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ARTIGOS

ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA
OBTENCAO DE VANTAGEM COMPETITIVA NO
SETOR CALCADISTA

MARKETING STRATEGIES FOR OBTAINING
COMPETITIVE ADVANTAGE IN THE FOOT-
WEAR SECTOR

RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar quais ferramentas do com-
posto de marketing varejista influenciam a percep¢do de vanta-
gem competitiva, sob a 6tica de clientes, e teve como foco as lojas
de uma rede varejista de calgados na Regido Sudoeste do Parana.
Por meio da abordagem quantitativa, utilizou-se da pesquisa de
levantamento e amostragem nao probabilistica por tipicidade. O
questionario estruturado foi elaborado com base nos estudos de
Pelissari et al. (2011) e de Cerutti (2010). Por meio de analise de
regressao, os resultados da pesquisa apontaram que os conjuntos
de variaveis referentes as estratégias de marketing varejista, deno-
minados construtos independentes, que exercem influéncia com
significancia estatistica sobre o construto dependente Vantagem
Competitiva, sdo Produto, Preco, Promogao e Ponto. Entretanto,
a Presentacao e Pessoal ndo exercem influéncia significativa, con-
vergindo com resultados de outros estudos empiricos sobre a te-
matica e predominando os 4 Ps basicos do composto de marketing.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing. Vantagem Competiti-
va. Varejo de Calcados.

ABSTRACT

This study aims to analyze which tools of the retail marketing
compound influence the perception of competitive advantage,
from the perspective of customers. It focused on the stores of a
footwear retail chain in the Southwest Region of Parana. Throu-
gh the quantitative approach, the survey research method and a
non-probabilistic sampling by typicity were used. The structured
questionnaire was prepared based on the studies by Pelissari et al.
(2011) and Cerutti (2010). Through regression analysis, the re-
search results showed that the sets of variables referring to retail
marketing strategies, called independent constructs, which exert
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a statistically significant influence on the de-
pendent construct Competitive Advantage are
Product, Price, Promotion and Place. However,
Presentation and People do not exert significant
influence, converging with the results of other
empirical studies on the theme and predomina-
ting the 4 basic Ps of the marketing compound.

Keywords: Marketing Strategies. Competitive
Advantage. Footwear Retail.

1 INTRODUCAO

A consagracdo do termo vantagem com-
petitiva entre consultores e académicos aconte-
ceu com a publicacdo do livro de Porter (1985),
o qual discute que as empresas tinham de esco-
lher entre competir com base em custos baixos,
diferenciar seus produtos mediante qualidade e
desempenho (GHEMAWAT, 2002).

A vantagem competitiva tem sido estu-
dada desde o século passado, ¢ a nogdo desse
conceito ja podia ser identificada na teoria,
como no modelo tedrico de competicdo mo-
nopolistica de Chamberlin (1933). No final
da década de 1970, com o avango da industria
japonesa, a preocupac¢dao com a competitivida-
de ganhou importancia, € o termo vantagem
competitiva apareceu em varias publicacdes
(ALLEN, 1978; MORRISSON; LEE, 1979;
OHMAE, 1978).

Na década de 1980, houve uma mudan-
ca de foco da area de estratégia, ¢ a énfase no
planejamento estratégico e no portfolio passou
para a énfase na competi¢do. Assim, o termo
vantagem competitiva, considerando a nogao
de vantagem em relacdo aos concorrentes, tor-
nou-se mais frequente nas publicagdes (GLU-
CK; KAUFMAN; WALLECK, 1980; GHE-
MAWAT, 2002; HAYES; WHEELWRIGHT,
1984; SOUTH, 1981).

Porter (2004) define estratégia como a
criagdo de uma posi¢do unica de valor envol-
vendo um diferente conjunto de atividades.
Este estudo toma como base a visao de Porter
(1989), o qual afirma que a vantagem compe-
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titiva tem origem nas iniimeras atividades que
uma empresa executa no projeto, na producao,
no marketing, na entrega ¢ no suporte de seu
produto, que podem contribuir para uma posi-
¢do de vantagem em custo e diferenciagao.

Para a definigdo da estratégia ideal a ser
adotada pela empresa, Aaker (2007) indica que
também sejam analisadas as motivagdes dos
clientes, suas necessidades ndo atendidas, se
a proposicdo de valor € real e percebida pelo
cliente, e se é considerada relevante pelo cliente
— aquilo que o cliente quer comprar. Ademais,
o consenso mais amplo alcangado por varios
autores refere-se a variaveis e recursos de mer-
cado, alguns dos quais ligados a estratégia de
negocios. Um exemplo € o elemento do cliente,
que esta inter-relacionado com o elemento de
cria¢do de valor (WIRTZ et al., 2016).

Varios estudos de pesquisadores brasilei-
ros tém analisado a tematica sob diversas oOticas
e em diversos setores, utilizando diversas formas
de mensurar a vantagem competitiva, conforme
a visdo dos pesquisadores e o referencial tedri-
co utilizado (BAZANINI et al., 2016; BRITO;
BRITO, 2012; CUKIER; SILVA, 2012; HER-
MES; CRUZ; SANTINI, 2016; LARENTIS;
SLONGO, 2008; LOPES et al., 2019; MILA-
NEZE; BATALHA, 2008; NASCIMENTO et
al., 2012; OLIVEIRA, 2011; PAVAO; SEH-
NEM; HOFFMANN, 2011; PELISSARI et
al., 2011; PONTES, 2014; SANTOS; ANJOS,
2017; SANCHES; ZILBER, 2019; SILVA;
BARROS; CLARO, 2014; SOUSA, 2008; TA-
RELHO, 2006; VACCARI, 2011; VASCONCE-
LOS; BRITO, 2004; VIANA; BARROS NETO;
ANEZ, 2014), entretanto, trabalhos que eviden-
ciam as organizacdes de varejo, mais especifica-
damente, varejo de calgados, sdo menos eviden-
tes e carecem de pesquisas.

As organizagdes de varejo perceberam, a
partir da década de 1990, a necessidade de desen-
volver fontes de vantagem competitiva, para seu
sucesso e sobrevivéncia (MATTAR, 2011). Com
o crescimento do nlimero de intermediarios vare-
jistas e da competitividade, tornou-se fundamen-
tal que cada loja desenvolvesse suas estratégias.

No Brasil, considerando o segmento de
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varejo, existem mais de 34 mil lojas varejistas
de calcados, sendo que dessas, aproximada-
mente 32 mil lojas vendem, exclusivamente,
calcados, segundo pesquisa do Instituto de Es-
tudos e Marketing Industrial (ASSINTECAL,
2015). Segundo o estudo, as mulheres repre-
sentam 57% do total de consumidores de calga-
dos, a média do gasto em compras € de, aproxi-
madamente, 192 reais, a frequéncia de compra
¢ de aproximadamente quatro vezes ao ano, a
maioria dos consumidores compra calgados
para si mesmo, ¢ 79% das compras sao feitas
em lojas fisicas.

No Parana, segundo Analise Conjuntural
da Economia e do Comércio (FECOMERCIO
-PR, 2017), o comércio de calgados destacou-se
em segundo lugar entre os setores com maiores
crescimentos percentuais de vendas no estado e
no acumulado do primeiro trimestre do ano, no
més de margo de 2017. Segundo o estudo, o se-
tor de calgados foi o que teve maior crescimento
percentual de vendas no primeiro trimestre do
ano na Regido Sudoeste do Parana, com 43,13%.

De acordo com Kotler (1999), a vanta-
gem competitiva proporciona a empresa mais
destaque no mercado e pode refletir no aumen-
to de sua margem de lucro. Por isso, empresas
que ndo possuem estratégias de marketing po-
dem ser superadas ou alcangadas pela concor-
réncia. Com base nessa afirmagdo, o objetivo
geral deste estudo € analisar quais ferramentas
do composto de marketing varejista (conjunto
de estratégias) influenciam a percepcao de van-
tagem competitiva em uma rede de lojas vare-
jistas de cal¢ados do Sudoeste do Parana, sob
a Otica de clientes. Para isso, utilizou-se de um
instrumento com escala Likert de cinco pontos,
elaborado com base nos estudos de Pelissari et
al. (2011) e de Cerutti (2010).

Para este estudo, foi considerada a rede
varejista de calgados como o conjunto formado
por mais de uma loja com certo grau de depen-
déncia, que utiliza a mesma marca e/ou pode ser
classificada segundo a propriedade, filiacao e/
ou contratagdo, visto que nem todas se enqua-
dram como lojas de varejo em cadeia — por ndo
possuirem a administragdo centralizada ou nao
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serem controladas pelo mesmo dono — ou ndo se
caracterizam como franquias, apenas utilizando
a mesma marca e os mesmos fornecedores.

Verificou-se que muitos dos estudos so-
bre vantagem competitiva tratam do setor in-
dustrial e comercial (GONCALVES, 2012;
LARENTIS; SLONGO, 2008; LIMA; GUER-
RA; ANDRADE, 2013; MILANEZE; BATA-
LHA, 2008; PELISSARI et al., 2011; SACHI-
TRA, 2016; VIANA; LUNA; TELES, 2015).
Entretanto, este estudo tem como objeto de pes-
quisa o setor varejista de calgados, justificando
a escolha deste, ainda, pelo fato de os estudos
apontarem que 79% das compras de calgados
sdo realizadas em lojas fisicas. (ASSINTE-
CAL, 2015).

A partir dos conceitos de marketing e de
estratégia, pretendeu-se compreender a relagao
entre eles e a obten¢do de vantagem competiti-
va, exaltando os diferentes tipos de estratégias
de marketing e quais delas sdo possiveis gera-
doras dessa vantagem para a rede de lojas do
setor analisado.

2 ESTRATEGIAS DE MARKE-
TING VAREJISTAS

O termo estratégia origina-se da palavra
grega strategos, que significa a arte do general.
O conceito de estratégia esta fundamentado nas
atividades militares, sendo a palavra utilizada
para designar um plano para vencer as tropas
(DIAS et al., 2006; FERREL; HARTLINE,
2000; MINTZBERG; QUINN, 2001; WHIT-
TINGTON, 2002).

No decorrer da historia e da corrida orga-
nizacional, diversos autores (ANSOFF, 1977,
KLUYVER; PEARCEIIL 2010; MINTZBERG;
QUINN, 2001; OLIVEIRA, 2008; PORTER,
2004) formularam seu conceito sobre estraté-
gia. Na definicdo de Porter (2004), estratégia
refere-se a criacdo de uma posigdo exclusiva e
valiosa, envolvendo um diferente conjunto de
atividades. Esse autor afirma que é necessario
se ter uma estratégia, pois nao ha apenas uma
posicdo ideal a ser adotada pela empresa e que,
se houvesse, ndo haveria necessidade de es-
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tratégias. Para o autor, adotar uma estratégia ¢
uma forma de encontrar uma posi¢do dentro da
industria com a qual a empresa possa se defen-
der contra as forcas competitivas ou influencia
-las em seu favor (PORTER, 2004).

Nao obstante, a competicdo esta, cada vez
mais, presente no ambiente dos negdcios € na to-
mada de decis@o dos gestores. Principalmente, no
ultimo século e no atual, a globalizagdo dos mer-
cados influenciou como as empresas competem
entre si e pela sua propria sobrevivéncia. Aquilo
que era 6timo ontem, ja sofre contestagdes hoje e,
possivelmente, ndo se sustentara amanha (CON-
TO; ANTUNES JUNIOR; VACARRO, 2016).

Segundo Kotler (1996), para a formulagao
das estratégias de marketing, devem ser realiza-
dos planejamentos estratégicos em nivel formal,

Quadro 1- Composto mercadolégico varejista

devendo as estratégias estar delineadas abrangen-
do as definigdes de mercado-alvo, posicionamen-
to da empresa, linha de produtos, prego, pontos de
distribuicao, for¢a de vendas, servigos, propagan-
da, promogao de vendas, pesquisa ¢ desenvolvi-
mento e pesquisas de marketing,

Segundo Parente (2000), o composto de
marketing varejista € o conjunto de fatores con-
trolaveis no varejo, conhecidos como os 6 Ps
do varejo, sendo eles linha de Produtos, Pre-
¢os, Promogoes, Apresentagdo, Pessoal e Ponto
de venda, originados de seus nomes em inglés
Product, Price, Promotion, Presentation, Pe-
ople e Place. No quadro 1, apresentam-se o
composto mercadologico varejista e exemplos
de decisdes que as compdem.

Variaveis do composto varejista

Exemplos de decisdes/estratégias

P — Mix de Produtos

Variedade da linha, Qualidade, Servigos

P — Precos

Precos, Créditos, Beneficios e Custos

P — Promocgao

Propaganda, Ofertas, Sinalizagdo

P — aPresentacao

Loja, Departamentalizagdo, Planograma

P — Pessoal

Atendimento, Rapidez, Servico

P — Ponto

Localizagdo, Acesso, Visibilidade

Fonte: adaptado de Parente (2000).

Alguns estudos empiricos analisaram o
varejo de calcados com diferentes abordagens.
(BACURAU, 2006; BONIN et al., 2016; CE-
RUTTI, 2010; SANTOS; ANJOS, 2017). Entre
os estudos, destaca-se o de Cerutti (2010), que
identificou as a¢des do composto de marketing
varejista que poderiam ser definidas para aten-
der e superar as expectativas dos consumidores
de uma loja varejista de calgados.

Cerutti (2010) utilizou abordagens qua-
litativa e quantitativa, realizando a coleta de
dados por entrevista com a proprietaria da loja
e por um questionario com questdes para ava-
liar o composto de marketing da loja, aplicado
a uma amostra nao probabilistica de 100 clien-
tes, em sua maioria mulheres — 74% — e com
renda média entre um e dois salarios minimos.
A partir dos resultados do estudo, as principais
proposicdes foram aumentar a linha de produ-
tos comercializados pela loja, melhorar a forma
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de precificacdo e alguns aspectos no formato
de comunica¢do adotado pela loja, incluindo a
comunicacdo na midia, a fachada da loja e as
agoes na internet.

2.1 VANTAGEM COMPETITIVA NO
VAREJO

A vantagem competitiva surge, essen-
cialmente, quando o valor que os compradores
percebem nos produtos de uma empresa supe-
ra o custo por ela incorrido para fabrica-los.
(PORTER, 1989). Para McCarthy e Perreault
Junior (1997, p. 63), “vantagem competitiva
significa que uma empresa possui um compos-
to de marketing que o mercado-alvo considera
melhor do que qualquer concorrente.”

A revisdo conceitual evidenciou que nao
ha um consenso na defini¢do ¢ na delimitagao
de vantagem competitiva, conforme enfatizam
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Arend (2003), Brito e Brito (2012), Rumelt (2003), Sigalas e Economou (2013) e Sigalas (2015). No
quadro 2, s@o apresentadas algumas das principais definigdes de vantagem competitiva revisitadas

na literatura e organizadas por Brito e Brito (2012).

Quadro 2 — Defini¢des para vantagem competitiva

“Trata-se da vantagem competitiva. Procura identificar propriedades especificas e combinagdes individuais
de produtos e mercados que dao a empresa uma forte posi¢ao concorrencial”. (ANSOFF, 1965, p. 93).

“Vantagens competitivas, isto ¢, posigdes Unicas que uma organiza¢do desenvolve vis-a-vis seus
competidores por meio de seu padrdo de implantacdo de recursos e / ou escopo de decisdes”. (HOFER;
SCHENDEL, 1978, p. 25).

“Em suma, vantagem competitiva ¢ aquela que oferece a oportunidade de rentabilidade sustentada em
relacdo aos concorrentes, em vez de uma circunstancia na qual os lucros sdo capturados por empresas
com posi¢des semelhantes lutando por volume e market-share”. (SOUTH, 1981, p. 17).

“Vantagem competitiva surge, fundamentalmente, do valor que uma empresa ¢ capaz de criar para
seus compradores, valor este que excede o custo da empresa em cria-lo. Valor ¢ o que os compradores
estdo dispostos a pagar, ¢ valor superior provém da oferta de pregos inferiores aos dos concorrentes
para beneficios equivalentes ou o fornecimento de beneficios unicos que mais do que compensam um
preco superior. Existem dois tipos basicos de vantagem competitiva: lideranga de custos e diferenciagao”.
(PORTER, 1985, p. 3).

“Para os gestores, o desafio ¢ identificar, desenvolver, proteger e alocar os recursos ¢ capacidades de
modo que fornegam a empresa uma vantagem competitiva sustentavel e, assim, um retorno sobre capital
superior”. (AMIT; SHOEMAKER, 1993, p. 33).

“Em resumo, propomos a seguinte definicdo de vantagem competitiva: o diferencial entre dois concorrentes
em qualquer dimensdo concebivel, que permita a um criar mais valor para o cliente do que ao outro”. (MA,
2000, p. 18).

“Quando duas ou mais empresas competem no mesmo mercado, uma empresa possui uma vantagem
competitiva sobre seus rivais quando ganha (ou tem o potencial para ganhar) uma taxa do lucro
persistentemente mais alta”. (GRANT, 2002, p. 227).

“Nos seguimos Peteraf (1993) ao pensar na relevante variavel dependente, isto é, a vantagem competitiva
sustentada como diferencial estritamente positivo de lucro em excesso aos custos de oportunidade
(incluindo o custo de capital) que sdo mantidos em equilibrio, no qual os diferenciais mais relevantes
podem estar entre industrias bem como intraindustria”. (FOSS; KNUDSEN, 2003, p. 291).

“Uma empresa tem uma vantagem competitiva se for capaz de criar mais valor econémico do que o
concorrente marginal (breakeven) em seu mercado de produto.... O valor econdmico criado por uma
empresa no decurso da prestacdo de um bem ou um servico € a diferenca entre os beneficios percebidos
pelos compradores ao adquirirem o bem e o custo econdmico para a empresa”. (PETERAF; BARNEY,
2003, p. 314).

“Este artigo propde que a vantagem competitiva seja concebida como a influéncia liquida de todos
os fatores idiossincraticos da empresa sobre o seu desempenho durante um periodo determinado,
excluidas as influéncias de outros fatores, como a industria, os fatores temporais e o erro estatistico”.
(VASCONCELOS; BRITO, 2004, p. 55).

“Diz-se que a empresa tem uma vantagem competitiva sobre a rival se ela tiver impulsionado um amplo
espaco entre a disposi¢do a pagar que gera entre seus compradores e 0s custos que incorre — na verdade,
um espac¢o mais amplo do que o alcancado por seus concorrentes”. (GHEMAWAT; RIVKIN, 2006, p. 3).

Fonte: adaptado de Brito e Brito (2012).

Assim como ndo ha consenso sobre o conceito de vantagem competitiva, diversos autores
que estudaram o tema mensuraram a vantagem competitiva de diferentes e variadas formas, usan-
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do indicadores de desempenho passados ou in-
dicadores potenciais de competitividade, como
participagdo de mercado, produtividade, custo
do unitario, margem bruta, retorno sobre ativos,
renda liquida, vantagem comparativa, desempe-
nho financeiro — lucro, crescimento das vendas,
retorno do investimento —, ¢ desempenho nao
financeiro — satisfagdo do cliente, gap da qua-
lidade de servigos, crescimento dos funciona-
rios, qualificagdo de recursos humanos, cultura
organizacional, CRM, benchmarking, Balan-
ced Scorecard, cadeia de valores, SCM, VRIO,
VBR, entre outros (BRITO; BRITO, 2012;
CUKIER; SILVA, 2012; HERMES; CRUZ;
SANTINI, 2016; LARENTIS; SLONGO,
2008; MILANEZE; BATALHA, 2008; NAS-
CIMENTO et al.,2012; OLIVEIRA, 2011; PA-
VAO; SEHNEM; HOFFMANN, 2011; PELIS-
SARI et al., 2011; PONTES, 2014; SANTOS;
ANJOS, 2017; SILVA; BARROS; CLARO,
2014; SOUSA, 2008; TARELHO, 2006; VAC-
CARI, 2011; VASCONCELOS; BRITO, 2004;
VIANA; BARROS NETO; ANEZ, 2014).

Entre os estudos sobre vantagem com-
petitiva com foco nas estratégias de marketing,
Pelissari et al. (2011) buscaram identificar e le-
vantar as estratégias de marketing presentes em
uma microempresa de embalagens, como fer-
ramenta para a consolida¢do de uma vantagem
competitiva sobre a concorréncia. Os autores
realizaram uma pesquisa empirica descritiva
e exploratoria, com abordagens qualitativa e
quantitativa, por meio de estudo de caso, utili-
zando entrevistas com gestores e aplicagdo de
questionarios com clientes. Os resultados do
estudo apontaram que a valorizagdo do clien-
te e a qualidade dos produtos sdo os principais
diferenciais na aplicacdo das estratégias de
marketing utilizadas pela organizagdo para ge-
rar vantagem competitiva.

Outro estudo ¢ o estudo de Sousa (2008),
que buscou apresentar propostas de melho-
ria para o desenvolvimento de estratégias de
marketing na pequena empresa de forma a
contribuir para a obten¢do de vantagem com-
petitiva. Para isso, o estudo investigou quatro
empresas do setor de confec¢do do vestuario
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em Araguaina — TO e teve abordagem qualitati-
va com utiliza¢do da técnica de estudo de caso,
por meio da observagao e realizacdo de entre-
vistas estruturadas com gestores. Os resultados
do estudo permitiram a autora sugerir cinco
propostas: conscientizar o proprietario-dirigen-
te da relevancia do desenvolvimento de estra-
tégia de marketing para obteng¢ao de vantagem
competitiva; coletar e sistematizar informacdes
interna e externa, tornando a acdo parte da cul-
tura da empresa; construir vantagem compe-
titiva mediante uma relagdo duradoura com o
cliente; intensificar o conhecimento dos rivais;
e estabelecer o nivel de despesas de marketing.

2.2 VAREJO CALCADISTA

Os varejistas sdo encarregados de nego-
ciar e executar fungdes para aumentar o valor
dos produtos e servigos vendidos aos consu-
midores, sendo elas: fornecer uma variedade
de produtos e servicos; dividir lotes grandes,
adquiridos dos fornecedores, em pequenas
quantidades para oferecer aos consumidores;
manter estoque, para que os produtos estejam
disponiveis quando os consumidores quiserem,
e fornecer servigos que facilitem a compra e o
uso dos produtos pelos clientes, como crédito
e atendimento, por exemplo (LEVY; WEITZ,
2000). Assim, “um varejista € um negociante
que vende produtos e servicos de uso pessoal
ou familiar aos consumidores. Um varejista € o
ultimo negociante de um canal de distribuigdo
que liga fabricantes a consumidores.” (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 26).

De acordo com a Pesquisa Anual de Co-
mércio 2014 (IBGE, 2016), o setor varejista de
tecidos, artigos do vestuario e calgados no Bra-
sil, em niimero de empresas, representa 22% dos
comércios varejistas, ficando atrds apenas do
setor de comércio varejista de produtos alimen-
ticios, bebidas e fumo, que representa aproxima-
damente 26% do total de empresas varejistas.

No tltimo trimestre de 2017, conforme a
Pesquisa Mensal do Comércio referente ao més
de abril de 2017 (IBGE, 2017), o setor varejista
de tecidos, artigos do vestuario e calgados foi o
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setor que obteve a segunda maior contribui¢ao
em volume de vendas, com aumento de 10,8%
de margo para abril de 2017.

Segundo a Assintecal (2015), o varejo de
calcados movimentou, em 2014, cerca de 42,5
bilhdes de reais no Brasil. O crescimento nomi-
nal do setor ¢ resultado, principalmente, da es-
tratégia de qualificacdo do atendimento adotada,
que proporciona uma experiéncia mais relevante
ao consumidor. Ocupando a segunda colocacdo
no ranking, estdo a qualidade e o design dos pro-
dutos, seguidos pela variedade e, por fim, pelo
preco praticado (ASSINTECAL, 2015).

A existéncia do grande ntimero de lojis-
tas de calcados no Brasil ¢ influenciada pelo
grande nimero de industrias de calgados no
pais e pela representatividade que a industria
de calgados brasileira tem internacionalmente.
De acordo com o Relatério Setorial da Indus-
tria de Calgados de 2017 (ABICALCADOS,
2017), o Brasil esta entre os dez paises maiores
produtores de calgados no mundo, pois detém a
12? colocagdo entre os maiores exportadores de
pares de cal¢ados e a quarta colocacdo entre os
paises que mais consomem calcados, embora
seja um dos paises que menos importam calga-
dos no mundo.

No Brasil, existem mais de 34 mil lojas
varejistas de cal¢ados, sendo que destas, apro-
ximadamente 32 mil lojas vendem, exclusiva-
mente, calgados, segundo pesquisa do Instituto
de Estudos e Marketing Industrial (ASSINTE-
CAL, 2015). Segundo o estudo, as mulheres
representam 57% do total de consumidores
de calg¢ados; a média do gasto em compras €
de, aproximadamente, 192 reais; a frequéncia
de compra ¢ de, aproximadamente, 4 vezes ao
ano; a maioria dos consumidores compra cal-
cados para si mesmo, ¢ 79% das compras sdao
feitas em lojas fisicas.

De acordo com a 2% edicdo da pesquisa
Perfil do Varejo Brasileiro de Calgados, feita
pela Couromoda (2015), com o apoio da As-
sociagdo Brasileira dos Lojistas de Artefatos e
Calgados (ABLAC), o maior niimero de esta-
belecimentos varejistas de calgados, em 2014,
estava localizado na Regido Sudeste do Pais,
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com 41%, seguido da Regido Nordeste, com
24%, e da Regido Sul, com 19%.

No Parand, segundo Analise Conjuntu-
ral da Economia e do Comércio (FECOMER-
CIO-PR, 2017), o comércio de calgados desta-
cou-se em segundo lugar entre os setores com
maiores crescimentos percentuais de vendas no
Estado e no acumulado do primeiro trimestre
do ano, no més de margo de 2017. Segundo o
estudo, o setor de calcados foi o que teve maior
crescimento percentual de vendas no primeiro
trimestre do ano na Regidao Sudoeste do Parana,
com 43,13%.

3 PROCEDIMENTOS ME-
TODOLOGICOS

A abordagem do problema ¢é quantitativa,
que, segundo Mascarenhas (2012, p. 45), “ba-
seia-se na quantificagdo para coletar e, mais tar-
de, tratar os dados obtidos.” Segundo o autor, é
fundamental o uso de técnicas estatisticas nesse
tipo de pesquisa para tornar o estudo mais im-
parcial, oferecendo uma base mais segura para
que o pesquisador tire suas conclusoes.

Em relagdo ao objetivo, este estudo tem
carater descritivo, que, de acordo com Malho-
tra (2012), a pesquisa descritiva ¢ um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal
objetivo a descricao de algo. Esse tipo de pes-
quisa pode utilizar métodos de levantamento
de dados (survey) ou de observagdo (MALHO-
TRA, 2012).

Foi utilizada a técnica de amostragem
ndo probabilistica por conveniéncia. (MARCO-
NI; LAKATOS, 1986). Convidaram-se clientes
da rede de lojas que se pretendeu analisar, e as
pessoas foram abordadas caminhando em uma
avenida movimentada da Cidade de Francisco
Beltrdo-Pr, nos dias 6 € 7 de outubro de 2017 e a
primeira pergunta, ao abordar o cliente foi “vocé
ja comprou na rede de lojas X?” (para fins do ar-
tigo, resguarda-se seu anonimato); se a resposta
fosse sim, convidava a pessoa para participar da
pesquisa. Ao final desses dois dias de coletas, a
amostra foi composta por 170 clientes.

O instrumento de coleta de dados con-
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siste em um questiondrio autoaplicavel e foi
elaborado com base no referencial tedrico, no
questionario utilizado no estudo de Pelissari et
al. (2011) e no questionario utilizado por Ce-
rutti (2010). O instrumento de pesquisa (vide
apéndice A) contém 28 assertivas sobre as prin-
cipais estratégias de marketing varejista, agru-
padas em sete construtos, sendo eles Produto,
Preco, Promogao, Apresentagdo, Pessoal, Pon-
to, e Vantagem Competitiva.

Para atender aos objetivos deste estudo,
o instrumento foi elaborado com escala tipo
Likert de 5 pontos. De acordo com Malhotra
(2012), a escala Likert € uma escala ndo com-
parativa, classificada como um dos tipos de
escalas itemizadas, utilizada para que os res-
pondentes indiquem um grau de concordancia
ou discordancia com cada uma das afirmagdes
apresentadas, geralmente com cinco pontos que
vao de “discordo totalmente” a “concordo to-
talmente”. Ao instrumento foram acrescentadas
questdes sobre o perfil.

Depois de elaborado o questionario e an-
tes da aplicagdo, foi realizado um pré-teste na
segunda quinzena de setembro de 2017. O pré-
teste do instrumento de coleta de dados foi rea-
lizado com 30 clientes durante a segunda quin-
zena de setembro de 2017. Durante o pré-teste,
os respondentes puderam responder ao questio-
nario, sem a interveng¢ao do pesquisador, e, apds
a participacdo, solicitou-se individualmente aos
clientes que comentassem sobre a clareza e a
facilidade de compreensdo das assertivas, e, se
necessario, sugerindo alteragdes, que resultaram
na versdo final do instrumento anteriormente
apresentado que foi aplicado aos clientes.

Ap0s a coleta final dos dados, eles foram
tratados com os softwares Microsoft® Office
Excel® e IBM® SPSS® Statistics — Statistical
Package for the Social Sciences, pversdo 18,
por meio de testes das suposicdes da analise
multivariada e Analise de Regressao Multipla.

Segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2012),
a analise multivariada requer testes de suposi¢des
para as variaveis separadas e em conjunto, ¢ cada
técnica apresenta seu conjunto de suposigdes ou
pressupostos, necessarios para que a aplicagdo da
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analise multivariada seja apropriada. Os autores
indicam os cinco principais pressupostos requeri-
dos para a analise de regressdo: normalidade dos
residuos; homoscedasticidade dos residuos; line-
aridade dos coeficientes; auséncia de autocorrela-
¢do serial nos residuos; e multicolinearidade entre
as variaveis independentes.

Apos atestar a validade dos dados, pro-
cedeu-se a analise de regressdo multipla que
tem como propdsito fundamental prever a vari-
avel dependente com um conjunto de variaveis
independentes, ou seja, identificar quais varia-
veis influenciam o comportamento da variavel
dependente (HAIR JUNIOR et al., 2005).

4 APRESENTACAO E ANALI-
SE DOS RESULTADOS

A rede de lojas foi avaliada por 170 clien-
tes, sendo 119 pessoas do sexo feminino e 51
pessoas do sexo masculino. A maioria dos res-
pondentes, 95 pessoas, tem faixa de idade com-
preendida entre 21 e 30 anos, e o segundo maior
grupo, 63 pessoas, possui idades entre 17 ¢ 20
anos. Verificou-se que a maioria dos que avalia-
ram a rede de lojas sdo mulheres, reforcando os
resultados da pesquisa realizada pelo Instituto de
Estudos e Marketing Industrial (ASSINTECAL,
2015) de que as mulheres representam a maioria
dos consumidores de calgados, e convergindo
com o perfil identificado por Cerutti (2010).

Com relag@o ao estado civil dos respon-
dentes, a maior parte, 134 pessoas, era solteira.
A renda pessoal da maioria dos respondentes,
57 pessoas, situa-se entre 1 ¢ 2 salarios-mini-
mos, seguido por 34 pessoas que possuem ren-
da pessoal de até um salario.

O construto Vantagem Competitiva da
rede de lojas foi avaliado com média 3,36. Dos
construtos independentes, que se referem aos
conjuntos de estratégias de marketing varejis-
ta, o mais bem avaliado pelos respondentes foi
Apresentacdo, com 3,79 de média — na escala
de 1 a 5. Os demais construtos independentes
foram avaliados com médias na seguinte or-
dem: Produto — 3,77; Preco — 3,74; Promogao
—3,68; Pessoal — 3,66; ¢ Ponto — 3,18.
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4.1 ANALISE DE REGRESSAO

Ap0s a realizacdo do procedimento necessario para os testes — criar a série de residuos —,
o primeiro teste realizado foi o de multicolinearidade, por meio dos testes Tolerancia e Fator de
Inflagdo da Variancia (FIV), apresentado na tabela 1, com os construtos formados pelas médias de
suas variaveis, para examinar a multicolinearidade.

Tabela 1 — Testes tolerancia e FIV

Modelo : l?statisticas de Colinearidade
Tolerancia FIV
1 (Constante)

PRODUTO 0,564 1,773
PRECO 0,637 1,569
PROMOCAO 0,508 1,968
APRESENTACAO 0,472 2,117
PESSOAL 0,584 1,711
PONTO 0,625 1,600

Fonte: resultados da pesquisa (2017).

Os resultados indicam a presenca de multicolinearidade aceitavel, pois os valores do teste
FIV estdo entre 1 e 10, e os valores do teste Tolerancia estdo entre 0,10 e 1. O segundo teste re-
alizado foi o de auséncia de autocorrelagao serial, por meio do teste Durbin-Watson, juntamente
com a regressao, conforme apresentado na tabela 2.

Tabela 2 — Teste Durbin-Watson

Modelo R R? R? ajustado | Erro-padrio da estimativa Durbin-Watson
1 0,692* | 0,479 0,459 0,57570 2,064
a. Preditores: (Constant), PONTO, PRECO, PRODUTO, PROMOCAO, PESSOAL, APRESENTACAO
b. Variavel Dependente: VANTAGEM COMPETITIVA
Fonte: resultados da pesquisa (2017).

O resultado do teste Durbin-Watson indica auséncia de autocorrelagdo serial, visto que
valores de estatistica DW proximos a 2 atendem ao pressuposto (CORRAR; PAULO; DIAS FI-
LHO, 2012; GUJARATI; PORTER, 2011). A avaliagao do pressuposto da distribuicdo normal dos
residuos foi feita pelo teste Kolmogorov-Smirnov, que examina se a distribuicdo da série testada ¢
normal. O resultado do teste, apresentado na tabela 3, indica que a distribui¢ao da série € normal,
pois o p-valor é maior que o nivel de significancia (o) de 5% considerado na pesquisa, ou seja,
ndo ¢ rejeitada a hipotese nula de normalidade.
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Tabela 3 — Teste Kolgomorov-Smirnov

Residuo padronizado
N 170
Parametros Normais®® Média 0,0000000
Desvio-padrdo 0,98809481
Diferengas Extremas Absoluta 0,091
Positiva 0,041
Negativa -0,091
Kolmogorov-Smirnov Z 1,182
Sig. Assint. (bicaudal) 0,122

a. A distribui¢do do teste € Normal.
b. Calculado a partir de dados.
Fonte: resultados da pesquisa (2017).

O ultimo teste para a avaliagdo do comportamento dos residuos, conforme Corrar, Paulo e
Dias Filho (2012), é o de Pesaran-Pesaran, desenvolvido para examinar a existéncia de homosce-
dasticidade. O teste, conforme tabela 4, foi realizado regredindo o quadrado dos valores previstos
padronizados sobre o quadrado dos residuos padronizados.

Tabela 4 — Teste de Homoscedasticidade

Modelo qSl;);li?a(ilooss liGl:.:rl:lsa((llz qulf\l/[de::’:;ca F Sig.
1 Regressao 8,972 1 8,972 2,870 0,092a
Residual 525,253 168 3,127
Total 534,225 169

a. Preditores: (Constante), Zpr 2
b. Variavel Dependente: Zre 2
Fonte: resultados da pesquisa (2017).

Conforme se verifica na tabela 4, como o resultado nao € estatisticamente significante, as-
sim, rejeita-se a hipotese alternativa de heteroscedasticidade nos residuos e a influéncia da varia-
vel dependente sobre as variaveis independentes. Portanto, o pressuposto da homoscedasticidade
nao foi violado. Em seguida, a linearidade das variaveis foi verificada por meio de analise grafica,
uma para cada construto independente em relacao ao dependente, constatando-se uma definigdo
satisfatoria de linearidade.

A Andlise de Regressdo foi realizada considerando como variavel dependente o construto
Vantagem Competitiva e, como variaveis independentes, os construtos Produto, Preco, Promo-
cdo, Apresentagdo, Pessoal e Ponto. Os 170 respondentes resultaram em 6,07 observagdes por
variavel, atendendo, ao minimo, de cinco observagoes sugerido por Hair Junior et al. (2005). O
R? ajustado da Analise de Regressao, apresentado na tabela 5, indica que 45,9% da variabilidade
total do construto “Vantagem Competitiva” ¢ explicada pelas variaveis independentes considera-
das significativas (a= 5%).
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Tabela 5 — Modelo de regressao

Modelo

R R?

R? ajustado

Erro-padrio da estimativa

1

0,692a | 0,479

0,459

0,57570

a. Preditores: (Constant), PONTO, PRECO, PRODUTO, PROMOCAO, PESSOAL, APRESENTACAO
b. Variavel Dependente: VANTAGEM COMPETITIVA
Fonte: resultados da pesquisa (2017).

A validade global do modelo também foi verificada por meio da analise de variancia —
ANOVA, O resultado, apresentado na tabela 6, foi significativo a 1% (Sig.=0,000; F=24,94), o
que confirma a adequagao do instrumento ao estudo proposto.

Tabela 6 — Analise de variancia (ANOVA)®

Modelo qSl:);?iia(:iooss g:r?azz qulzlg:lf:il;ca F Sig.
1 Regressao 49,597 6 8,266 24,941 | 0,000a
Residual 54,022 163 0,331
Total 103,619 169

a. Preditores: (Constant), PONTO, PRECO, PRODUTO, PROMOCAO, PESSOAL, APRESENTACAO
b. Variavel Dependente: VANTAGEM COMPETITIVA
Fonte: resultados da pesquisa (2017).

Conforme os coeficientes apresentados na tabela 7, Promogao ¢ o construto que exerce
mais influéncia estatistica sobre o construto dependente Vantagem Competitiva, pois apresenta
influéncia direta com significancia estatistica (t=3,327; Sig.=0,001), ¢ Beta com importancia ex-
plicativa de 0,264 sobre a variagdo da Vantagem Competitiva.

Tabela 7 — Coeficientes®

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro-padrio Beta
1 (Constante) -0,188 0,307 -0,613 0,541
PRODUTO 0,168 0,076 0,167 2,214 0,028
PRECO 0,256 0,083 0,218 3,079 0,002
PROMOCAO 0,251 0,075 0,264 3,327 0,001
APRESENTACAO 0,002 0,078 0,002 0,029 0,977
PESSOAL 0,051 0,072 0,053 0,714 0,476
PONTO 0,264 0,092 0,205 2,868 0,005

a. Variavel Dependente: VANTAGEM COMPETITIVA
Fonte: resultados da pesquisa (2017).

Os outros trés construtos que exercem influéncia estatistica sobre a variavel dependen-
te sdo, em ordem decrescente de significancia: Preco (t=3,079; Sig.=0,002; Beta=0,218); Ponto
(t=2,868; Sig.=0,005; Beta=0,205); e Produto (t=2,214; Sig.=0,028; Beta=0,167).

Ao analisar os dados, verificou-se (tabela 7) que Apresentagdo e Produto foram os constru-
tos independentes mais bem avaliados na rede de lojas, e o pior avaliado foi Ponto, pois a varia-
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vel Estacionamento obteve baixas médias nas
avaliagdes. Quanto aos resultados das analises
de regressdo, os construtos que influenciam,
estatisticamente, a Vantagem Competitiva fo-
ram, do mais estatisticamente significante para
o menos, Promocédo, Preco, Ponto e Produto,
verificando-se a predominancia das quatro fer-
ramentas basicas do composto de marketing,
conhecidas como os 4 Ps. (McCARTHY; PER-
REAULT JUNIOR, 1997).

Notou-se, ao cruzar os dados, que o
construto mais bem avaliado — Ponto —, esta
entre os que exercem mais influéncia com sig-
nificancia estatistica sobre a Vantagem Com-
petitiva, o que pode ter impactado, negativa-
mente, na avaliacdo do construto dependente.
Por outro lado, Produto e Prego, estdo entre os
construtos mais bem avaliados, e estdo entre os
que exercem influéncia com significancia esta-
tistica sobre o construto dependente, podendo
ter impactado, positivamente, na avaliacdo da
Vantagem Competitiva.

Destaca-se que o construto Apresenta-
cdo, apesar de ter sido o mais bem avaliado,
ndo apresentou influéncia com significancia
estatistica na analise de regressdo, divergindo
do que expde Parente (2000), que afirma que as
variaveis do construto Apresentagdo sao as que
geram mais impacto ao cliente do que qualquer
outra variavel do composto de marketing va-
rejista. Essa constatacdo também foi feita nos
estudos de Sousa (2008) e de Cerutti (2010),
nos quais as variaveis do construto Apresenta-
¢do também apareceram como pontos criticos a
serem monitorados pelas empresas analisadas.

Outro destaque é o construto Ponto, que
ndo apareceu nos estudos empiricos levantados
como um ponto critico, visto que esses estudos
analisaram lojas Unicas, em forma de estudos
do caso, nos quais os clientes das empresas
analisadas estavam satisfeitos com as variaveis
do construto Ponto.

Os resultados da analise de regressdo
convergem com outros resultados dos estudos
empiricos tomados como base neste estudo,
no sentido de que os achados de Pelissari et
al. (2011) remetem ao construto Produto como
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ferramenta de consolidagdo da Vantagem Com-
petitiva. Ja no estudo de Sousa (2008), entre as
estratégias de marketing elencadas para obten-
¢do de vantagem competitiva, destacaram-se as
variaveis do construto Promogao.

Por meio de um estudo especifico sobre o
composto de marketing varejista em uma loja de
calgados, Cerutti (2010) também identificou as
variaveis dos construtos Produto, Preco e Pro-
mogdo, como o0s principais elementos para que
uma loja varejista de calgados supere as expecta-
tivas dos consumidores. Além desses construtos,
o estudo de Cerutti (2010) identificou variaveis
dos construtos Pessoal e Apresentagdo como
elementos que os consumidores valorizam e que
influenciam no momento da compra.

Embora valores altos de R? e coeficien-
tes ndo significantes sejam indicios de multi-
colinearidade, constatou-se que o valor de R?
ajustado da regressdo foi baixo. De acordo
com Hair Junior et al. (2005), o R? ajustado ¢
o Coeficiente de Determinacdo modificado que
considera o numero de variaveis independentes
incluidas no modelo e o tamanho da amostra,
representando o poder explicativo da regressao.

Hair Junior et al. (2005) explicam que, a
medida que se aumenta o numero de observa-
¢oes por variavel, o valor de R? ajustado tende
areduzir. Por isso, o valor desse coeficiente pa-
rece ter sido afetado pelo agrupamento, em seis
construtos independentes ¢ um dependente,
das médias das 28 variaveis, o que aumentou
o nimero de observagdes por variavel/constru-
to em quatro vezes e reduziu os valores de R?
ajustado, visto que a proporg¢ao de observagdes
por construto da amostra resultou em 24,28.
Segundo o autor, quando nao for empregado o
método stepwise — que permite um nivel reco-
mendado de 50 observagoes por variavel —, a
propor¢ao maxima deve girar em torno de 15 e
20 observagdes por variavel.

Entende-se que o assunto abordado neste
estudo ¢ relevante para quaisquer organizagdes
que estdo inseridas no quadro atual de com-
petitividade e de tamanha complexidade do
mercado, pois, de acordo com Hooley, Piercy
e Nicolaud (2011), quanto mais sélida e mais
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incorporada for a estratégia adotada por uma
empresa, maior sera sua capacidade de obten-
¢do vantagem competitiva.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar
quais ferramentas do composto de marketing
varejista (conjunto de estratégias) influenciam
a percepgdo de Vantagem Competitiva em uma
rede de lojas varejistas de calgados. Com esse
intuito, utilizou-se da abordagem quantitativa
por meio da aplicagdo de pesquisa de levanta-
mento para verificar como os clientes avaliam
as estratégias da rede de lojas considerada na
pesquisa e a percep¢do que esses respondentes
tém de Vantagem Competitiva, utilizando um
instrumento com escala tipo Likert de cinco
pontos, elaborado com base nos estudos de Pe-
lissari et al. (2011) e de Cerutti (2010).

Atendendo ao objetivo proposto, os re-
sultados da Analise de Regressdo apontaram
que os conjuntos de variaveis referentes as
estratégias de marketing varejista, denomina-
dos construtos independentes, que exercem
influéncia com significancia estatistica sobre
o construto dependente Vantagem Competitiva
sao Produto, Pre¢o, Promogao e Ponto, conver-
gindo com resultados de outros estudos empiri-
cos presentes na literatura e verificando a pre-
dominancia das quatro ferramentas basicas do
composto de marketing, conhecidas como os
quatro Ps: Produto; Prego; Promocao; e Ponto.

Por outro lado, este estudo ndo verifi-
cou influéncia estatistica dos construtos Apre-
sentagdo e Pessoal, que sdo elencados como
elementos valorizados pelos consumidores e
que influenciam no momento da compra, sen-
do fundamentais para a diferenciacdo da loja e
consolidagdo de Vantagem Competitiva sobre
0Ss concorrentes.

Por meio deste estudo, foi possivel com-
parar os resultados com as referéncias teoricas
e com os resultados de outros estudos empiri-
cos, 0 que permitiu compreender melhor a re-
lacdo das estratégias de marketing com a ob-
tencdo de vantagem competitiva. Isso também
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permitiu verificar divergéncias do que afirma a
teoria e os resultados de alguns estudos empi-
ricos, pelo fato de, nesta pesquisa, o construto
Apresentacdo ndo ter apresentado influéncia
com significancia estatistica sobre a Vantagem
Competitiva.

Os resultados deste estudo representam
importantes contribuigdes para o meio organi-
zacional, pois sdo aplicaveis a qualquer empre-
sa que visa a melhorias em seu desempenho, ao
aprimoramento de suas estratégias de marke-
ting e a obtencdo de vantagem competitiva.

Além disso, os resultados desta pesqui-
sa contribuiram para aumentar o conhecimen-
to dos pesquisadores acerca do tema, assim
como para reforgar a teoria existente, difun-
dir os conceitos de estratégia, do composto de
marketing varejista e de vantagem competi-
tiva, e, sobretudo, somar aos estudos empiri-
cos sobre esses temas. Este estudo pode ser-
vir também como base para outras pesquisas
quantitativas sobre o tema no setor analisado,
visto que a maioria das pesquisas existentes
possui abordagem qualitativa.

A limita¢do encontrada refere-se ao fato
de ter sido utilizada amostragem nao probabi-
listica, o que, apesar de ter sido a solugdo ideal
para o objetivo da pesquisa proposto, restringiu
os resultados aquela amostra que avaliou a rede
de lojas, ndo sendo possivel generaliza-los e es-
tendé-los para toda a populagao.

Outra sugestao é rodar novamente a re-
gressdo com os dados, refazendo os testes dos
pressupostos da andlise de regressao, conside-
rando as variaveis desagrupadas em construtos,
para identificar quais estratégias, individual-
mente, influenciam as varidveis do construto
Vantagem Competitiva, além de verificar se o
poder explicativo (R?) do modelo melhorara.

Por fim, sugere-se realizar um estudo com
abordagem qualitativa, por meio do qual seria
possivel entrevistar os gestores das lojas, iden-
tificando quais estratégias de cada ferramenta
do composto de marketing varejista sao efetiva-
mente utilizadas pelas empresas e a percepgao
que os gestores tém de vantagem competitiva
em relagdo as concorrentes. Isso serviria para
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comparar com os resultados do presente estudo
e explicar as médias das avaliagdes.
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APENDICE A — Instrumento de coleta de dados
Discordo totalmente a Concordo

Construtos Aspectos totalmente

- 1. A variedade de produtos ¢ boa (1) (2) 3) 4 5)

_‘5 2. A qualidade dos produtos ¢ boa (1) 2) 3) 4) )

E 3. A variedade de marcas ¢ boa ) ) 3) 4) 3)
4. Os produtos sao diferenciados (1) 2) 3) 4) )
5. Os precos sdo mais baixos do que os dos
concorrentes M @) ) ®) ©)
6. Os precos correspondem a qualidade dos

S produtos m o 6 @

= ~ ’ B

o Z.Vlfslt);sswel conseguir desconto para pagamento (1 @) 3) @) )

8. Sao oferecidas varias opgdes de parcelamento
para o pagamento dos produtos adquiridos
9. As formas de divulgacdo utilizadas sao

» @ 6 “4) (6))
o» @ G (4) ®)

= atrativas
g 10. As promocdes sdo atrativas @) 2) 3) 4) )
S 11. A imagem da empresa perante o mercado ¢ (1 @) 3) @) )
-9 boa
12. A sinalizagdo da loja ¢ boa 1) 2 3) 4) ®)
o 13. A fachada da loja ¢ chamativa 1) 2) 3) 4) 5)
'S, 14. A exposi¢ao e disposicdo dos produtos no
% ambiente interno da loja sdo boas M 2) 3) “) )
g 15. A exposicdo dos produtos na vitrine é boa ) 2) 3) “4) %)
= 16. A iluminacdo, a climatizagdo, a limpeza e a
< b
organizagdo da loja sdo agradaveis M @) ) ®) )
. 17. O atendimento é bom (1) 2) 3) 4 5)
§ 18. O atendimento ¢ rapido (1) 2 3) 4 )
E 19. A abordagem dos clientes é personalizada (1) 2) 3) 4) 5)
20. Os atendentes conhecem sobre os produtos (1) ) 3) 4 )
21. A loja esta bem localizada e ¢ bem visivel (1) 2) 3) @) 5)
22. A loja ¢ acessivel e possui um bom espaco
S T R O N I BN O BN C)
= para circulagdo
£ 23. A loja possui boa infraestrutura, com moveis

®» @ 6 “4) (6))

¢ decoragdo modernos

24. A loja possui estacionamento para clientes 1) 2) 3) (@) ®)
25. Considerando os aspectos avaliados acima, a
loja possui vantagem competitiva em relacdo a (1) (2) 3) 4 (5)
= s concorréncia
o) g 26. Os produtos t€ém desempenho superior aos da
g 2  concorréncia @ @) ) ®) )
s E 27. Os pregos sdao mais baixos do que os dos
=3
=3 concorrentes 1 2) 3) “) )

28. Os produtos atendem melhor a publicos
especificos do que os dos concorrentes

Fonte: adaptado de Pelissari et al. (2011) e Cerutti (2010).

o» @ G @ ©®
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