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Resumo

O posicionamento almejado no mercado por uma empresa € definido principalmente por
suas estratégias e composto de marketing, onde o preco é um dos elementos essenciais
para atingir esse objetivo. As decisdes de preco devem ser, portanto, coerentes com as
demais decisdes de marketing e com as orientagdes estratégicas da empresa.

Este artigo tem por objetivo identificar os fatores criticos de sucesso para uma gestao
estratégica de precos efetiva.

ApOs a andlise, conclui-se que trés sao os FCS mais importantes: alta exposi¢do dos
produtos em ag¢des promocionais, alto nimero de clientes circulando nas lojas e margem
de contribuicdo e dois sdo os FCS com grau de priorizacdo menores: pesquisa de
mercado e precos baixos.

Palavras chave: Preco, Estratégia, Marketing, Fatores Criticos de Sucesso, Varejo.

Abstract

The desired position in the market by a company is defined mainly for its strategies and
its marketing mix, where the price is one of the essentials elements for this goal to be
achieved. Therefore, decisions about price should be consistent with the others
decisions of marketing and with the company’s strategic guidelines.

This article aims to identify the critical success factors for effective strategic
management of prices.

After the analysis, it is concluded that three are the most important critical success
factors: high exposure of the products in promotional operations, high number of
clients circulating in the stores and contribution margin and two are the critical success
factors with the lowest degree of prioritization: market research and low prices.

Keywords: Price, Strategy, Marketing, Critical Success Factors, Retail.

1. Introducao

O varejo integra fungdes classicas de operagdo comercial: procura e selecdo de
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produtos, aquisi¢io, distribui¢dio, comercializacio e entrega. E tradicional absorvedor de
mao-de-obra, historicamente menos qualificada que a empregada no setor industrial,
caracterizando-se pela alta rotatividade do emprego.

O comércio varejista brasileiro ocupa 11% da populagdo economicamente ativa do Pais,
representando cerca de 17% do Produto Interno Bruto (PIB) e 47% do volume total de
vendas do comércio nacional.

Segundo FERREIRA (2000), o marketing identifica as necessidades do consumidor e
desenvolve produtos que os satisfacam, ainda mais, o marketing é a funcdo dentro da
atividade de uma empresa que identifica as necessidades e desejos do consumidor,
determina que mercados-alvo a organizagdo pode atender melhor, planeja produtos,
servicos e programas adequados para satisfazer estes mercados, e convoca todos os que
participam da organizacao a pensar e servir aos consumidores.

Ha diversas formas de classificar a infinidade de instrumentos de marketing, e a mais
conhecida foi popularizada pelo professor McCarthy e denominada 4P ou mix de
marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao.

De todas as varidveis do mix de marketing, a decisdo de precos € aquela que mais
rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade
das empresas varejistas. (PARENTE, 2000) Esta afirmagcao mostra a importancia da
existéncia de uma estratégia de precos bem definida e documentada em qualquer
empresa de varejo brasileiro.

Segundo BERNARDI (2007), estabelecer uma politica de precos bem sucedida é
assunto de vital importancia, de grande complexidade e responsabilidade. O nimero de
varidveis quantitativas e qualitativas, incertezas, probabilidades e eventos a considerar e
ponderar, para sua definicdo, é extenso, abrangendo aspectos internos e externos,
interdependéncias e interagdes sistémicas, por vezes cadticas.

PARENTE em 2000 retrata o posicionamento estratégico dos varejistas brasileiros em
relagcdo ao cendrio econdmico. Foi um dos autores que aponta o preco com o elemento
do composto de marketing que mais afeta a competitividade, o volume de venda, entre
outras varidveis, do mercado varejista. Salienta também, o comportamento do
consumidor quanto a variedade, qualidade, apresentacdo, ambientacdo que leva em
conta os precos e as ofertas apresentadas pela loja.

Este artigo busca, a partir das respostas obtidas através de um questiondrio de pesquisa
por profissionais do setor, determinar quais os FCS essenciais para uma gestio
estratégica de precos eficiente de uma empresa varejista utilizando duas das principais
estratégias de preco utilizadas no mercado: HILO e EDLP.

Sera utilizada como objeto de pesquisa uma empresa criada hd 20 anos no Rio de
janeiro do ramo de eletro-eletronicos e lazer que utiliza uma massificada campanha de
anuincios em jornais, rddio, TV e revistas para promover seus produtos e tem sua
estratégia focada nos seus principais consumidores que sdo de classe social C e D.
Possui cerca de 70 lojas situadas nos principais shoppings centers e pontos comerciais
nas cidades em que atua.

Para a validacdo dos fatores criticos de sucesso foi elaborado um questiondrio de
pesquisa, que apds respondido por profissionais do setor e analisado através de
ferramentas estatisticas, permitird determinar se os FCS propostos neste projeto de
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pesquisa sdo vdlidos, se hd algum rejeitado ou algum FCS que deveria ser incluso como
determinante para uma precificacdo estratégica eficiente.

Em funcio deste cendrio temos o seguinte questionamento:

Qual a estratégia de preco que uma rede varejista de auto-servi¢o pode utilizar para que
obtenha melhor desempenho na venda de seus produtos, sem prejudicar a sua margem e
fortalecer sua marca frente aos concorrentes?

Para responder a este questionamento foram elaboradas 4 hipéteses que sdo descritas a
seguir:

Hipoétese I - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video aumenta sua receita bruta total
com a divulgacdo de seus produtos em campanha promocional intensa nas midias e
meios de comunicagdo que abrangem seus pontos de venda a precos bem atraentes.
Agindo assim sobre os 4Ps do composto de marketing de Kotler.

Questoes-Chave: Utilizar a estratégia HILO aumenta a receita bruta total da empresa
estudada?

Hipoétese II - Utilizar a estratégia HILO na Casa e Video provoca um aumento do fluxo
de clientes no interior de seus pontos de venda movido pelo sentimento impulsivo de
seus consumidores referentes as ofertas promocionais largamente divulgadas nos meios
de comunicagdo.

Questoes —Chave: Utilizar a estratégia HILO aumenta o fluxo de clientes no interior de
seus pontos de venda?

Hipoétese III - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video aumenta a contribuicdo total
da empresa, pois ela utiliza seus precos de venda normal, ou seja, sem descontos
promocionais para defini¢do de precos o que aumenta a margem em relacdo a seus
precos de custo.

Questoes —Chave: Utilizar a estratégia EDLP aumenta a margem de contribuicdo da
empresa estudada?

Hipétese IV - Utilizar a estratégia EDLP na Casa e Video reduz o custo com
publicidade para a categoria estudada durante todo o periodo ndo promocional, pois nao
ha a necessidade de expor os produtos ao consumidor final uma vez que utilizam seus
precos de venda normal que € o preco de venda estabelecido pelo mercado.

Questoes —Chave: Utilizar a estratégia EDLP reduz o custo com publicidade na empresa
estudada?

2. Revisao de Literatura

Diversos foram os autores utilizados para a criacdo deste artigo, os quais podemos
destacar Estratégia competitiva e politica de precos — Um Estudo de Casos na Indistria
de varejo alimenticio de TOLEDO et al, 2004 que busca trazer uma contribui¢do a
inddstria varejista brasileira a partir de uma andlise das estratégias competitivas
utilizadas por redes do setor alimenticio na determinagdo de suas politicas de precos.
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A revisdo bibliografica que fundamenta o estudo apresenta uma discussdo analitica
sobre os principais aspectos do ponto de vista da politica de pregos.

O autor adapta de KOTLER o modelo de determinagdo de precos no varejo para o
mercado brasileiro.

Teck-Hua Ho, Christopher Tang e David Bell escreveram em 1998 para a Management
Science o artigo Rational Shopping Behavior and the Option Value of Variable Pricing
que aborda o comportamento do consumidor da rede varejista pela a flutuagdo de precos
nas lojas através das chamadas compras por impulso. O artigo pesquisa dentre as
politicas HILO e EDLP, qual é a mais eficaz para estes consumidores que sdo
submetidos a estas flutuagdes de precos.

A dissertacdo Modelagem do Processo de compra e de formacdo de precos no varejo:
Um Estudo de Caso em Uma Rede de Lojas de Tintas de Oliveira em 2000 objetiva
verificar se as informagdes contdbeis contribuem para as decisdes de formagao de preco
de venda, descrever as que contribuem, examinar a forma como sao produzidas e definir
o papel que representam para o tomador de decisdes de precos.

O trabalho de Siquara 2003, Fatores criticos de sucesso no langamento (start-up) de
solventes industriais, foi identificar, a luz do modelo de Porter de andlise de estratégia
competitiva, os Fatores Criticos de Sucesso que se aplicam ao lancamento de solventes
industriais, e testar a validade dos fatores escolhidos a partir da visdo dos principais
players deste mercado. Tal estudo resultou num derivativo na forma de artigo, publicado
por Quintella, Siquara e Ornellas (2004).

O objetivo da pesquisa de Toledo 2000, Fatores criticos de sucesso no start-up da BR
mania, foi a comparacdo dos Fatores Criticos de Sucesso no ‘Start-up’ de uma Franquia,
com o instrumento analitico proposto por Porter denominado Ciclo de Vida do Produto.
Tal estudo resultou em derivativos na forma de artigos, publicados por Quintella e
Toledo (2000 e 2001).

Moriyama em 2001 com estudo realizado na Universidade de Sdo Paulo, pesquisou:
“Obstaculos ao Sucesso Empresarial na Pequena Empresa: Estudo dos Fatores
Negligenciados pelo Empreendedor e Influentes no Fracasso do Negocio”. Esse
trabalho teve como objetivo identificar os fatores de sucesso e insucesso na gestdo de
pequenas empresas. Esse objetivo foi alcancado através de um cruzamento de dados
obtidos por duas fontes de pesquisa. A primeira foi a revisdo bibliogrifica e
levantamento dos fatores de sucesso e insucesso apontados por alguns autores. A
segunda foi o estudo de casos, por meio de entrevistas, com pequenos empresarios do
setor metal-mecanico de Sao Carlos, identificando também os fatores de sucesso e de
insucesso empresarial.

3.1. Fatores Criticos de Sucesso — FCS

ROCKART (1979) introduziu o conceito de FCS, inserindo-o na hierarquia das
ferramentas de gestdo. A interpretacdo dos FCS para um gerente em particular é um
julgamento subjetivo e requer alguma reflexdao, ndo existem férmulas definidos para
ajudar os gerentes a encontrar seus FCS. O autor define que os “Fatores Criticos de
Sucesso sdo algumas dreas de atividade chave, cujos resultados favordveis sao
absolutamente necessarios para os gerentes atingirem seus objetivos”.
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O bom desempenho destas areas resulta em competitividade para as organizacoes.

Para BULLEN (1981), “fatores criticos de sucesso sdo entendidos como um numero
limitado de 4reas nas quais um resultado satisfatério assegura um bom desempenho
competitivo aos individuos, departamentos e organizacdes”’. Fatores criticos sio,
portanto, as varidveis e dreas da empresa que possuem maior prevaléncia no
atingimento dos resultados desejados.

Sobre a importancia dos FCS, BULLEN e ROCKART (1981) enfatizam que, tdao
importante quanto a determinacdo das metas que o gerente deseja atingir, € a
determina¢do, de forma consciente e explicita da estrutura bdsica de varidveis que
poderdo influenciar o sucesso ou fracasso no atingimento das metas, sendo que estas
varidveis sdo os FCS, para as quais apresentam as trés principais aplicacdes:

* Ajudar os gerentes individuais na identificacdo das informagdes que eles
necessitam;

* Auxiliar a organizacdo no processo de planejamento estratégico, no
planejamento de longo prazo e anual;

*  Auxiliar a organizagdo no processo de planejamento dos sistemas de informacao.

Os FCS sdo “pressupostos essenciais para o atingimento dos objetivos que contribuem
para o sucesso do empreendimento” e devem ser traduzidos em indicadores que
monitorem esses desempenhos criticos, pois sem eles, o desempenho dos recursos,
competéncias organizacionais € processos levam a comprometer os resultados
almejados.

Uma grande parte dos gerentes utiliza o conceito de FCS, mesmo que implicitamente.
Uma vez explicitados os FCS as prioridades gerenciais e a alocagdo de recursos,
especialmente do tempo, poderdo ser mais corretamente definidas. De acordo com
Rockart, a identificacdo dos FCS fornece aos gerentes as informacdes de que eles
realmente necessitam. Os resultados obtidos por meio das entrevistas com os gerentes
poderdo ser utilizados no planejamento e constru¢do de sistemas de informacao
gerenciais.

ROCKART (1979) introduziu FCS na hierarquia dos conceitos de gerenciamento. As
palavras “fatores criticos de sucesso” ja fazem parte de outros temas bésicos relativos ao
gerenciamento de organizagdes. Os FCS aparecem em vérios niveis na hierarquia
gerencial, tanto quanto metas e objetivos.

ROCKART (1979) foi responsdvel por desenvolver alguns conceitos de FCS para o
entendimento do seu papel no processo gerencial.

Metas e estratégia tém uma longa tradicao na literatura relacionada a gerenciamento.
Suas defini¢des sdo precisas e 0s conceitos compreendidos. J& o mesmo ndo acontece
com os FCS. O significado de FCS para algum gerente em particular ¢ um julgamento
subjetivo e requer alguma reflexdo. Nao existem algoritmos definidos para ajudar os
gerentes a encontrar seus FCS.

Com relacdo a importancia dos FCS, ROCKART (1979) acredita que tdo importante
quanto a determinacdo das metas, € a forma consciente e explicita da estrutura basica de
varidveis que podem influenciar o sucesso ou fracasso na conquista das metas,
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denominadas FCS.

ROCKART (1979) considera que os FCS estdo relacionados as situacdes particulares de
cada gerente e que certamente irdo diferir de um gerente para outro de acordo com a sua
posicao na estrutura organizacdo. Os FCS também podem variar devido as mudangas no
ambiente da industria, aos problemas ou oportunidades de cada gerente. Os FCS ndo sao
considerados um conjunto padrao de medidas, que algumas vezes sdao chamados de
“indicadores chave”, que podem ser aplicados em todas as divisdes da empresa. Ao
contrério, os FCS sdo dreas de maior importancia para um gerente em particular, de uma
determinada divisao da empresa, em um determinado periodo no tempo.

Fatores criticos de sucesso definem as dareas de performance que sdo essenciais para a
organizagdo completar sua missdo. Desta forma, qualquer atividade ou iniciativa que a
organizacdo toma, deve assegurar consistente alta performance nessas dareas; caso
contrério, a organizacdo pode ndao completd-la (CARALLI, 2004).

Os resultados obtidos por meio de entrevistas com gerentes poderdo ser utilizados no
planejamento e constru¢do de sistemas de informacdo gerenciais, num sistema top-down
de desdobramento que podem ser classificados em quatro niveis hierarquicos:

FCS da Industria: Os FCS da industria afetam cada organizacio no desenvolvimento de
suas estratégias, objetivos e metas. Nenhuma empresa pode se dar ao luxo de
desenvolver uma estratégia que nao seja direcionada aos principais FCS da inddstria.

FCS da Corporagao: Sucessivamente, as estratégias, objetivos e metas da organizacao
levam ao desenvolvimento de um conjunto de FCS para a corporacdo, de acordo com
suas circunstancias especificas. Os FCS da corporacdo servem como entrada para a
determinacdo dos FCS para cada sub-organizacdao (ou departamento). O processo
continua pelos diversos niveis hierdrquicos existentes na organizagao.

FCS das Sub-Organizacdes ou Departamentos: Cada sub-organizacdo é afetada, no
desenvolvimento de suas estratégias, objetivos, metas e FCS, pelo seu ambiente
particular e caracteristicas temporais, assim como pelas estratégias, etc. do nivel
organizacional imediatamente superior.

FCS dos Individuos: Os gerentes de cada nivel organizacional também possuem seus
FCS individuais, que dependem fortemente do seu papel na organizacdo e de fatores
temporais, € menos fortemente das caracteristicas da industria e ambientais.

3.2. HILO e EDLP

Segundo a definicdo de LEVY e WEITZ (2000), a estratégia EDLP ou “Precos Baixos
Todos os Dias” enfatiza a continuidade dos precos em um nivel entre o preco normal
nao-promocional e o preco de venda com grandes descontos de varejistas concorrentes.

O termo precos baixos todos os dias €, portanto, um nome inapropriado porque embora
os EDLP lutem por precos baixos, eles nem sempre t€ém o preco mais baixo do mercado.

Em determinado momento, um preco promocional de um concorrente ou uma compra
especial de uma loja tipo warehouse (como o Makro, por exemplo) podem oferecer
precos mais baixos. Uma descri¢do mais precisa desta estratégia seria “precos estaveis
todos os dias”, pois os precos ndo tém flutuacao significante.
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Segundo LEVY e WEITZ (2000), esta estratégia possui 5 vantagens em relacdo a
HILO, sdo elas:

—  Guerras de pregos reduzidas;

—  Menores gastos com publicidade;

— Atendimento melhorado ao cliente devido ao trafego mais constante, sem picos
de aglomeracdo de gente na loja;

—  Melhor gerenciamento de estoques e menor risco de stock out;

—  Maiores margens de lucro.

No Brasil, temos como principais representantes desta estratégia o Wal-Mart e o Makro.
Um caso interessante ¢ o do Carrefour que cultivou uma imagem de pre¢os baixos todos
os dias através do compromisso Carrefour com o menor preco registrado em cartorio,
mas, na verdade, pratica claramente a estratégia HILO.

De acordo com LEVY e WEITZ (2000), o varejista que utiliza a estratégia HILO oiu
“Precos Promocionais”’oferece precos que sdo, algumas vezes, mais altos que os dos
seus concorrentes EDLP, mas usam a publicidade para promover ofertas freqiientes.

O sucesso da estratégia HILO depende fortemente da capacidade do varejista de atingir
sua margem alvo compensando as margens baixas dos produtos em promog¢do com
margens altas dos demais produtos.

Para que isto seja possivel é fundamental que se conceituem corretamente os produtos
de acordo com a capacidade do consumidor em manter a memdoria dos precos cobrados
nos concorrentes ou no proprio varejista em ocasioes posteriores.

Para esta estratégia, LEVY e WEITZ (2000) listam as seguintes vantagens:

— A mesma mercadoria atrai diferentes tipos de clientes (lideres de moda, clientes
regulares e cagadores de barganhas);

—  Cria agitacdo (atmosfera “pegue antes que acabe”);

— Movimentam a mercadoria (ainda que sob o risco de prejuizo);

— A énfase estd na qualidade ou no servigo (o preco inicial alto sinaliza qualidade);

—  E dificil manter o EDLP, na qual falhas na manutencdo dos precos baixos sdo
fatais.

Sobre esta estratégia, vale a pena citar os resultados de HO et al. (1998), que sugerem
que a HILO aumenta a freqii€ncia a loja e reduz a receita das categorias em promogao,
mas aumenta a taxa de consumo de modo que conduz ao aumento da receita da loja
como um todo.

4. Metodologia
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O método utilizado neste artigo foi o hipotético dedutivo proposto inicialmente por Karl
Popper.

Segundo HAMLIN (2007), o método defendido por Popper estabelece que as teorias
cientificas nao sejam verdades comprovadas e definitivas, mas explicacdes, tentativas
(hipotéticas ou conjecturais) que podem ser consideradas mais ou menos plausiveis.
HAMLIN (2007) menciona que a possibilidade de se testar essas hipdteses € que
garante o ato de se afirmar a realidade dos objetos da ci€ncia, ou seja, quando as
hipéteses nao sdo falsificadas, elas provavelmente ndo podem ser reduzidas a meros
instrumentos ou defini¢cdes, mas dizem algo a respeito do mundo (seu carater
informativo).

Hipéteses ou teorias sdo modelos que podem ser falsificados, ndo podendo ser
confundidas com objetos concretos. Isto gera a visdo segundo a qual as teorias
cientificas podem ser verdadeiras ou falsas (ou, pelo menos, almejar a verdade), mas os
termos tedricos que elas pressupdem ndao se referem a qualquer coisa realmente
existente. Isto porque “mesmo proposi¢cdes singulares sdo sempre interpretagdes dos
‘fatos’ a luz das teorias” (HAMLIN apud POPPER, 1968).

O método hipotético dedutivo, segundo ROCHA (2005, apud Lakatos e Marconi), se
inicia pela percep¢do de uma lacuna nos conhecimentos, acerca da qual se formulam as
hipéteses e, pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a predicdo da ocorréncia de
fendmenos abrangidos pela hipdtese

Para identificar os fatores criticos de sucesso na gestdo estratégica de precos no varejo
foi distribuido um questiondrio de pesquisa de campo para os principais gestores e
analistas de mercado da empresa estudada e entdo analisada através de métodos
estatisticos como o Qui-Quadrado, Komolgorov Smirnov, além da metodologia da
l6gica paraconsistente.

Os métodos do Qui-Quadrado e de Komolgorov Smirnov foram aplicados na questao n°
1 do questiondrio de pesquisa de campo com a finalidade de descobrir os fatores criticos
de sucesso na gestdo estratégica de precos no varejo.

No questiondrio desta pesquisa também foi ainda utilizada uma pergunta com resposta
de escolha multipla, questdo n°® 2, onde foi solicitado aos respondentes que optassem por
quantas opcdes julgarem adequadas dentre o rol apresentado. Esta pergunta foi utilizada
para avaliar a rejeicdo dos respondentes aos FCS apresentados como opgdes.
Considerou-se como critério para rejeicao para qualquer FCS, o patamar de 30% dos
respondentes, ou seja, o fator com um nivel de rejei¢cdo superior a 30% do total de
respondentes serd considerado como nao critico (TOLEDQO, 2000 e SIQUARA, 2003).

A questdo n° 3 € uma pergunta com resposta aberta. A op¢cdo por uma pergunta com
resposta aberta se deve ao fato de influenciarem menos os respondentes que as
perguntas com respostas fechadas, sendo dada a liberdade aos respondentes para apontar
algum outro fator que considerem critico na gestio estratégica de pregos.

A metodologia da Logica Paraconsistente foi aplicada na questdo n° 4 do questiondrio
de pesquisa de campo com a finalidade de verificar a veracidade das questdes chaves,
que estdo diretamente vinculadas com as hipéteses levantadas no inicio deste estudo.
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5. Analise e Discussao de Resultados

Para identificar os fatores criticos de sucesso na gestdo estratégica de precos das
empresas varejistas foi realizada uma série de entrevistas com analistas e gestores da
empresa estudada. Os entrevistados foram divididos em trés grupos como descritos a
seguir:

— Analistas Pricing: Aqueles responsaveis pela andlise e estratégia de precificacio
da empresa;

— Analistas de mercado: Aqueles responsdveis por outras estratégias comerciais;
— Gestores: Todos os diretores, gerentes e coordenadores de mercado.

A amostra é composta por 12 componentes divididos da seguinte forma:

Cargo Tatal
Analista Mercado 4
Analista Pricing 4
Sestor 4
Total geral 12

Quadro 1: Componetes do questiondrio de pesquisa — Fonte: Elaboracdo prépria

Para a questdo nimero 1 do questiondrio utilizou o método Qui-Quadrado (X?), uma vez
que € possivel comparar um grupo observado com um grupo esperado de freqii€ncia.

Os resultados obtidos apuram a ordem de priorizacdo dos FCS segundo a visdo dos
respondentes.

Foram realizadas 10 combinagdes possiveis dos potenciais FCS identificados. Sao eles:
Precos baixos, alto nimero de clientes circulando nas lojas, margem de contribuicdo,
pesquisa de mercado e alta exposicao de produtos em agdes promocionais.

Portuscan PortusgEn

FCs AbsalutaG(F‘Oj Tedrica %PE) [PO-FE) (PO-FE1 2 [((PO-PE) 2/PE)
Precos Baixos 12 24 -12 144 5,00
Afto numero de cliertes circulando nas lojaz 28 24 4 16 057
Margem de Contribuicdo 26 24 2 4 a7
Pesguiza de mercadao 20 24 -4 16 057
Alta exposicdo dos produtos em sgdes promocionsis 34 24 10 100 417
SOk, 120 120 11 EF

Tatal =2 11 67

mimero da Amostra () 5
Grau de Liberdade (gl 4
i 0,05

¥ Tabelado 9458

Ha diferencas significativas entre 0s FOE

Tabela 1: Qui-Quadrado — Fonte: Elaborag@o prépria
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Sendo assim, € possivel verificar que ha diferenca estatisticamente significativa entre os

fatores criticos de sucesso.

Para a identificacao das diferencgas de proporcao dos FCS foi aplicada uma andlise por
meio da aplicacdo do Qui-Quadrado aos 10 pares de fatores.

Mamero da Amostra (K 2
Grau de Liberdade (gl 1
iy 0,05
¥ Tabelado 3,541
Poritusc&n PortuscEn ((PO-FE)
FEs Absoluta (PO | Tedrica (PE) (PC-PE) (PO-PE) 2 2IPE)
Precos Baixos 12 20 -5 G54 3,20
Atto ndmero de clientes circulando nas lojas 28 20 g G4 3,20
40 .40
Hi diferengas sighlficativas entre os FCS
Precos Baixos 12 19 -7 49 2,50
Margem de Contribuicio 26 18 7 49 258
35 516
Hi diferengas sighlficativas entre os FCS
Precos Baixos 12 16 -4 16 1,00
Pesquisa de mercado 20 16 4 16 1,00
32 2,00
Nfo hd diferencas significativas entre os FOS
Precos Baixos 12 23 =11 12 5,26
Alta exposicio dos produtos em acdes promocionais 34 23 11 121 92,26
45 1052
Hi diferencas sighlficativas entre os FOS
Afto namero de clientes circulando nas lojas 28 27 1 1 0,04
Margem de Contribuicio 26 27 -1 1 0,04
=) 0,07
Nfo hd diferencas significativas entre os FOS
Afto nomero de clientes circulando nas lojas 28 24 4 16 057
Pezquiza de mercado 20 24 -4 16 057
45 1,33
Ndo hd diferengas significativas entre 0s FO5
Afto nomero de clientes circulando nas lojas 28 | -3 9 0,29
Alta exposicio doz produtos em acdes promocionais 34 3 3 ] 0,29
g2 0,58
Ndo hd diferengas significativas entre 0s FO5
Margem de Contribuicao 26 23 3 9 0,39
Pezquiza de mercado 20 23 -3 ] 0,39
45 07a

Ndo hd diferengas significativas entre 0s FO5
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Margem de Contribuicao 26 30 -4 16 053
Alta exposicio doz produtos em acdes promocionais 34 30 4 16 053
B0 107
Ndo hd diferengas significativas entre 0s FO5
Pesquisa de mercado 20 27 -7 439 1,81
Alta exposicio dos produtos em acdes promocionais 34 27 7 439 1,81
54 363
Nfo hd diferencas significativas entre os FOS
Tabela 2: Qui-Quadrado aos 10 pares de fatores — Fonte: Elaboracdo prépria
De acordo com o resultado do Qui-Quadrado, identifica-se que existem 3 grupos de
fatores com diferencas significativas o qual chamaremos:
* Fator 1 — Precos Baixos;
* Fator 2 — Pesquisa de mercado;
* Fator 3 — Alto nimero de clientes circulando nas lojas, margem de contribuicao,
alta exposicao de produtos em agdes promocionais.
Apliquemos entdo komolgorov-Smirnov para determinarmos o grau de importincia
entre os fatores.
Fator 3 a8 0733 0733 0,333 0,333 0,400
Fator 2 0 0167 0900 0333 0567 0233
Fator 1 12 0,100 1 000 0333 1,000 0,000
120 1,000
Mimero de componentes Entrevistados 12
u 0,05
Diferenca Maxima acumulads 0,400
Probabilidade Associada 0,375

Hi diferengas significativas entre 05 FOS

Tabela 3: Komolgorov-Smirnov — Grupo de fatores — Fonte: Elaboragdo prépria

Como € possivel observar a diferenga maxima acumulada d = 0,400 € maior que a
probabilidade associada p = 0,375 para uma amostra de 12 componentes e nivel de
significancia a = 0,05, logo observa-se que ha diferencas significativas entre os fatores.
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Alta exposicio dos produtos em acdes promocionsis 34 0,283 0,283 0,200 0,200 0,083
At ndmera de clientes circulanda nas lojas 28 0,233 0517 0,200 0,400 0117
Margem de ContribuicSo 25 o7 0,733 0,200 0,500 0133
Pesquisa de mercado 20 0167 0,500 0,200 0,800 0400
Precos Baixos 12 0,100 1,000 0,200 1,000 0,000
120 1,000

MUmern de componertes Entrevistados 12

o 0,05

Diferenca Méxima acumulads 0133

Probahilidade Associads 0375

Ndo hd diferengas significativas entre os FOS

Tabela 4: Komolgorov-Smirnov — FCS — Fonte: Elaboracdo prépria

Ao aplicarmos Komolgorov-Smirnov para cada fator obtemos que a diferenca mixima
acumulada d = 0,133 é menor que a probabilidade associada p = 0,375 para uma
amostra de 12 componentes e nivel de significancia a = 0,05, logo observa-se que nao
h4 diferencas significativas entre os fatores.

Com isso concluimos que de acordo com os respondentes, os fatores criticos de sucesso
“alta exposi¢do dos produtos em acdes promocionais”’, “alto numero de clientes
circulando nas lojas” e “margem de contribuicdo” sdo considerados mais importantes
que pesquisa de mercado e precos baixos nesta ordem.

A questdo nimero 2 verifica a rejeicao dos respondentes a algum dos FCS sugeridos no
questiondrio, foi feita uma contagem do nimero de vezes que cada Fator Critico de
Sucesso foi rejeitado por algum dos respondentes da amostra e calculado o percentual
de rejeicdes sobre 12 que € o nimero total de elementos da amostra.

Precos Baixoz

— i

Ao nomero de clientes circulanda nas ojas g,3%
hargem de Contribuicgo - -
Pesguiza de mercado 1 5,3%

Alta exposicdo dos produtos em acdes promocionais - -

Tabela 5: Indice de rejeicio dos FCS — Fonte: Elaboragdo prépria

Como se pode observar nenhum fator critico de sucesso atingiu o patamar de 30% de
recomendacdo para eliminagdo, que era o critério estabelecido para sua rejeicdo. Os
unicos FCS que obtiveram rejei¢do foram o de “alto nimero de clientes circulando nas
lojas” e “pesquisa de mercado”, rejeitado por 8,3% dos respondentes. Esse resultado
confronta o resultado da andlise das respostas da questdo no 1, que indicou haver
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diferenga significativa entre os FCS. Pela questdo nimero 1 verificamos que “precos
baixos” possui a menor prioridade como FCS, porem, nao € um fator que deva ser
excluido, ja “pesquisa de mercado” apontado como o segundo de menor prioridade
recebeu 1 voto de rejeicdo pelos respondentes, alem disso, “alto nimero de clientes
circulando nas lojas” recebeu 1 voto de rejei¢do e foi apontado como o segundo FCS
mais importante para uma estratégia de precos eficiente.

A questdo nimero 3, que verifica a inten¢do dos respondentes em acrescentar algum
Fator Critico de Sucesso a relagdo dos fatores sugeridos do questiondrio, teve como
resultado 8 sugestdes, conforme lista a seguir:

* Condicao de pagamento (5 vezes);

e (Gasto com anuncio;

» Elasticidade de preco;

* Estudo de demanda;

* Ambiente adequado ao publico alvo;

e Campanhas de treinamento e aperfeicoamento da equipe;
» Préticas comerciais utilizadas pelos concorrentes;

e Taxa de Juros (3 vezes)

42% dos respondentes indicaram “condi¢cdo de pagamento” como um FCS para a gestdo
estratégica de precos o que faz com que seja um fator significativo a ser aplicado.

25% dos respondentes indicaram “Taxa de juros” como um FCS para a gestdo
estratégica de precos o que faz com que seja um fator significativo a ser aplicado.

A questdo numero 4 do questiondrio de pesquisa verifica se as questdes chaves sdo
verdadeiras validando as hipéteses levantadas inicialmente neste estudo.

Para tal, aplicamos a metodologia da ldégica paraconsistente onde, como dita
anteriormente, dividimos os respondentes em 3 grandes grupos: analistas pricing,
analistas de mercado e gestores.

Analistas Mercado (OR) [ Analistas Pricing (DR Gestares (DR Grupn 1, 2 e 3 [ANDY

Grau Grau Grau Grau Grau Grau Grau Grau
Crenga [Descrenca | Crenga  |Descrenca | Crenga  [Descrenca | Crenga  |Descrenca

Hipdteze 01 0rs 0,50 075 050 07s 050 075 0,50
Hipdtese 02 1,00 075 1,00 - 1,00 0,25 1,00 -
Hipdteze 03 07a 1,00 07a 1,00 050 07a 0,50 07a
Hipdteze 04 07a 0,7a 1,00 07a 1,00 0,25 0,75 0,25
Baricentro 0,75 0,38

Tabela 6: Maximizac¢do e Minimizag@o — Fonte: Elaboracdo prépria

Apés a aplicacdo das regras de maximizacdo e minimizagdo, pelo dispositivo
paraanalisador, os resultados foram plotados em um grafico cartesiano conforme a
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gréfico 1.

1,00

075 —f== —— — _____,

0,25 —|

0,75 100

Gifico 1 - Grafico Cartesiano Ldgica Paraconsistente — Fonte: Elaboracdo prépria

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

O ponto H1 caiu na regido do grafico de quse verdade tendendo a inconsisténcia. O
ponto H2 estd na regido considerada como verdade. O ponto H3 estd na regido de quase
falsidade tendendo a inconsisténcia e o ponto H4 estd na regido de quase verdade
tendendo a inconsisténcia.

N

O ponto B, ou baricentro, caiu na regido de verdade tendendo a inconsisténcia. Este
ponto é o centro geométrico dos pontos que representam os fatores de influéncia e
traduz de certa forma a influéncia resultante

analise.

de todos os fatores considerados nesta

Ponto

Questiao Chave

Resultado paranalisador

H1

Utilizar a estrategia HILD aumenta a receita
bruta total da empresa estudada?

Cuase verdade tendendo & inconsistencia

H2

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

Yerdade

H3

LUtilizar a estratégia EDLP aurmenta a margem
de contribuicdo da empresa estudada?

Cluase falsidade tendendo a inconsistencia

H4

LUtilizar a estratégia EDLP reduz o custo com
publicidade na empresa estudada?

Cuase verdade tendendo & inconsistencia

Fator de influéncia

Quase verdade tendendo & inconsistencia

Quadro 2: Resultado paraconsistente X Questdes chaves — Fonte: Elaborag@o prépria
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6. Conclusoes

Pode-se, a partir dos resultados encontrados, concluir que os fatores criticos de sucesso
na gestdo estratégica de pregos no varejo, sao por ordem de prioridade:

Alta exposicdo dos produtos em agdes promocionais;
Alto numero de clientes circulando nas lojas;
Margem de contribuicdo;

Pesquisa de mercado e;

Precos baixos.

Além destes, outros 2 fatores criticos de sucesso foram identificados:

Condicao de pagamento; e

Taxa de juros.

Ap06s andlise dos resultados obtidos na experimentagcdo efetuada na empresa estudada
conclui-se para a:

Hipétese 1 - Segundo o gréfico da l6gica paraconsistente, Hl se encontra na
regido de verdade tendendo a inconsisténcia o que significa que podemos
considerar, de acordo com os respondentes, que a questdo € parcialmente
verdadeira.

Hipoétese 2 - Segundo o gréfico da légica paraconsistente H2 se encontra na zona
da verdade o que significa que, de acordo com os respondentes do questionario
de pesquisa de campo, a hipétese € verdadeira.

Hipotese 3 - Pelo gréfico da l6gica paraconsistente, H3 se encontra na regido
considerada como quase falsidade tendendo a inconsisténcia o que significa que,
de acordo com os respondentes do questiondrio de pesquisa, a hipdtese €
parcialmente falsa. E importante frisar que como fator critico de sucesso para
uma gestao estratégica de precos, “margem de contribui¢cdo” ndo obteve nenhum
indice de rejeicio por parte dos respondentes, alem de, pela andlise
Komolgorov-Smirnov e Qui-Quadrado indicar “margem de contribui¢do” como
prioritario em relacdo a “Pesquisa de mercado” e “Precos baixos”.

Hipétese 4 - Segundo o gréfico da l6gica paraconsistente, H4 se encontra na
regido de verdade tendendo a inconsisténcia o que significa que podemos
considerar, de acordo com os respondentes, que a questdo € parcialmente
verdadeira.

Pode-se entdo responder ao problema proposto no capitulo 1 em que a melhor estratégia
seria um misto entre as duas analisadas visto que:

Ao utilizar a estratégia HILO ha um aumento na venda bruta das lojas provocada
pelo preco mais baixo em relacdo aos concorrentes com grande divulgagdo nos
meios de comunicagao.

Ao utilizar a estratégia HILO estima-se que aumente o fluxo de clientes no
interior da loja o que estimula a venda dos demais produtos expostos na loja.
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e Ao utilizar a estratégia EDLP estima-se que haja um aumento significativo nas
margens de contribuicdo da empresa, ou seja, hd um aumento do lucro bruto
total.

* Ao utilizar a estratégia EDLP hd uma reducdo nos custos de antincio com 0s
produtos expostos

Portanto o conhecimento destas caracteristicas € importante para que a empresa
varejista dose cada uma das estratégias e que crie uma politica de precos que seja mais
adequada aos objetivos de negdcios, a cultura da empresa, explore melhor suas forgas e
nao dependa de suas fraquezas.
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