muito mais interessante para os consumidores do
que a 22 promogdo mencionada, que varia entre os produtos analisados: biscoito —
desconto de 10 % ou mais (23,1%) e detergente — levar embalagem maior (15,1%).

Observa-se também que um desconto de 10 ou 20% € mais interessante
inicialmente para os consumidores de biscoitos (23,1%) do que para detergente
(12,8%), enquanto a amostra gratis € mais interessantes para os consumidores de
detergentes(12,8%) do que para biscoitos (1,9%)



Tabela 49 — Promoc¢oes mencionadas em 12 lugar, como
preferidas dos consumidores de biscoitos e detergentes.

Promog¢6es mencionadas em 12 lugar entre as| Biscoitos | Detergentes
trés preferidas

Leve trés pague dois

Desconto de 10,20 ou mais % 23,1 12,8
Levar pacote tamanho maior 13,5 15,1
Promogéao que leva algo na hora 3,8 4,7
Cupons 1,9 3,5
Experimentagao 1,9 1,2
Amostra Grétis 1,9 12,8
Colecionar partes da embalagem - -
Outras 5,8 2,3
TOTAL [  100,0 | 100,0

Base = 52 para biscoitos e 86 para detergentes

4.8.3.3 Promocoes que influenciam a troca de produtos

Verifica-se na tabela 50, que os principais motivos para um consumidor trocar a
marca do produto habitual por outro que esteja em promocdo, sao: ser de outra
marca que ele também goste, ter alguma referéncia, e gostar da promocao do
produto, tanto para biscoitos como para detergentes.

Tabela 50— Motivo que levaria um consumidor a trocar seu
produto preferido por outro em promocao

Trés circunstancias de compra de produtos| Biscoitos | Detergentes

semelhantes em promogao (%) (%)
Ser de outra marca que também goste [ 538 I 535 1
Ter alguma referéncia 50,0 48,8
Gostar da promogéao de produtos que esta sendo feita 35,5 41,9
Ser for um produto melhor do que aquele preferido 34,6 37,2
Sr do mesmo tipo de produto que iria comprar 30,8 30,2
Ter aparéncia de bom produto 19,2 23,3
Ser um produto novo 17,3 16,3
Outros 13,5 8,1
Nao respondeu 5,8 2,3
TOTAL | 2605 | 2616

Base = 52 para biscoitos e 86 para detergentes
Respostas multiplas — percentual maior que 100%.

4.8.4 Quem Julgou Inovacoes o Valor mais Importante

Apesar de Mathews (1997) dizer que nao se pode esquecer que 50% dos

produtos comercializados hoje, nao existiam ha dez anos atras, se pergunta: o



consumo dos novos produtos hoje, é devido a efetiva melhoria dos novos ou a
retirada dos anteriores, numa manobra para se praticar maior prego?.

Molpus (1994) diz que novos produtos incrementam as vendas, mas eles
precisam ser 0 que o0 consumidor quer, para nao estar fadado ao insucesso. Talvez
isto explique o baixo interesse pelas novidades em detergente — o0 que ha de tao
novo assim, neste mercado, nos ultimos anos? (Hill e Miller,1997; Molpus,1994)
Sera que este € um gasto, que ndo entrega valor ao consumidor? O quanto se
conhece do consumidor para poder langar produtos que ele realmente queira?

4.8.4.1 Opiniao dos consumidores

Afirmacoes

1-Eu gosto de experimentar novidades

2-Nao gosto de comprar em um lugar que é o ultimo a receber novidade,
gosto de estar atualizada

3-Minha empregadafamilia gosta quando levo para casa um novo produto
4-Gosto de poder examinar logo o novo produto para poder aproveitar tudo
que ele oferece de bom ou ja decidir que ndo devo comprar

5-Gosto de experimentar novidades porque sempre estdo com o prego menor
6-Sempre levo o produto que é novidade,, antes que alguém em casa me
cobre por ter ficado sabendo do langamento

7-Gosto de levar novidades porgue elas estdo sempre em promocao

8-Eu acredito que onde tem produtos novos, € porque tudo € muito atualizado
9-Eu acredito que o produto que é novo tem sempre algo melhor, € mais
moderno

10-Se os langamentos demorarem a chegar eu passo a comprar detergente
em outro supermercado

Quadro 6 — Opiniao dos consumidores sobre novidades

Verifica-se na Tabela 51 que os consumidores que optaram por novidade sao
convictos, eles gostam de novidades (4,5% e 3,9%) no caso das duas categorias de
produtos. Do ponto de vista estatistico, entretanto, somente existe diferenca
significativa para as afirmacdes 3 e 4.

Verifica-se assim que o conjunto de consumidores estudado, tem uma
recompensa afetiva - as pessoas de suas casas gostam, quando eles levam
novidades em biscoito para casa, muito mais do que detergente, l6gico, e também
existe um motivo pessoal que é o préprio consumidor estar muito bem informado
sobre novidades, e ja poder usufruir de seus beneficios ou esquecer do produto, no
caso de biscoito do que no caso de detergente.



A seguir analises estatisticas sobre estas afirmacdes:

Tabela 51 - Resultado dos testes para verificar opinides vinculadas a
lancamentos do produto.

Categoria :

= . .. | Desvio Erro

Questao de Média Padrio | Padrio N t p-value
Produto

20.1 Biscoito 0.71 0.140 25 1890 0.067
Detergente 1.22 0.370 11

20.6 Biscoito 3.20 1.55 0.310 25 466 0.152
Detergente 2.36 1.63 0.490 11

209 Biscoito 2.84 1.40 0.280 25 20683 0.499
Detergente  3.18 1.33 0.400 11

20.8 Biscoito 3.00 1.63 0.330 25 0352 0.728
Detergente 3.18 1.33 0.400 11

Biscoito 2.58 1.59 0.320 24

20.10 -0.251 0.804
Detergente 2.73 1.56 0.470 11

20.4 Biscoito 3.60 1.15 0.230 25 5116  0.042
Detergente 2.73 1.10 0.330 11

20.3 Biscoito 3.84 1.40 0.280 25 3494  0.001
Detergente  2.00 1.41 0.450 10

20.2 Biscoito 3.76 1.20 0.240 25 1601 0119

Detergente  3.00 1.55 0.470 11

207 Biscoito 3.12 1.54 0.310 25 0629 0533

Detergente  3.45 1.29 0.390 11

20.5 Biscoito 3.20 1.32 0.260 25 1571 0125

Detergente  3.91 1.04 0.310 11
Os valores em azul na Tabela 59 sdo as questées que apresentam significancia
estatistica.

4.8.4.2 Motivos para experimentar lancamentos

Apesar da pequena amostra, na Tabela 52, pode-se ver que ser de boa marca
€ importante para biscoitos que estejam sendo langados, enquanto, estar em
promocao € bastante importante para novos detergentes.



Tabela 52 — Motivos que levam os consumidores, em 12 lugar, a levar um
novo produto, tanto no caso de comprar detergentes como biscoitos

12 Motivo Biscoitos | Detergentes
(%) (%)

Ser de boa marca 23,0

Alguém recomendou 11,5 7,7

O produto estar em promogdo 7,6 II

Qutras respostas 38,6 39,2

TOTAL [ 1000 | 100,0

Base = 26 para biscoitos e 13 para detergentes

4.8.5 Quem Julgou Preco o Valor mais Importante

Também foi apresentado, neste caso a todos os 300 entrevistados, afirmacgoes
referentes a preco, em que se pbéde obter as seguintes informacoes:

Afirmacoes

1Ultimamente é preciso “ficar de olho” nos pregos dos produtos, eles tem
aumentado muito

2Quando o prego do produto que eu prefiro aumenta eu compro menos

30s produtos de menor preco nem sempre sao de qualidade inferior

4Nao vejo justificativa para comprar um produto de prego alto

6Quando um prego abaixa eu aproveito para comprar bastante, antes que ele
suba de novo

7Eu sempre comparo a quantidade que vem nas embalagens de produtos,
para saber se o produto que vou levar tem ou ndo um bom prego

8Com a economia que fago com estes produtos, posso comprar mais de
outros produtos

90s detergentes nao sdo tao diferentes assim, para terem precos tao
diferentes

10Quando o prego do produto que eu prefiro aumenta eu troco a marca
11Com a economia que fago com este produto, posso comprar mais
frascosembalagens deste de produto

12Eu gostaria de poder consumir regularmente um produto melhor que aquele
que eu compro

Quadro 7 — opiniao dos consumidores sobre precos

De maneira geral, na tabela 53, observa-se que o grupo de consumidores
estudado tem uma mesma visdo sobre precos, tanto para biscoitos como para
detergentes. Estdo sensibilizados com aumento de preco dos produtos destas
categorias (3,9 x 3,8); quando o pregco aumenta compram menos destes produtos

(3,8 x 3,6), e ndo concordam que produtos desta categoria, com preco baixo, sejam



necessariamente de baixa qualidade (3,7 x 3,6). Também aproveitam para estocar
quando o preco abaixa, (3,2 e 3,4), comparam quantidade das embalagens e precos
(3,2 para ambos) e acham que os produtos entre si, ndo sao tao diferentes assim,
para terem precos tao diferentes (3,1 x 3,3).

Do ponto de vista estatistico, entretanto, somente a afirmacdo 4 tem
significancia em suas diferencas, ou seja, os consumidores concordam mais que
existe motivo em biscoitos para comprar produtos por um prego maior, do que em
detergente( 3,7 e 3,3).

Tabela 53 - Resultado dos testes para verificar opinidoes vinculadas a
preco do produto.

Categoria .

~ . ... | Desvio | Erro

Questao de Média Padrio | Padrio N t p-value
Produto

233 Biscoito 3.69 1.30 0.078 278 0779 0.436

Detergente 3.61 1.32 0.079 278
Biscoito 3.80 1.31 0.079 277
Detergente 3.59 1.37 0.082 278
2310 Biscoito 2.85 1.37 0.082 278 1267 0.206
Detergente 3.00 1.44 0.087 276
Biscoito 3.23 1.50 0.091 270
Detergente 3.39 1.47 0.089 276
237 Biscoito 3.27 1.48 0.089 277 0284 0777
Detergente 3.23 1.52 0.091 277
53 12 Biscoito 2.74 1.55 0.093 277 0218 0827
Detergente 2.77 1.56 0.094 277
238 Biscoito 2.91 1.47 0.089 276 0765 0.445
Detergente 2.81 1.46 0.088 274

Biscoito 2.77 1.42 0.086 274

23.2 1.801 0.072

23.6 -1.299 0.194

23.11 1.310 0.191
Detergente 2.61 1.43 0.086 275

23 4 Biscoito 3.36 1.36 0.082 277 3032 0.003
Detergente 3.72 1.42 0.085 278

pgq Biscoito 114 0069 278 | ,os (17

Detergente]| 3.85 || 1.19 0071 278

23.9 Biscoito 3.14 1.44 0.086 277 1542 0.124
Detergente  3.33 1.41 0.085 278

Os resultados da pesquisa, como um todo foram favoraveis as hipbteses
estabelecidas, e coerentes com a proposta deste trabalho. Alguns resultados
importantes foi : a) verificar que “nado faltar o produto desejado” para este publico é
absolutamente mais importante do que os demais valores; b) Pregco ndo € o mais
importante mas é seguramente o 2° colocado quando se analisa junto com os

demais valores de ECR; c) preco é importante para todas as classes sociais e d)



novos langcamentos, pelo menos nestes produtos sao pouco relevantes, o que
conduz, sem duvida a politicas de implementacao de agdes de ECR diferenciadas,

quando publico e as categorias se alteram.



5. CONCLUSOES DO TRABALHO

O presente trabalho teve origem na observacdo de que os produtores e
comerciantes de bens de mercearia estdo enfrentando uma nova realidade de
mercado e, portanto, necessitam mudar a forma de operar, negociar e se comunicar.

Trés aspectos tornam-se relevante neste mercado: a) produtores e
intermediarios globais, realizando negocios globais, necessitando transportar bens
de conveniéncia de um para outro mercado (KUMAR,1997j); b) as pressoes
econOmicas que passaram a fazer com que o lucro viesse da reducao de custos e
maior eficacia operacional (PECK,1997); ¢) uma mudanga no comportamento dos
clientes, cada vez mais maduros e conscientes de seus direitos, tanto nos mercados
mais importantes do mundo como no Brasil.

No meio deste cenario, em 1993, surge ECR — Efficient Consumer Response,
nos Estados Unidos (EAN,1996, p.15), como se fosse “uma luz no fim do tunel”.
Desenvolveu-se um movimento ou uma filosofia de trabalho conjunto, entre
produtores e intermediarios, que, apoiados em um conjunto de estratégias e
ferramentas, conseguiram chegar muito préximo a tudo que desejavam — menor
custo, que propiciava maior lucro, que patrocinava a melhoria dos servigos e oferecia
um maior valor para o consumidor.

Os resultados de sucesso comecaram a serem divulgados, mas, muito pouco
se sabe do consumidor, ou pelo menos se divulga dele. Os “cases”, em sua maioria,
falam de resultados obtidos por produtores e intermediarios - 0 que estava errado e
0 que mudou, bem como quanto melhorou, e ndo foi pouco, mas, do consumidor, a
informagédo mais clara é deduzida — se esta oferecendo a ele algum tipo de valor,
porque ele esta comprando mais.

Observa-se também que, apesar de inumeras declaragbes explicitas, de
resultados positivos, especialmente com relacdo a redugdo de custos pelos
supermercados, ndo se consegue igual declaracao de que o prego tenha reduzido
junto ao consumidor, mesmo considerando-se que ele é importante para o
consumidor e comprovadamente um dos fatores muito fortes de influéncia em suas
decisbes de compra.

Além disto considerou-se ainda dois aspectos: a) a realidade supermercadista

nacional com uma tendéncia a oligopolizagdo, ndo no que se refere a uma existéncia



de poucas empresas para oferta de bens de mercearia, porque existem milhares de
supermercados no pais, mas no sentido da alta participacdo de mercado por poucas
empresas - quatro globais — Ahold, Wal-Mart, Carrefour e Sonae, uma mista — Pao
de Acucar e Casino e outra nacional — Sendas; e b) a ndo existéncia de alguma
ordem com que se deva implementar estratégias ou ferramentas de ECR. Cada
empresa comeca por onde entende seja mais interessante ou viavel, embora hoje a
pratica ja diga que seja melhor iniciar-se pela Reposicdo Eficiente, um conceito
considerado basico e que esta sendo recomendado como fase inicial, uma vez que
auxilia e muito os estabelecimento de parcerias e o “aparar de arestas” entre
fornecedor e intermediario, fundamentais para se desenvolver um bom trabalho em
ECR. (AECRB,2000a, p.34; GOLUB,1994; JENKINS,1994; GERENCIAMENTO,
2000).

A primeira etapa para se implementar ECR, conforme definido pelo “scorecard”
global de ECR — uma ferramenta que hoje que funciona como um planejamento
estratégico de ECR, é a realizacdo de uma pesquisa junto aos consumidores, em
que define, quem, compra o qué, quando, como, por quais motivos.

Acaba por se obter um retrato de como o consumidor vé uma determinada
categoria de produto, que se reflete, em como ele decide a compra, no que ele
pensa primeiro, em segundo, em terceiro lugar, e assim por diante até chegar no
item que ele vai escolher e poder-se entdo definir o mix do sortimento para aquela
categoria.

Em paralelo é necessario que se implemente este mix, uma reposicao eficiente,
e se otimizem as promogdes e os lancamentos.

Para que isto ocorra conforme o planejado, surge uma ferramenta
importantissima de ECR, que é o Gerenciamento de Categoria, fazer com que o
conjunto ideal de produtos, promog¢des e inovagdes e a reposigao nao falhem apos a
implantacéo.

Desde 1994, quando comegou-se a publicar artigos técnicos sobre o assunto,
e depois, quando foi, oficialmente, divulgado no Brasil e, 1998, por meio de uma
coletdnea de cadernos da associagdo ECR BRASIL, ECR apdia-se em quatro
estratégias ou pilares, que sdo Reposicao, Sortimento, Promocgao e Introducéo de
Novos Produtos Eficiente. Estas estratégias mais recentemente estdo distribuidas

por duas areas do Scorecard — o Gerenciamento da Demanda e o Gerenciamento



do Abastecimento, os quais visam o primeiro, otimizar o Sortimento, as Promocdes e
a Introducgéo de Novos Produtos Eficiente, e o segundo, a Reposicao Eficiente.

Tudo isto, em prol do consumidor, que tera um sortimento adequado ao que
quer e pode comprar, promogcdes que ele goste e em periodos nao conflitantes,
além de produtos novos que sejam realmente diferentes.

Em funcéo da literatura realizada sobre o assunto, comecou-se a questionar
alguns aspectos deste movimento, que “serve” para qualquer consumidor, qualquer
produto e ponto de venda, particularmente com relagdo ao comportamento do
consumidor e estes valores, tais como:

a) Sera que haveria para os consumidores, uma importancia diferente, com

relagdo a estes valores ofertados por ECR, acima especificados?

b) Sera que esta importancia variava de uma categoria de produto para outra e
variaria de uma classe social para outra?

c) Haveria um processo de escolha que pudesse ser identificado e
caracterizado como sendo aquele que um consumidor “percorre” para
compra, quando considera somente estes valores ofertados por ECR, para
uma determinada categoria de produto?

d) Sera que preco, diante deste valores ofertados por ECR é realmente algo
que nao mereca atencdo, porque o consumidor hoje ndo compra preco,
como dizem Bowersox (1998e) e Berry (1999), por exemplo?

E estes questionamento foram refeitos, quando se considerou também o valor

preco — sera que a atitude do consumidor mudaria, ou nao.

Algumas empresas e executivos sugerem, desde o inicio da era ECR, haver
uma relagéo entre a reducao de custos para produtores e intermediarios, e que estas
reducdes seriam imediatamente repassadas aos consumidores (SIMAO, 1998,
BARCELLOS, 1998b; Congresso ECR BRASIL, 1998) uma vez que com as
reducdes de custos dos intermediarios, estes aceitariam ofertar produtos com pregos
menores (KAHN e McALISTER,1997, p.64-65). Entretanto, o que se encontra escrito
ou falado, sdo frases como a da PriceWhitehouseCoopers - “o0 varejo tera de
oferecer... precos reduzidos...” (informacdo verbal® e CAMPOS, 2001), diretor
responsavel por ECR no grupo Pao de Agucar - “pelo menos em tese a redugéo de
custos propiciada por ECR deveria refletir em menor preco”. Nao se tem, entretanto,

%8Laban é diretor do Grupo P&o de Aglicar, em entrevista pessoal & autora deste trabalho em 2003.



evidéncias de que isto tenha ocorrido na pratica, e, recente pesquisa realizada pela
Fundacdao Getulio Vargas, atestou que os consumidores estdo percebendo que
continuam a “pagar mais caro por tudo, inclusive os itens basicos”, mesmo nos
supermercados (FRANCO,2003).

Continuou-se entdo o questionamento - se ECR reduz custo, tanto para o
produtor como para os intermediarios, ndo deveria reduzir pre¢o para o consumidor
final? Preco ndo deveria ser trabalhado como valor ofertado por ECR, e, portanto,
estar incluso entre seus valores de forma mais explicita?

Se o objetivo € o cliente, porque tanta preocupagdo com reducao de custos e
melhor gerenciamento de lucro em algumas categorias, por parte dos
supermercados? (DESODORANTES, 1999). Se ECR é reposta eficiente ao
consumidor, nao deveria ser também eficiente em preco, ou serd que isto nédo é
mais importante?

Néo fazia parte deste trabalho investigar se os pre¢os nos supermercados
estao altos ou baixos, nem com quem esté ficando a margem de lucro, mas sim, por
um lado, verificar o quanto este “valor” preco ainda é importante para o consumidor,
e, por outro, tracar um retrato atual de como a industria supermercadista,
particularmente, esta se comportando, nos ultimos anos no Brasil e que parece,
apresenta uma alta concentracdo (PEREIRA,2002; FELIX, 2002; SANTOS,2002) e
isto confere poder, e um poder, que, segundo a teoria, esta se caracterizando, na
pratica, como sendo coercivo (GOODMAN & DION,2001; SHETH, MITTAL &
NEWMANN, 1999, p.673-674). Restava assim saber, como o consumidor principal
alvo de ECR esta vendo, pelo menos estes valores que Ihes sao ofertados, ou pelo
menos se pretende ofertar.

Diante disso tudo, verificou-se que havia um problema a ser investigado. Sera
que estes valores de ECR, e, consequentemente seus valores, tinham a mesma
importancia para os consumidores, quando eles compravam produtos diferentes em
supermercados? E quando consumidores diferentes compravam o mesmo produto?
E quando se incluisse prego, sera que haveria alguma modificacao?

Delimitando-se,assim, o problema mercadologico em:



Os consumidores apresentam comportamento diferente
em relacdo aos valores ofertados por ECR,
quando adquirem bens de mercearia

em supermercados?

Fixou-se objetivos, por meio dos quais, se pudesse verificar a importancia
atribuida aos “valores ofertados por ECR” — atributos de ECR, em relagcdo a
detergente ou biscoito — um objeto, e se pudesse conhecer qual a atitude do
consumidor com relacdo a estes valores, junto com pre¢o ou nao.

Foram entdo especificados os seguintes objetivos:

a) verificar se existe uma importancia diferenciada nestes valores, quando um
mesmo conjunto de consumidores adquire produtos diferentes e quando
classes sociais diferentes adquirem o mesmo produto, ou diferentes.

b) verificar se a importancia atribuida a destes valores se modifica, quando se
inclui prego nas andlises realizadas

c) verificar se existe um “processo de escolha” de compra que o consumidor
percorre, quando se consideram os valores ofertados por ECR e precgo e se
este processo é diferente quando o produto é diferente.

d) caracterizar o consumidor por meio de alguns dados pessoais;

e) identificar alguns hébitos de compra dos consumidores

f) conhecer algumas opinides dos consumidores conforme o valor que eles

consideraram mais importante.

Com estes objetivos em mente, estabeleceu-se as seguintes hipoteses:

H1 = Um mesmo conjunto de consumidores atribui importancia
diferenciada a estes valores ofertados por ECR, quando considera
categorias diferentes de produtos.

H2= Quando a categoria de produtos € a mesma, mas, a classe social é
diferente, altera-se a importancia atribuida pelo consumidor a estes

valores ofertados por ECR.



H3= Quando se inclui precgo, junto a estes valores de ECR, eles mudam
de importancia para um mesmo conjunto de consumidores, em
relagdo a categoria de produtos considerada.

H4= Quando se inclui preco, junto aos valores de ECR, estes valores
mudam de importancia para classes diferentes de consumidores,
em relacdo a categoria de produtos considerada

H5 = H& um “processo de escolha” que um mesmo conjunto de
consumidores “percorre”, entre valores de ECR e preco, quando
considera a aquisicao de diferentes produtos.

H6= Este “perdxido de escolha” é diferente, quando um mesmo conjunto

de consumidores adquire produtos diferentes.

Com isto elaborou-se um projeto de pesquisa, cujo instrumento de pesquisa
buscava atingir os objetivos e corroborar as hipéteses.

Para isto foram utilizados os seguintes formatos de questdes: a) soma
constante de pontos, em uma questao originada do modelo de Fishbein, em que os
consumidores deveriam atribuir pontos, conforme ordem de importancia aos valores
de ECR com e sem precgo; b) duas questbes seguidas, baseadas no modelo de
escolha faseada — com mudltipla escolha de opgao Unica, que investigava o que o
consumidor olhava primeiro e 0 que comprava, considerando somente os valores de
ECR e preco, em relagdo aos produtos elencados para esta pesquisa, por meio da
qual se poderia verificar o perdxido de escolha a ser percorrido pelo consumidor na
aquisicao destes produtos; c)escalas de Likert para obter a opinido dos
consumidores, com relagdo aos valores de maior importancia; d) multipla escolha
com até 3 opgdes para varios aspectos relacionados aos valores e opinido dos
consumidores, e) dicotbmicas, com relagdo a alguns aspectos que caracterizavam
comportamento de compra do consumidor.

Na maioria eram os principais compradores dos produtos considerados - 82%
no caso de detergentes e 84,5 no caso de biscoitos, mas nem sempre eram 0s
principais consumidores — para biscoito 37,7% e para detergente 61,0%, o que pode
sugerir, principalmente no caso de biscoitos, um aumento de responsabilidade e
conhecimento do consumidor sobre preferéncias e habitos de consumo dos outros

habitantes de seu lar.



5.1 Os resultados e as sugestoes

Os consumidores apresentaram resultados bastante coerentes durante todo o
questionario sendo que os resultados podem ser observados em quatro grandes
grupos — importancia dos valores de ECR sem considerar prego para um mesmo
conjunto de consumidor ou para classes sociais diferentes; importancia das
estratégias de ECR com pregco, para um mesmo grupo de consumidores ou por
classe social diferente; o “perdoxido de escolha” que um mesmo grupo de
consumidores percorre quando compram produtos diferentes e opinides
relacionadas aos valores apontados como mais importantes.

Os principais resultados da pesquisa serdo relembrados para que possa
realizar as conclusdes e as sugestdes

5.1.1 Os Consumidores e os Valores de ECR — Sem Preco

A ordem de prioridade de valores, para os consumidores analisados, se
mostrou semelhante para ambos os produtos: 1%) nao faltar produto; 2°) sortimento;
39) promocgdes e 4°) inovacoes.

Entretanto, elas tém uma importancia relativa diferente quando se olha para um
e outro produto. Enquanto em biscoitos, sortimento esta entre nao faltar produtos e
promogdes, no caso de detergente, sortimento estd mais distante de nédo faltar
produtos e mais proximo de promogdes.

Também se verifica que cada um destes valores quando se compara um

produto com outro, tem importancias diferentes.

Sugestoes :
a) Deve ser investigada a importancia destes valores junto ao consumidor, para

se complementar o planejamento de implementagdo de estratégias, ferramentas,
acoes de ECR, junto a cada diferente produto, na ordem que o consumidor
considera mais importante e ndo na ordem que a empresa entende que seja melhor.
Isto pode fazer com que haja uma resposta mais eficiente ndo sé para os
consumidores, como para os intermediarios e produtores.

b) Deve ser observado também o “timing” de implementacao das estratégias e

acoes, pela importancia atribuida a cada valor, pois pode-se ter que implementar as



acdes quase que juntas — como no caso de sortimento e promogdes para
detergentes, ao invés de mais espacadas, como pode ser realizado no caso do
biscoito.

c) Deve-se também considerar qual valor € mais importante para qual produto,
por exemplo, entre tantas agdes a serem realizadas na loja, € mais aconselhavel que
se privilegie o lancamento de um biscoito e a promocao de um detergente, do que
uma promog¢ao de biscoito e o langamento de novo detergente, pelo menos para o
publico analisado.

d) E ainda, dependendo das caracteristicas do publico de um ponto de venda,
estes podem ser estudados, com detalhamento mais acurado, Por exemplo, no
estudo realizado, “ndo faltar produto” € mais importante que todos os outros valores
para todos os produtos e para todas as classes sociais, entretanto, € ainda mais
importante em biscoito do que em detergente e mais importante para a classe A, ou
seja, parece continuarem a valer as regras do tipo ndo se pode transplantar

conclusoes.

5.1.2 Os consumidores e os Valores de ECR — Com Preco

Verificou-se que a importancia dos valores ofertados por ECR nao se modifica
em relacdo ao que era antes — a pontuacao média para cada valor continua quase a
mesma, mas a ordem de importancia se relativiza, uma vez que embora ndo mude é
interceptada na 22 posigao, praticamente nos dois produtos por preco.

Obteve-se assim, duas evidéncias distintas, ambas citadas na revisao
bibliografica deste trabalho.

A primeira, que o consumidor nd0 compra mais pre¢o, ou pelo menos nao
mais, s6 precgo. Isto é verdade quando se verifica que “ndo faltar o produto
preferido”, mesmo nesta segunda andlise, em que se inclui prego, continua a ser o
primeiro e o mais importante valor entre todos.

A segunda, que preco € um dos valores ainda muito importante para os
consumidores, capaz de ocupar lugar de prioridade sobre quase todos os outros
valores de ECR.

Além disto continua a prevaléncia de promocao ser mais importante para
detergentes e agora, também preco enquanto sortimento e langcamentos sdo mais

importantes no caso de biscoitos.



Sugestoes:

a) Apesar de esta analise estar sendo realizada com relacdo a apenas duas
categorias de produtos, elas sao tao diferentes, e o preco mostrou-se tao importante,
que se acredita poder recomendar a sua inclusdo como uma nova estratégia de ECR

— o preco eficiente, que trataria, a exemplo das demais estratégias, de oferecer um

valor basico ao consumidor, que seria o de preco justo.

b) H& necessidade de se investigar com detalhes a importdncia do preco,
caracterizando aspectos, por exemplo, como renda, sensibilidade a preco em funcao
de um produto especifico, ja que preco mostrou-se tdo importante para biscoito
como para detergentes e para as trés classes sociais investigadas.

c) Que Reposicao Eficiente, seja realmente tratado a parte — como sugerido
pelo “scorecard” de ECR, em Gerenciamento do Abastecimento, pois € o que o
consumidor atribui mais importancia, mesmo com preco, e 0 que, na realidade,
alimenta as outras agdes — ndo interessa qual seja o produto preferido, se € o mais
barato, 0 que esta em promocao, a novidade, ou um produto em condi¢gdes normais
de venda, ele ndo pode faltar.

d) A implementacdo de ECR deve sim comecar por Reposicao Eficiente, mas
nao mais para se facilitarem parcerias ou aparar-se arestas entre fornecedor e
intermediario, e sim, por um motivo muito simples e ébvio — o consumidor que é
para quem ECR se destina. O consumidor quer, ele valoriza isto, mais do que todos
0s outros valores analisados.

e) Reposicéo Eficiente poderia ser chamada de “a estratégia da lealdade”, pois
evitando a ruptura, torna o ponto de venda mais seguro do ponto de vista do
consumidor e, oferta o desejo maximo do intermediario que € nao perder vendas,

nem o cliente.



5.1.3 O processo de escolha dos “Consumidores ECR”

Como se verificou que a decisdo de compra ocorria em pelo menos duas
etapas, investigou-se o que o consumidor olhava em primeiro lugar e o que ele
acabava por comprar, chegando-se ao conceito dos tipos coerentes — olha e compra
0 mesmo valor, e dos tipos incoerentes — olham um valor mas compram outro.

Pode-se formar grupos de clientes, que predominam em um ponto de venda e
que norteiem para cada produto, a importancia que se dara para cada uma das
estratégias, taticas ou agdes a serem implementadas no ponto de venda.

Sugestoes

a) pode-se considerar este, um embrido de um modelo de segmentacéo,
embora nao tenha sido um ponto objetivo da pesquisa.

b) a identificacdo de grupos como este podem orientar a implementacado das
acoes de ECR — o que fazer primeiro, 0 que € mais importante de acordo com o
consumidor.

c) o intermediario poderia basear-se no que o cliente olha em primeiro lugar e
implementar agdes que visem estimular o consumidor para estes aspectos ou
basear-se no que ele compra e implementar agcées que aumentem ainda mais a
venda.

Acredita-se ter, assim, atingido ndo sé os objetivos deste trabalho, como
também oferecido uma contribuigdo a este novo assunto de natureza interdisciplinar.
Ele esta sendo tratado preferencialmente pela area de Logistica e Producgéo,
entretanto deve merecer a atencdo devida da é&rea de Marketing pois foi
desenvolvido para o consumidor.

Também entende-se que a pesquisa realizada respondeu positivamente a
pergunta que embasou este trabalho:

Os consumidores apresentam comportamento diferente, em relacdo aos valores
ofertados por ECR, quando adquirem bens de mercearia em supermercados?

Sim, os consumidores apresentam comportamento diferente em relacdo aos
valores ofertados por ECR, quando adquirem bens de mercearia em supermercados.
E esta diferenga ndo é s6 quando se analisa um valor em relagado a outro — dentro

da mesma categoria, como também quando se consideram classes sociais



diferentes de consumidores, ou, quando se comparam categorias de produtos
diferentes e, mais ainda, se diferem também quando se inclui preco nesta
investigacao.

Nos quadros a seguir, pode-se identificar estas diferencas, que embora nao

sejam totais, apresentam divergéncias, na maior parte das comparacoes realizadas.

Valor Biscoito Detergente
Sortimento + -
Reposicao = =
Promocoes - +
Lancamentos + -
Preco - +

Quadro 5- Relagao de importancia dos valores de ECR entre um produto e outro

Valor Classe A Classe B Classe C

Sortimento =

Reposicao +

Promocoes - + +
Lancamentos - + +

Preco = = =

Quadro 6 — Relacao de importancia dos valores de ECR entre uma classe social e outra.

Além disto ainda pode-se considerar diferencas existentes entre os valores,
uns com os outros, com relagdo posicao ocupada entre eles — 0 1%, 02% 03%¢€e 0
nivel de importancia, dado pelas médias.

S6 para se dar um exemplo ter a oferta de novos produtos, € mais importante
para 0s consumidores quando compram biscoito do que quando compram
detergente, e, serdo mais importantes para a Classe B e C do que para A,
entretanto, no geral este é um valor pouco reconhecido tanto pelos consumidores
que compram detergente como pelos consumidores que compram biscoito,
enquanto alguns valores chegaram a 4, este quase nado chegou a dois, também
enquanto prego tem a mesma importancia para todos os consumidores, ele € mais
importante em detergente do que em biscoito, mas ocupa uma posicao de destaque,
quando comparado com os demais valores da mesma categoria. Em biscoitos, é o
39, mas praticamente empata com o 2° valor que é sortimento e em detergente é

destacadamente o 2° mais importante e o 3% é promogoes.




5.2 LimitacGes a Pesquisa

As principais limitagdes deste trabalho s&o:

v" A amostra é nao probabilistica, e por conveniéncia, embora a selegdo dos
entrevistados tenha sido feita aleatoriamente, considerando que o0s
“entrevistadores” poderiam entregar os questionarios a quem eles
desejassem, desde que atendessem as condi¢des basicas para se realizar a
entrevista.

v" A amostra envolveu compradores de varios supermercados diferentes, que ao
responder as questdes basearam-se cada um no comportamento que tém,
em cada um dos pontos de venda que freqientam, em relagdo aos produtos
analisados. A pesquisa com um grupo de consumidores de um determinado
ponto de venda pode ter resultado diferente e mais caracteristico do que este.

v’ S6 foram investigadas duas categorias de produto diferentes, entre as
inUmeras apresentadas pelos pontos de venda supermercadista.

v' S6 foram consideradas os valores previamente determinados, sem se verificar
ou controlar as demais varidveis destacadas na revisdo bibliografica, como
influenciadoras do comportamento do consumidor.

v" Nao foram investigados motivos pelos quais os consumidores optaram por um
ou outro valor.

v" N&o foram testados os resultados da pesquisa na pratica.

v' Pode ter havido interferéncia nas respostas, em funcdo do mesmo
respondente ter preenchido o questionario de biscoito e detergente, mas, dois
doutores em marketing consultados previamente entenderam que seria mais
interessante que se mantivesse o mesmo respondente para os dois
questionarios, até para atender um dos objetivos e comprovar uma das
hipbteses estabelecidas — 0 mesmo consumidor tem comportamento diferente
diante dos valores ofertados por ECR quando adquire produtos de categorias
diferentes, embora tenha havido entrega diversa de questionarios aos
respondentes.



5.3 Sugestoes a Futuras Pesquisas

As sugestdes que se pode dar com relacao a futuras pesquisas sao:

v

Identificar todos os valores ofertados por ECR, segundo a AECRB e
pesquisa-los junto aos consumidores de um determinado ponto de venda.
Realizar pesquisa semelhante com outras informagdes pessoais,
demograficas, psicolégicas, que possam ser cruzadas com os resultados dos
“valores” e identificado um modelo de significAncia para segmentacdo de
consumidores ECR.

Realizar pesquisa semelhante com outras categorias de produtos, de mesma
finalidade genérica — alimentacao e limpeza.

Realizar pesquisa semelhante com produtos de outras finalidades genéricas —
como bebidas e higiene pessoal.

Realizar pesquisa experimental com a aplica¢do dos resultados finais de uma
pesquisa com consumidores que sejam todos clientes de um mesmo ponto de
venda

Pesquisas motivos que levam os consumidores a preferir um ou outro valor,
mais que outro.

Realizar pesquisa probabilistica.

Pesquisar o que os consumidores pés-implementacédo de ECR.



5.4 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se assim, que apesar de todas as limitacbes que cercam esta
pesquisa, a importancia da Reposicao Eficiente, faz com que o motivo para se
comecar ECR por ela deixe de ser somente o de aparar arestas, entre quem
pretende fazer parcerias, ou porque este € um conceito basico, mas sim, porque
este é o valor que o consumidor da mais importancia.

Também nado se pode deixar de aceitar que os consumidores nao compram
mais prego, mas ndo deixam de considera-lo em suas escolhas, mesmo entre as
classes sociais superiores, conforme esta e outras pesquisas ja revelaram.

Isto nos mostra que a proposi¢ao deste trabalho, ndo esta distante da realidade
e nos permite sugerir, um “preco eficiente”, junto ao gerenciamento da demanda,
como resultado direto, da eficacia do gerenciamento do abastecimento.

Apesar dos valores de ECR serem importantes para o consumidor, observa-se
que eles ndo sao importantes sozinhos, ou seja, ha inUmeros outros fatores que
também sdo importantes para os consumidores e que influenciam seu
comportamento na hora de decidir por um ou outro produto, que podem ser
explorados em outros trabalhos.

Também se mostra que ECR nao é sé assunto de logistica, e seria muito bom,
que o Marketing, cujo alvo de estudo principal € o consumidor, estabelecesse novas
pesquisas relacionadas ao assunto. Ha todo um mar de conhecimento para ser

explorado. ECR s6 estda comecando.
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ANEXO A

MODELO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA UTILIZADO NO TRABALHO



Data /_11_/03 QUESTIONARIO RESPONDIDO No.
NOME DE QUEM ENTREGOU O QUESTIONARIO Telefone

Esta pesquisa sera respondida por pessoas que comprem a categoria X, habitualmente, em
supermercados (pequenos, médios, grandes) ou hipermercados. Na frente de algumas
respostas ou questées existem uns pequenos numeros que s6 servem para identificar mais
rapidamente a resposta na hora de apurar os resultados. Ignore-os ao responder as questoes.

1) Serao necessarias algumas informacoes pessoais dos respondentes. Faca um circulo em
volta da quantidade de itens abaixo, que o sr. (a) possui em sua residéncia. Ignore as

estrelinhas.
ITENS Nao Tem Tém Tém Tém
tem

Televisdao em cores 0 1 ™| 2 x| 3 ok 40U +
Radio - nao contar o(s) do(s) 0 1 "] 2 13 i 4o0u+
carro(s) i
Banheiro 0 1 =2 [ g e 2 oux
Automével (ndo contar o da 0 1 ™2 kel G T e 4 0u +
empresa) i
Empregada mensalista (nao contar 40u+
faxineira) 0 1 *% 2 *kkk 3 *kkk *kkk
Aspirador de pé 0 1 "] 2 * 13 * 4o0u+
Maquina de lavar 0 1 2 18 * 4 o0u +
Videocassete e/ou DVD 0 1 ]2 13 ** 40u+
Geladeira 0 1 =2 * 13 ** 4o0u+
Freezer (aparelho independente ou 0 1 "] 2 * 13 * 4o0u+
parte da geladeira duplex) *

1A) Assinale um “ X ” na opcao que corresponder a sua realidade:
GRAU DE INSTRUCAO DO CHEFE DA FAMILIA
(pai, marido, mae, ou outra pessoa responsavel
pelo lar)

Analfabeto / primério incompleto

Primario completo / 1°. Grau incompleto

12.Grau completo / 2°. Grau incompleto

2°.grau completo / superior incompleto

Superior completo ou mais

*hkkkk

2.Sua faixa etaria é:

21 ()18a24anos 22 ()25a34anos 2.3 ()35a44anos

24 ()45ab4anos 25 ()55a64anos 2.6 ()65 anosou mais

3.Seu estado civilé 3.1 ( ) solteiro 3.2 ( ) casado 3.3 ( ) divorciado ou separado
3.4 ( )viavo 3.5( ) vive junto com alguém

4.Sexo 4.1 ( ) Feminino 4.2 () Masculino
5. O sr.(a) é o principal responsavel por comprar estes produtos para a sua casa? 5.1 ( )sim 5.2 ( )néo
6. O sr.(a) &€ quem mais consome detergentes em sua casa? 6.1 ( )sim 6.2( )ndo
7. Com que freqiiéncia o sr.(a) compra este produtos, aproximadamente?
7.1 ( ) uma vez por més 7.2 ( ) duas vezes por més

7.3 ( )trés a quatro vezes pormés 7.4 ( ) mais de uma vez por semana
8. Identifique o supermercado em que o sr.(a) mais compra este produtos

8.1 NOME DO SUPERMERCADO
8.2 ZONA DA CIDADE




ATENGAO : Para responder as questdes a seguir lembre-se que, neste questionario :
- marca de detergente é, por exemplo : ODD, Minerva, ou outra qualquer.
- tipo de detergente inclui os detergentes liquidos e gel, todos os odores,
formatos
e tamanhos de embalagem.
- preco envolve o preco normal e o preco com desconto
- promocao _significa leve 3 pague 2, brinde, amostra gratis, participacdao em
sorteios,entre outros tipos, mas nao considere o desconto no preco como
promocao

10. Quando o sr.(a) vai comprar este produto ha alguns aspectos que o sr.(a) pode levar
em conta para decidir qual produto levar. Considerando apenas os aspectos existentes
na tabela a seguir, o sr.(a) poderia distribuir 12 pontos entre estes aspectos, de forma
que reflita a importancia relativa que cada um deles tem para o sr.(a), quando o sr.(a)

compra este produto? Mais pontos significa que o aspecto é mais importante, menos
pontos menos importante.

Atributos Pontos
10.1  Ter um amplo Sortimento — varias marcas e tipos deste produto
10.2 N3&o faltar estes produtos preferidos
10.3 Ter promogdes como leve 3 pague 2 ou concursos, para este produto
10.4 Ter langamentos de novos tipos ou marcas deste produto
TOTAL 12

11. Considere que as pessoas que vao comprar este produto, primeiro “dao uma olhada geral”
nos produtos e depois é que decidem qual irao levar. No seu caso, quando o sr.(a) “da
esta olhada geral”, o que o sr.(a) olha em primeiro lugar? (escolha somente uma

alternativa)

11.1 () os pregos normais destes produtos e os pre¢os com desconto

11.2 () os produtos que sao novidade

11.3 () os produtos estdo em promogao (pegue 2 leve 3, participagdo em concursos, etc)
11.4 () os vérios tipos e marcas disponiveis

12. Depois, entre estes produtos, o sr.(a), em geral, acaba por comprar um que:
(escolha somente uma alternativa)

12.1 () sejanovo e diferente

12.2 () tenha a melhor promogéao

12.3 () tenha o menor prego ou o maior desconto
12.4 () mais Ihe agrada, pelo tipo e marca.

PARA CONTINUAR A RESPONDER O QUESTIONARIO SIGA AS INSTRUGOES ABAIXO:
RESPONDA SOMENTE AS QUESTOES A SEGUIR QUE ESTIVEREM RELACIONADAS AS

RESPOSTAS _
QUE O SR.(A) DEU NA QUESTAO 10.

DEPOIS VA DIRETO PARA AS QUESTOES 22 e 23



SE O SR.(A) COLOCOU MAIS PONTOS NA ALTERNATIVA 10.1 DA QUESTAO 10,
RESPONDA AS QUESTOES 13 E 132 A SEGUIR.

13) O sr.(a) poderia assinalar com um “X” o nimero que melhor indique quanto o sr.(a)
concorda ou discorda das frases a seguir, sobre sortimento ou variedade
destes produtos?

1=discordo totalmente 2=discordo em parte
3=nem discordo nhem concordo
4= concordo em parte 5= concordo totalmente.
1234 5
13.1  Eu sempre ponho este produto na minha lista de compras ooooo
13.2 Eu compro muito este produto ooooo
13.3 Eu sempre compro o melhor produto que houver ooooo

13.4 Sé mudo a marca se cair a qualidade deste produto que estou

acostumado(a) a comprar ooooo
13.5 Eu gosto de escolher um produto entre muitos ooooo
13.6 Eu primeiro decido a marca, depois o tipo de produto que vou levar ooooo
13.7 Eu primeiro decido o tipo de produto que vou levar, depois a marca ooooo
13.8 Dependendo de quem vai usar eu compro um ou outro produto ooooo
13.9 Dependendo de onde eu vou usar eu compro um ou outro produto ooooo

13.10 Eu compro produtos para atender a muitas preferéncias diferentes
em minha casa ooooo

13.11 Quando o produto € o que quero nao me importo se o prego € alto ooooo
13.12 Quando o produto é o que quero nao me importo se ele nao esta

em promogao ooooo
13.13 Se eu nao encontrar os produtos que quero tenho que procurar
em outro lugar ooooo
13.14 Se eu nao encontrar os produtos que quero vou levar muito tempo

escolhendo outros ooooo

132) Com relacao a produtos com a marca do préprio supermercado o sr.(a) diria que:
(escolha no maximo trés alternativas)

13.15 () nao gosta de comprar produto da marca do préprio supermercado

13.16 ()  sO compra se estiver em promogao

13.17 ()  s6 compra se for langamento

13.18 ( )  sb compra se o prego for baixo ou houver algum desconto
13.19 ()  so6 compra se for do mesmo tipo que o sr.(a) iria comprar
13.20 ( ) soO compra se o de sua preferéncia estiver em falta

13.21 ()  sO compra se aparentar qualidade

13.22 () s6 compra se alguém conhecido disser que é bom
13.23 () outra razao
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SE O SR.(A) COLOCOU MAIS PONTOS NA ALTERNATIVA 10.2 DA QUESTAO 10,
RESPONDA AS QUESTOES 14, 15 E 16 A SEGUIR.
14. Quando o produto de sua preferéncia esta em falta, o sr.(a), geralmente:

14
14
14

A
.2
3

(escolha apenas uma alternativa)

() deixa para comprar depois (pule para a pergunta 16)
() procura em outro supermercado (pule para a pergunta 16)

() espera chegar no supermercado que o sr.(a) esta acostuma a comprar (pule para a

pergunta 16)

14
14

4
5

() escolhe outro produto
( )outra

15. No caso de escolher outro produto, o sr.(a) em geral, leva :

15.1
15.2
15.3
15.4
15.5
15.6
15.7
15.8
15.9

16.

(Marque com um “ X “ até 3 alternativas, na 12 coluna , mostrando o que o sr.(a) faria e

depois indique na 22. coluna a ordem de suas decisées : 12, 22 ou 3¢ lugar)
LUGAR:

) um produto que é do mesmo tipo, embora de marca diferente

um produto que é de tipo diferente, mas de mesma marca

um produto que tem pre¢o menor

um produto que esta em promogao (leve trés pague dois, tenha brinde, etc.)
um produto que é novidade

um produto que alguém recomendou

um produto que apareceu em alguma propaganda

um produto que é um melhor

outros motivos: qual?

~ e~~~ o~~~ o~ o~
—_— — — — — — — — —
P e e e e PP
—_—— — — — — — —

O sr.(a) poderia assinalar com um “X” o numero que melhor indique quanto o sr.(a)
concorda ou discorda das frases a seguir, sobre falta de produtos?

1=discordo totalmente 2=discordo em parte
3=nem discordo nem concordo
4= concordo em parte 5= concordo totalmente. 12345
16.1 Eu prefiro consultar a minha empregada antes de comprar outro produto ooooo

16.2 Nao me importo quando faltam produtos desejados pois hd muitos outros
para substitur ooooo

16.3 Quando nao tem o produto que eu quero, tenho de procurar em outro lugar,

pois sé gosto de determinados tipos de produto 0ooooo
16.4 Quando estou com pressa e ndo tem o produto que eu quero, eu levo
qualquer um ooooo
16.5 Nao acredito quando o menino do mercado diz que o produto que quero
“‘chega amanha” 0ooooo
16.6 Se faltarem os produtos que eu prefiro, eu passo a comprar em outro
supermercado ooooo

16.7 Eu levo qualquer outro produto que eu puder pois ndo poderei voltar ao

mercado ooooo
16.8Quando néo tem o produto que quero eu escolho outro, sdo muito parecidos 0ooooo
16.9 E preferivel levar algum produto do que nenhum 0ooooo
16.10 H& muitos produtos para eu poder escolher se 0 meu preferido faltar ooooo

16.11 Quando falta o produto que quero é uma oportunidade para eu experimentar outroo o oo o
16.12 Quando falta o produto que quero levo um que seja novidade ooooo
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SE O SR.(A) COLOCOU MAIS PONTOS NA ALTERNATIVA 10.3 DA QUESTAO 10,
RESPONDA AS QUESTOES 17, 18 E 19 A SEGUIR.

17) O sr.(a) poderia assinalar com um “X” o nimero que melhor indique quanto o sr.(a)
concorda ou discorda das frases a seguir, sobre produtos em promoc¢éao?

1=discordo totalmente
3=nem discordo nem concordo

2=discordo em parte

4= concordo em parte 5= concordo totalmente 12345
17.1 Eu gosto de promogdes em geral ooooo
17.2 Promogdes sdo uma boa forma de se conhecer novos produtos ooooo

17.3 Acho que as promogdes que representam algum tipo de economia, do

tipo leve 3, pague dois, ou as que oferecem algum desconto, séo

melhores do que as outras, pois levo mais produtos ou compro outras coisas ooooo
17.4 Quando tem promogao de boas marcas eu levo mais produtos do que eu ia comprar ooooo
17.5 Eu aproveito a0 maximo a promog¢ao, compro com mais freqiiéncia ooooo
17.6 Se ndo houver promogdes eu passo a comprar produtos em outro supermercado ooooo
17.7 Eu sempre vou ao supermercado atras das promogdes anunciadas ooooo

17.8 A promogao é um tipo de recompensa que a industria deste produto ou o supermercado

dao aos clientes ooooo

17.9 Eu gostaria que houvesse uma promogao de ste produto de cada vez ooooo

17.10 Eu espero o melhor produto entrar em promogéo, compro bastante e depois espero

até ter outra promogao para comprar de novo ooooo

18 As suas promocoes preferidas para este produto sao:

18.1
18.2
18.3
18.4
18.5
18.6
18.7
18.8
18.9

(Marque com um “ X “ até 3 alternativas, na 12 coluna GOSTO, e depois
indique na 22. coluna a ordem de sua preferéncia : 12., 22. ou 32 lugar)

GOSTO: LUGAR:

(
(
(
(
(
(
(
(
(

—_—— e — — — —

leve trés pague dois

descontos de 10%, 20% ou mais

cupons para participar de sorteios ou concursos

colecionar partes de embalagens para depois ganhar / trocar por alguma coisa
levar um frasco de tamanho maior, pelo mesmo pre¢o do tamanho normal
experimentacgéo do produto

amostra gratis

qualquer promogao desde que eu ganhe / leve algo na hora

outras — qual

e e e e
— — — — — — — — —

19 As trés principais condi¢6es para o sr.(a) levar um produto diferente em promocéo, sao:

19.1
19.2
19.3
19.4
19.5

)

)
)
)
)
)
)
)
)

ser de uma outra marca de produto que o sr.(a) também goste

ser um produto melhor do que aquele que o sr.(a) prefere

ser um produto novo

gostar da promogao de produtos que esta sendo feita

ser do mesmo tipo de produto que o sr.(a) iria comprar

ter alguma referéncia ( a marca é boa, conhecida ou alguém recomendou)
ter aparéncia de bom produto

nao resistir a uma promogao

outra  condicao
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SE O SR.(A) COLOCOU MAIS PONTOS NA ALTERNATIVA 10.4 DA QUESTAO 10,
RESPONDA AS QUESTOES 20 E 21 A SEGUIR.



20.0 sr.(a) poderia assinalar com um “X” o niumero que melhor indique quanto o sr.(a)
concorda ou discorda das frases a seguir, sobre lancamento de novos produtos?

1=discordo totalmente 2=discordo em parte
3=nem discordo nem concordo
4= concordo em parte 5= concordo totalmente.
12345
20.1 Eu gosto de experimentar novidades 0ooooo

20.2 Sempre levo o produto que é novidade, antes que alguém em casa me cobre
por ter ficado sabendo do langamento ooooo

20.3 Eu acredito que o produto que é novo tem sempre algo melhor, € mais moderno ooooo
20.4 Eu acredito que onde tem produtos novos, € porque tudo é muito atualizado ooooo
20.5 Se os langamentos demorarem a chegar eu passo a comprar deste produto

em outro supermercado ooooo
20.6 Gosto de poder examinar logo o novo produto para poder aproveitar tudo que ele

oferece de bom ou ja decidir que n&o devo comprar ooooo
20.7 Minha empregada gosta quando levo para casa um novo produto ooooo
20.8 Néo gosto de comprar em um lugar que é o Ultimo a receber novidades,

gosto de estar atualizada ooooo
20.9 Gosto de levar novidades porque elas estdo sempre em promogao ooooo
20.10Gosto de experimentar novidades porque sempre estdo com o prego menor ooooo

21. O sr. (a) levaria novos produtos, que estédo sendo lancados no mercado se:

(Marque com um “ X “ até 3 alternativas, na 12 coluna SE, e depois
na 22, coluna indique a ordem de cada condigcao escolhida: 14, 2° ou 3° lugar)
SE: LUGAR:

211 o produto for de marca boa

() ()
212 () () o produto tiver alguma promogao (experimentagdo, amostra gratis, brinde)
213 () () oproduto for do tipo que eu iria comprar
214 () () o produto for diferente dos demais
215 () () o produto tiver um preco menor
216 ( ) () faltar o meu produto preferido
217 () () alguém disser que aquele produto € bom
218 () () eujativer visto algum anlncio sobre aquele produto
219 () () outros motivos: qual?

SiGA RESPONDENDO AS QUESTOES 22 e 23



22 Considerando apenas os aspectos existentes na tabela a seguir, o sr.(a) poderia distribuir
15 pontos entre estes aspectos, de forma que reflita a importancia relativa que cada
um deles tem para o sr.(a), quando o sr.(a) compra este produto? Mais pontos significa
que o aspecto é mais importante, menos pontos menos importante.

Atributos Pontos
22.1  Ter um amplo Sortimento / Variedade de produtos
22.2 N3&o faltar os produtos preferidos
22.3 Ter ofertas / promogdes para produtos
22.4 Ter lancamentos de novos produtos diferentes
22.5 Ter preco justo/ descontos de prego
TOTAL 15

23) O sr.(a) poderia assinalar com um “X” o numero que melhor indique quanto o sr.(a)
concorda ou discorda das frases a seguir, sobre preco destes produtos?

1=discordo totalmente 2=discordo em parte
3=nem discordo nem concordo
4= concordo em parte 5= concordo totalmente.
12345
23.1 Os produtos de menor pre¢co nem sempre sdo de qualidade inferior ooooo
23.2 Quando o prego do produto que eu prefiro aumenta eu compro menos ooooo
23.3 Quando o preco do produto que eu prefiro aumenta eu troco a marca 0ooooo

23.4 Quando um prego abaixa eu aproveito para comprar bastante, antes que ele
suba de novo ooooo
23.5 Eu sempre comparo a quantidade que vem nas embalagens destes produtos,
para saber se o produto que vou levar tem ou ndo um bom preco 0ooooo
23.6 Eu gostaria de poder consumir regularmente um produto melhor que aquele que eu
compro Doooo
23.7 Com a economia que fago nestes produtos, posso comprar mais de outros
produtos ooooo
23.8 Com a economia que fago com estes produtos, posso comprar mais frascos de
detergentes ooooo
23.9 Nao vejo justificativa para comprar um produto de prego alto 0ooooo
23.10 Ultimamente é preciso “ficar de olho” nos pregos dos produtos, eles tem
aumentado muito ooooo

23.11 Estes produtos nédo séo tao diferentes assim, para terem pregos téo diferentes ocoooo

Agradego sua colaboracao e gostaria ainda de poder contar com o seu primeiro nome e um
telefone ou E-mail para sanar alguma duvida, que por acaso ocorra, na hora de apurar os
resultados.

Nome
Telefone residencial ou comercial




