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VANTAGEM COMPETITIVA E SUA RELACAO COM AS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DA REDE DE LOJAS CALCADISTA
TIGRESA CALCADOS NA REGIAO DO ALTO PARAOPEBA - MG

1 INTRODUCAO

Com a gradativa evolucdo do comércio atual, as empresas encontram-se em um
ambiente cada vez mais competitivo e sujeito as mais diversas turbuléncias de mercado. Em
vista disso, recorrem as estratégias para melhor administrar seus recursos, a fim de atingir uma
posicdo favordvel em relacao aos seus concorrentes. Barney (2001a; b) afirma que essa posi¢ao
pode ser obtida caso a organizacdo oriente seus recursos estratégicos em direcdo as capacidades
e competéncias especificas.

A vantagem competitiva pode ser vista como a busca das empresas por alcangar uma
posicdo privilegiada, pois apresentando caracteristicas diferenciadas de produtos e/ou servicos,
essa posi¢do serd mantida no setor empresarial, pelo menos por algum periodo de tempo,
considerando as relagdes da empresa com as demais (ARAUJO; DUBOIS; GADDE, 2003;
BARNEY, 1991; PORTER, 1980). Entretanto, para Barney e Hesterly (2011), uma empresa
detém vantagem competitiva quando € capaz de gerar maior valor econdmico do que a
concorréncia.

De acordo com Kotabe e Helsen (1998), as empresas que se encontram em vantagem
competitiva sdo aquelas que conseguiram, de algum modo, desfazer o status quo do mercado.
Por certo, as vantagens competitivas que sdo conquistadas pelas empresas apresentam um
diferencial menor e sdo sustentadas por pouco tempo, pois a concorréncia consegue absorver
de forma rdpida os diferenciais que foram implementados. Powell (2001) complementa que a
vantagem competitiva € vista como o principal pressuposto para explicar o alto desempenho
das empresas, passando a representar o objetivo da gestdo estratégica. Em controvérsia, Barney
e Hesterly (2011) ressaltam que € dificil prever de maneira exata como sera a evolucdo da
competi¢do em um setor, por isso dificilmente € possivel ter certeza de que uma empresa esta
escolhendo a estratégia correta.

Porter (1989) observa que a vantagem competitiva teve seu inicio nas diversas
atividades que uma empresa executa na producdo, no projeto, no marketing, na entrega € no
suporte de seu produto, que contribuem para uma posicao vantajosa em custos e diferenciais no
mercado. Porter (2004) complementa definindo estratégia como a criagdo de uma posi¢ao unica
de valor que envolve um conjunto diferente de atividades.

Segundo Kotler (1996), para a definicdo das estratégias de marketing, € necessdria a
realizacdo de planejamentos estratégicos em nivel formal, nos quais as estratégias devem
englobar as definicdes de mercado-alvo, linha de produtos, posicionamento da empresa, preco,
forca de vendas, pontos de distribuicao, servicos, propaganda, promog¢ao de vendas, pesquisa
de marketing e pesquisa e desenvolvimento.

Mattar (2011) esclarece que, a partir da década de 1990, as organizacdes de varejo
perceberam a necessidade de desenvolver fontes de vantagem competitiva, 0 que se tornou um
desafio e também a chave para a sobrevivéncia e sucesso das empresas. Com o crescente
nimero de empresas no ramo varejista e da competitividade, fez-se necessario que cada loja
elaborasse suas proprias estratégias.

Com a expansao do alcance da internet € com o gradativo aumento da concorréncia nos
mercados, diversos varejistas estdo migrando de um udnico canal para o multicanal, e o canal
on-line vem se tornando cada vez mais significativo na elaboragdo das suas estratégias (RAO;
GOLDSBY; IYENGAR, 2009 apud MACHADO; CRISPIM, 2017).



De acordo com Verhoef, Neslin e Vroomenc (2007), o varejo multicanal pode ser
classificado como a coordenacdo das operagdes dos canais, on-line e off-line, pelos quais
varejistas e clientes relacionam-se. Os autores constatam que, enquanto as lojas fisicas tém a
vantagem de ofertar produtos para serem tocados, analisados, experimentados, obtidos e
levados no ato da compra, as lojas on-line t€m a vantagem de acabar com o deslocamento até a
loja fisica. Como resultado, as operacdes praticadas nas lojas fisicas e on-line sdo diferentes por
natureza.

Com a chegada da pandemia da COVID-19, o consumo através do ambiente virtual
trouxe comodidade para muitos usudrios, o que impulsionou os resultados do varejo on-line.
Conforme Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico, ABCOMM (2020), a quarentena fez
com que o faturamento do varejo on-line sofresse um aumento de 56,8% de janeiro a agosto de
2020, em relacdo ao ano de 2019. O nimero de transacdes realizadas cresceu 65,7%, indo de
63,4 bilhdes para 105,6 bilhdes nos primeiros seis meses de 2020. Com esse avango, a
estimativa para o ano de 2020 foi de 18% para 30% no acumulado anual.

O mix de varejo, ou composto varejista, € considerado fator determinante para o sucesso
de uma empresa do setor varejista, independente do segmento de atuacdo. O mix de varejo
aborda todas as varidveis que influenciam no comportamento de compra do consumidor. Nesta
perspectiva, Bernardino et al. (2011) afirma que o composto varejista diz respeito ao conjunto
de varidveis controldveis que a empresa pode aplicar para impulsionar suas deliberacdes de
compra e satisfazer as necessidades dos consumidores.

Atualmente, o mercado se encontra em continua mutagdo e a concorréncia esta cada dia
mais acirrada estimulando a sofisticagdo na pratica do comércio. Para conquistar o publico,
qualquer lider de empresa precisa saber aperfeicoar seus negécios. Assim sendo, os 6 Ps do
marketing sao a estratégia perfeita para garantir a competitividade no mercado e a sobrevivéncia
do empreendimento.

A fim de mensurar a vantagem competitiva e sua relacdo com as estratégias de
marketing da rede de lojas cal¢adista Tigresa Calcados na regido do Alto Paraopeba, a presente
pesquisa tem como pergunta norteadora, qual a influéncia das varidveis do composto de
marketing varejista para a obten¢do de vantagens competitivas, sob a 6tica de clientes da rede
de lojas Tigresa Calgados?

Para profissionais do comércio, a pesquisa pode contribuir para que lojas varejistas
tenham mais conhecimento sobre os assuntos tratados, a fim de realizarem a aplicacdo dos
achados em seus negdcios.

Desse modo, o estudo busca mostrar como o composto de marketing varejista pode
influenciar na obtencao de vantagens competitivas na rede de lojas calcadista Tigresa Calcados,
na regido do Alto Paraopeba.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1  Varejo Calcadista

O varejo pode ser entendido como a venda de produtos ou a comercializa¢do de servigos
em quantidades menores. Diferentemente do que acontece na venda por atacado, o varejo € a
venda direta ao consumidor final, consumidor do produto ou servico, sem que haja
intermedidrios. Segundo Kotler e Keller (2012), o varejo envolve a venda de bens e servigos
planejados para o consumidor final. Portanto, a organiza¢ao que vende para consumidores finais
estd envolvida no varejo - fabricantes, distribuidores, atacadistas ou varejistas - olhando para
as varias formas e a nova realidade do varejo marketing.

Para Queiroz (2015) o conceito de varejo pode ser definido como o ponto-de-venda e o
aumento de sua contribuicdo pode ser justificado pela sua participacdo como essencial nos
canais de distribui¢do de produtos e servicos, intermediando os fabricantes até o consumidor



final. A autora complementa que o varejo combina indmeros aspectos, como a localizagdo,
formato da loja, ambiente, mix de produtos e/ou servicos, preco e layout, além disso, utiliza
vérias ferramentas de comunicagdo, como vitrines, totens, displays, promog¢des de vendas,
experimentacao de produtos e elementos de comunicagdo, que influenciam a decisdo de compra
do consumidor.

Levy e Weitz (2000) afirmam que os varejistas t€ém a missdo de negociar e realizar
funcgdes para alavancar o valor dos produtos e servi¢os vendidos aos consumidores, sendo elas:
fornecer maior diversidade de produtos e servigos; separar lotes maiores adquiridos dos
fornecedores em quantidade menores para oferecer aos consumidores; conservar o estoque para
que os produtos estejam disponiveis conforme a necessidade dos consumidores e fornecer
servicos a fim de facilitar a compra e uso dos produtos pelos consumidores finais, como crédito
e atendimento, por exemplo. Assim, “um varejista € um negociante que vende produtos e
servigos de uso pessoal ou familiar aos consumidores. Um varejista € o ultimo negociante de
um canal de distribuicdo que liga fabricantes a consumidores” (LEVY; WEITZ, 2000, p. 26).
Nessa perspectiva, Grazziotin (2004) corrobora que um varejista é encarregado de comprar e
vender para que uma compra bem realizada seja a garantia da metade da venda.

Os dltimos anos foram marcados por mudangas nas condi¢des comerciais, 0 que impacta
nas caracteristicas do setor de varejo calcadista no Brasil. De acordo com a Associacdo
Brasileira das Industrias de Calgados (ABICALCADOQOS, 2020), os impactos da pandemia do
novo coronavirus (SARS-CoV-2) na producdo de cal¢cados podem levar a producdo do setor a
uma reducgdo de até 30% no ano de 2020.

Segundo Agéncia de Noticias (2020), dados do IBGE apontam que em julho de 2020 o
comércio varejista cresceu 5,5% em relacdo a julho de 2019, porém o setor calcadista junto com
o setor de vestudario e tecidos apresentou queda de 31,4% em relag@o a julho de 2019. Além da
queda no consumo doméstico, a ABICALCADOS (2020) também presume uma queda nas
exportacdes de calgcados. Os embarques devem cair entre 27,3% e 30,6% em 2020 fechando
entre 80 e 89 milhdes de pares vendidos para o exterior, o que pode ser considerado o pior
resultado do setor desde 1983.

Devido as dificuldades impostas pelo novo coronavirus, veem-se necessdrias novas
adaptacdes pelo comércio varejista e acOes de vendas assertivas para assim manter o
faturamento. Com a chegada da pandemia da Covid-19 cresceu a importancia de uma base de
clientes atualizada e novos procedimentos, evidenciando, assim, o novo papel do vendedor no
varejo de calgados, segundo a Associacdo Brasileira de Lojistas de Artefatos e Calgados
(ABLAC, 2020).

2.1.1 Varejo on-line e varejo fisico

Existem diversos formatos de lojas, fisicas ou virtuais, nas quais haverd variacdes na
dindmica competitiva com niveis diferentes de servicos, ambiente da loja, precos, comunicagao,
em busca de melhor atender e satisfazer seus clientes. Atualmente, os consumidores estao
imersos em uma variedade de redes, de modo que a internet permite realizar conexdes e auxiliar
nas varias formas de interagdes (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

Segundo a ABLAC (2020), entre os principais pontos que o varejista deve observar
nesse momento pandémico, estdo: transmitir informagdes ao consumidor através de sites, blogs,
redes sociais; atendimento via whatsapp; parcerias com influenciadores, focar nos valores e
diferenciais da marca e ser uma loja fisica conectada com o on-line, a fim de manter a mesma
linguagem e rapidez no atendimento. De acordo com a ABICALCADOS (2020), o modelo de
negdcios on-line ja se encontrava em crescimento antes da pandemia, mas foi alavancado em
funcdo das restricdes ao varejo fisico devido ao confinamento social. Sobre o receio de
empresas de menor porte, ainda ndo aderidas ao mundo virtual, a Associacdo Brasileira das



Industrias de Calcados (2020) ressalta que “o mais importante € entrar nesse mercado”, pois €
vista a necessidade da empresa em se adaptar a todos os pontos, ndo podendo desprezar o
segmento on-line a um segundo plano, visto o cendrio atual.

Mattar (2011) apresenta trés preocupacdes importantes dos varejistas fisicos em relacio
as novas formas da comercializacdo do varejo através da internet. A primeira preocupagdo €
em relacdo a velocidade com que o varejo on-line se amplia e conquista segmentos especificos
no mercado. A segunda estd associada ao fato de que baixas porcentagens na participacio de
mercado em setores competitivos e baixas margens podem representar uma queda significativa
no ndmero de lojas ativas no varejo fisico. E, por dltimo, o autor corrobora a dificuldade em
concorrer com o varejo on-line, ja que este oferece beneficios e vantagens ao consumidor.

Para a ABLAC (2020), o Brasil possui capacidade varejista para se tornar uma poténcia
nas vendas on-line, ficando atras apenas dos Estados Unidos, Japao e China e deveria, portanto,
assumir um posicionamento mais efetivo para garantir resultados em médio prazo. Atualmente
no Brasil, 4% dos calcados sdo vendidos pelo varejo on-line e, dentro desse volume de vendas,
80% sao ténis.

2.2 Estratégias de Marketing no Varejo

Observando as novas tendéncias do consumidor brasileiro, o setor calcadista vem
buscando se reinventar e aplicar estratégias que funcionem no mercado virtual. Nesse contexto,
Parente e Barki (2006) afirmam que uma empresa varejista possui vdrias possibilidades
estratégicas e a escolha geralmente depende do modo como a empresa interpreta o valor de seus
clientes, que € efeito da relacdao entre beneficios e custos que cada possibilidade estratégica
oferece. Ademais, Angelo, Nielsen e Fouto (2012) complementam que o mercado varejista deve
levar em consideracdo as mudangas no comportamento do consumidor, tecnoldgicas e sociais,
que causam impactos nas preferéncias do mercado, como também, deve determinar estratégias
quanto aos modelos de gestdo e inovacdes a serem adotados.

Kotler e Armstrong (2015) presume que, para se encontrar um melhor mix e estratégia
de marketing, a empresa se dedica na andlise, implementacdo e controle de marketing. Por meio
dessas acgoes, a empresa pode observar os participantes e for¢cas no ambiente de marketing, se
adaptando a eles.

Segundo o site O Globo (2020), com a chegada da pandemia, varias pequenas empresas
estdo em busca da sobrevivéncia gracas ao impulso on-line. A fabricante de produtos de beleza
Be Factory, por exemplo, inaugurou uma loja on-line que vendeu 27 mil unidades de dlcool em
gel e produtos antissépticos em apenas 14 dias em diferentes marketplaces.

Ainda segundo o site O Globo (2020), nos primeiros meses da pandemia, a rede
Magazine Luiza desenvolveu o programa Parceiro Magalu, criado para atrair pequenos
varejistas que tiveram que fechar suas lojas devido as medidas de conten¢do do coronavirus,
oferecendo um desconto de comissdo. Com essa acdo, a Magazine Luiza ganhou 16 mil novas
empresas em seu marketplace, um aumento de dois mil em relacdo ao que tinha em 2019. Na
plataforma da Netshoes, a YoungFit teve grande aumento nas vendas de itens como anilhas e
elasticos para exercicios. Segundo Mauro Lopez, diretor das plataformas Zattini (moda) e
Netshoes (artigos esportivos), os marketplaces tiveram seu faturamento dobrado na pandemia
em relagdo ao ano anterior. Ambas as plataformas foram compradas pelo Magazine Luiza em
2019. Prometendo um processo mais rapido, a plataforma Dafiti langou uma campanha com o
intuito de atrair pequenos negdcios.

De acordo com a Fala Universidades (2020), moda e esporte foram as principais
categorias a usar a isencdo da taxa como forma de auxilio na hora das vendas. Lojas como
Netshoes, Centauro e Dafiti ofereceram em mais de 60% dos seus produtos o frete gratis. Nota-



se que o varejo se distingue da concorréncia por meio de agdes e estratégias de marketing
desenvolvidas e com foco no cliente e suas necessidades (NAKAMURA, 1997).

Crispim e Minciotti (2008) destacam a importancia do posicionamento no planejamento
estratégico no varejo e sugerem a criacdo de indicadores para auxiliar no controle,
monitoramento e implementacdo, em pesquisa recente sobre os desafios das lojas
departamentalizadas. Os autores discorrem que, na atualidade, o mercado nacional diante das
varidveis negativas de rentabilidade cada vez menor no mix de produtos, demanda estagnada e
saturacao da oferta, que essas lojas precisam buscar melhorias para seu desempenho em relacao
ao seu publico-alvo. Porém, ainda que seja de suma importancia, apenas o posicionamento
estratégico ndo € suficiente para a criacdo de vantagem competitiva.

Para melhor percep¢do do estudo do varejo é importante abordar sobre o composto
varejista, que € fator relevante para o sucesso de um negécio. Para Levy e Weitz (2012), o
composto de varejo € definido como a fusao de fatores que € usado pelos varejistas para atender
as necessidades e influenciar a decisdo de compra dos clientes. Os autores complementam que
0 composto varejista ¢ um conjunto de fatores importantes a serem considerados para o sucesso
de um negdcio, tais como: localizacdo, preco, sortimento das mercadorias, promog¢ao e
publicidade, exposicdo, design de loja, venda pessoal e atendimento ao cliente.

De acordo com Parente (2000), o composto varejista apresenta seis varidveis: Produto,
Preco, Promocdo, Apresentacdo, Pessoal e Ponto, que auxiliam na tomada de decisdes para a
defini¢do das estratégias utilizadas pelos varejistas, conforme apresentado no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 - Composto Varejista - os 6P's

Variaveis do composto varejista Exemplo de decisoes
Mix de Produtos Variedade da linha, Qualidade, Servigos.
Preco Precos, Créditos, Beneficios e Custos.
Promocio Propaganda, Ofertas, Sinalizacdo.
Apresentacio Loja, Departamentalizacdo, Planograma.
Pessoal Atendimento, Rapidez, Servicos.
Ponto Localizacdo, Acesso, Visibilidade.

Fonte: PARENTE, 2000, p. 61.

Parente (2000) complementa que o mercado varejista vem passando por transformacgoes
por meio dessas duas novas varidveis, investindo assim, no maior patriménio da organizagcao
que sdo os consumidores de seus produtos.

2.3  Vantagem Competitiva no Varejo

Diante do progresso tecnoldgico, da mudanga no comportamento do consumidor e do
aumento do uso da internet para aquisicao de produtos e servicos, constata-se a necessidade de
desenvolvimento de novas estruturas competitivas no varejo fisico brasileiro. Brito e Brito
(2012) afirmam que o varejo apresenta condi¢des igualadas quando se trata de oferta de
produtos, na medida em que nas lojas de mesma localidade hé certa semelhanga destes. Isso se
deve a forma como os gestores desse setor analisam a vantagem competitiva de maneira
empirica, tendo como indicador o nivel de lucratividade acima dos concorrentes.

Para Pereira, Sellitto e Borchardt (2010), as dimensdes de competitividade no varejo
apresentam fatores como anunciar e promover o produto, preco baixo para competir em
mercados mais populares, design inovador, atendimento diferenciado e rdpido para sanar as



demandas, diversificacdo de produtos, qualidade, prazo de entrega definidos e
acompanhamento do pds-vendas.

As organizagdes de varejo perceberam, a partir da década de 1990, a necessidade de
desenvolverem fontes de vantagem competitiva, para seu sucesso e sobrevivéncia. A vantagem
competitiva estd em encontrar novas maneiras de atender aos desejos dos clientes, a0 mesmo
tempo em que oferece o maior valor esperado (WOODRUPFF, 1997).

Os autores Schmitt (1999); Baker et al. (2002); Bickstrom e Johansson (2006); Naylor
et al. (2008) enfatizam que os consumidores de hoje dao mais atengao as experiéncias de forma
emocional e que muitas empresas t€ém adotado essa estratégia com a inten¢do de ganhar
vantagem competitiva. J4 Underhill (2009) comenta que o ambiente interno da loja influencia
muitos consumidores € o processo de tomada de decisdo. Contudo, diante de um ambiente
competitivo e dindmico, devem ser identificadas pelo varejista constantes diferenciais que
atraiam os consumidores.

Segundo o site O Globo (2020) ha preocupacgdo por parte das grandes redes de lojas
fisicas com a migracdo de consumidores para a infernet, com isso reforcaram a presenga no
ambiente virtual. Na Via Varejo (dona de Casas Bahia e Pontofrio), a parcela do e-commerce
no faturamento teve um aumento de 30% para mais de 70%, invertendo o balancgo entre lojas
fisicas e a internet. Com as redes de lojas fisicas da Riachuelo fechadas, o comércio eletronico
se tornou o principal canal de vendas. Os pedidos pela rede triplicaram com a pandemia,
segundo o diretor de marketing da varejista. Entre os meses de marco e abril, foi realizado o
download do aplicativo da rede mais de 730 mil vezes. Keller e Kotler (2019) presumem que
uma empresa deve explorar vantagens competitivas fora de suas operacdes, na cadeia de valor
de seus fornecedores, distribuidores e clientes. Na atualidade, € recorrente as empresas
estabelecerem parcerias com seus fornecedores e distribuidores a fim de criar uma rede para
entrega de valor. Os autores complementam que as empresas devem auxiliar os clientes a
descobrirem seus desejos para alcangar a vantagem competitiva.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O estudo apresenta uma abordagem quantitativa, que tem como propdsito apontar
numericamente a intensidade e a frequéncia dos comportamentos dos individuos de uma
determinada populacdo, ou grupo. Alyrio (2009) afirma que na pesquisa quantitativa € realizada
a coleta e andlise dos dados de modo estatistico com maior objetividade. Para Richardson et al.
(2015) pesquisas quantitativas procuram apresentar e classificar relacdes entre varidveis, bem
como investigar a relagdo entre fendmenos.

Foi aplicado um questiondrio do tipo survey, que é o mais indicado quando se pretende
responder questdes que expdem opinides, caracteristicas ou costumes de um determinado
publico-alvo. Gil (2010) afirma que o survey possibilita obter dados por meio do formuldrio,
nao sendo possivel captar as experiéncias dos vdrios entrevistadores que o aplicaram. Portanto,
o pesquisador deve desenvolver um quadro de referéncia tedrico logo no inicio da pesquisa
afim de evitar especulacdes no ato da andlise.

Quanto ao objetivo do estudo, a pesquisa € de carater descritivo, com o propésito de
detalhar uma populagdo, experiéncia ou fendmeno para realizagdo do trabalho. Gil (2010)
enfatiza que as pesquisas descritivas t€m como propdsito descrever caracteristicas de dada
populacdo, fendmeno ou determinar as relacdes entre varidveis.

A pesquisa envolveu consumidores da rede de lojas Tigresas Calcados das cidades de
Ouro Branco, Conselheiro Lafaiete e Congonhas do Campo. Foi realizada a aplicacdo de
questiondrios on-line a clientes das lojas com idade minima de 18 anos, com diferentes
caracteristicas demograficas. Buscou-se alcancar um minimo de 140 respostas, atendendo ao
critério sugerido por Hair et al. (2009), que recomendam cinco observacdes por item do



questiondrio. Assim, com o instrumento de pesquisa contendo 28 afirmacgdes avaliativas, foram
obtidas 146 respondentes.

Para a pesquisa, foi utilizada a técnica de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, que consiste em selecionar uma amostra da populagdo que seja acessivel, ou seja,
que esteja disponivel. Kotler e Armstrong (1998) reforcam que o pesquisador seleciona, dentre
a populagdo, aqueles participantes que s@o mais acessiveis para a obtengao das informacdes.

Ainda para a fase da coleta de dados, utilizou-se um questiondrio estruturado que
contém 28 itens, elaborado por Scalabrin e Frizon (2019) com base nos estudos de Pelissari et
al. (2011) e de Cerutti (2010). O estudo dos autbores foi realizado na Regido Sudoeste do Parana
em 2017, com o propdsito de investigar a percep¢do de clientes quanto as estratégias de
marketing de uma rede de lojas varejistas e a percepcdo de vantagem competitiva. O
questionario ainda conta com uma questdo aberta “Quais sdo os principais diferenciais
observados na loja Tigresa Calgados em relagdo a outras lojas de varejo calgadista da regiao?”
e, em uma segunda parte, o questiondrio contém cinco questoes referentes as caracteristicas
socioecondmicas dos respondentes.

Para a aplicacdo do questiondrio, foi empregada a escala Likert, de sete pontos, na qual
a modalidade de resposta compreende uma escala de concordancia variando de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente). Gil (2008) afirma que nesta escala as pessoas expressam
sua concordancia ou discordancia acerca do problema a ser estudado.

Para a analise dos dados, foram utilizados métodos estatisticos como estatistica
descritiva e Andlise de Regressao Multipla, com o auxilio dos softwares Microsoft® Office
Excel® e IBM® SPSS® Statistics — Statistical Package for the Social Sciences.

Conforme Freund e Simon (2000), a estatistica descritiva compreende a administracao
dos dados para descrevé-los ou resumi-los sem procurar deduzir qualquer coisa que exceda os
proprios dados. A estatistica descritiva configura-se como uma ferramenta no qual técnicas sdo
utilizadas para descrever um conjunto de dados, das quais algumas medidas sd@o usadas para
descrevé-los, como as medidas de tendéncia central, de variabilidade ou de dispersdo. As
medidas de tendéncia central incluem média aritmética, mediana e a moda. As medidas de
variabilidade incluem o valor mdximo e minimo, desvio padrdo, varidncia, curtose e
obliquidade.

A andlise de regressdo multipla € um conjunto de técnicas estatisticas com o intuito de
construir modelos que descrevem de maneira coerente relacdes entre as varidveis explicativas
de um dado fendmeno. De acordo com Hair ez al. (2009), regressdao multipla é o método de
andlise recomendado quando o problema de pesquisa envolve uma dnica varidvel dependente
métrica (vantagem competitiva) crelacionada a duas ou mais varidveis independentes métricas
(as 6 varidveis do composto varejista). Ainda segundo o autor, a andlise de regressdo multipla
tem como objetivo prever as mudancas na varidvel dependente como resposta as mudancas nas
varidveis independentes e esse objetivo € obtido por intermédio da regra estatistica dos minimos
quadrados. A regressdo multipla mantém a significancia pratica e estatistica e os niveis de poder
estatistico por meio de muitos tamanhos de amostras.

Y1I=X1+X2+X3+...+Xn
(métrica) (métricas, ndo-métricas)

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Estatisticas Descritivas

Participaram desta pesquisa 146 clientes da rede de lojas Tigresa Calcados das cidades
de Ouro Branco, Conselheiro Lafaiete e Congonhas do Campo sendo que, deste total, 101 sao
representados pelo sexo feminino e 45 pelo sexo masculino. A faixa etdria predominante dos



respondentes ficou entre 25 a 34 anos sendo representada por 54,8% da amostra e, em se
tratando das cidades dos respondentes, 82,2% residem em Ouro Branco.

Com relacdo a frequéncia de compra dos respondentes, a maior parte, 43,8%, relataram
comprar uma vez por ano. Nos tltimos dois anos a loja mais frequentada, com 58,2%, foi a
Tigresa Calcados localizada no centro da cidade de Ouro Branco, a segunda mais frequentada,
com 39,7%, foi a loja localizada na Avenida Mariza de Souza Mendes em Ouro Branco, em
terceiro lugar, com 15,8%, ficou a loja Tigresa Calcados localizada na cidade de Conselheiro
Lafaiete e em quarto lugar, com 2,1%, foi a loja Tigresa Calcados localizada na cidade de
Congonhas do Campo.

A varidvel vantagem competitiva da rede de lojas, com base nos itens 25,26,27 e 28 do
questiondrio anexo, foi avaliada com média 4,92 na escala de 1 a 7. Das varidveis
independentes, que se referem ao conjunto das estratégias de marketing varejista, a mais bem
avaliada pelos clientes foi Apresentacdo, com 6,08 de média na escala de 1 a 7. As varidveis
independentes foram avaliadas com médias e desvio padrdo na seguinte ordem:

Tabela 1 — Média e desvio padrdo das varidveis independentes

Variaveis do composto varejista Média Desvio padrao
Apresentacio 6,08 1,06
Produto 5,69 1,18
Pessoal 5,64 1,32
Preco 5,51 1,45
Promocgio 5,50 1,54
Ponto 5,26 2,10

Fonte: elaborada pela autora (2021).
4.2  Analise de Regressao Miiltipla

Para a interpretacdo dos dados obtidos realizou-se a andlise de regressdo multipla.
Primeiramente observou-se a matriz de correlagcdes com todos os 24 itens do questiondrio anexo
relacionados ao mix de marketing de varejo, consideradas as varidveis independentes, em
relacdo a varidvel dependente, vantagem competitiva, representada por VC_7.1. Em seguida,
foi selecionado o indicador de cada varidvel que apresentou a maior correlagdo com a variavel
dependente. O primeiro teste realizado foi o de multicolinearidade que, segundo Hair et al.
(2009), demonstra o grau em que um efeito qualquer de variavel pode ser previsto ou explicado
por outras varidveis da andlise. A multicolinearidade € verificada por meio dos testes de
Tolerancia e Fator de Inflacdo da Variancia (FIV), que estao apresentados na Tabela 2.



Tabela 2 — Testes Tolerancia e FIV

Coeficientes nio Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados colinearidade
Modelo B Erro Beta t Sig. Tolerancia FIV
1 (Constante) -1,049 0,607 -1,729 0,086
PROD_1.1 0,107 0,091 0,088 1,172 0,243 0,616 1,625
PREC_2.2 0,346 0,076 0,319 4,575 0,000 0,712 1,404
PROM_3.3 0,327 0,091 0,290 3,607 0,000 0,539 1,856
APRES_4.2 0,048 0,104 0,039 0,465 0,642 0,502 1,994
PESS_5.1 0,138 0,071 0,128 1,945 0,054 0,796 1,256
PON_6.2 0,165 0,092 0,133 1,799 0,074 0,639 1,564

Legenda: a) Varidvel Dependente: VC_7.1
Fonte: elaborada pela autora (2021).

Os resultados apontam 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 realizado foi o de auséncia de autocorrelacio serial através do teste
Durbin-Watson, juntamente com a regressao, como apresentado na Tabela 3.

Tabela 3 — Teste Durbin-Watson

Modelo R R? R? ajustado  Erro padrio da estimativa Durbin-Watson
1 ,719° 0,517 0,497 0,96804 1,816
Legenda: a) Preditores: (Constante), PON_6.2, PESS_5.1, PREC_2.2, PROD_1.1, PROM_3.3, APRES_4.2

b) Variavel Dependente: VC_7.1
Fonte: elaborada pela autora (2021).

O resultado do teste Durbin-Watson aponta auséncia de autocorrelagdo serial, ou seja,
os erros de observacdes adjacentes ndo sdo correlacionados, uma vez que valores de estatistica
DW, proximos a 2, atendem a suposic¢ao, segundo Corrar, Paulo e Filho (2012).

Foi realizada também a andlise de varidancia ANOV A para a verificacdo da validade do
modelo. O resultado, apresentado na Tabela 4, foi significativo a 1% (Sig. = 0,000; F = 24,84),
o que confirma a adequag¢do do instrumento ao estudo proposto.

Tabela 4 — Anilise de Variadncia (ANOVA)®

Soma dos Graus de Média
Modelo Quadrados liberdade quadratica F Sig.
1 Regressdo 139,689 6 23,281 24,844 ,000P
Residuo 130,257 139 0,937
Total 269,945 145

Legenda: a) Variavel Dependente: VC_7.1
b) Preditores: (Constante), PON_6.2, PESS_5.1, PREC_2.2, PROD_1.1, PROM_3.3, APRES_4.2
Fonte: elaborada pela autora (2021).

De acordo com os coeficientes apresentados na Tabela 5, Preco € a varidvel que exerce
mais influéncia estatistica sobre a varidvel dependente vantagem competitiva, pois apresenta
influéncia direta com significancia estatistica (t = 4,575; Sig. = 0,000) e Beta com importancia
explicativa de 0,319 sobre a variagcdo da vantagem competitiva.



Tabela 5 — Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes nio padronizados padronizados

Modelo B Erro Beta t Sig.

1 (Constante) -1,049 0,607 -1,729 0,086
PROD_1.1 0,107 0,091 0,088 1,172 0,243
PREC_2.2 0,346 0,076 0,319 4,575 0,000
PROM_3.3 0,327 0,091 0,290 3,607 0,000
APRES_4.2 0,048 0,104 0,039 0,465 0,642
PESS_5.1 0,138 0,071 0,128 1,945 0,054
PON_6.2 0,165 0,092 0,133 1,799 0,074

Legenda: a) Varidvel Dependente: VC_7.1
Fonte: elaborada pela autora (2021).

As outras trés varidveis que exercem influéncia estatistica sobre a varidvel dependente
aceitando-se uma significancia de até 10% sdo: Promocgdo (t = 3,607; Sig. = 0,000; Beta =
0,290); Pessoal (t = 1,945; Sig. = 0,054; Beta = 0,128); e Ponto (t = 1,799; Sig. = 0,074; Beta =
0,133).

Ao observar os dados das médias, notou-se que as varidveis independentes mais bem
avaliados na rede de lojas foram Apresentacdo e Produto, sendo que Ponto foi o mais mal
avaliado, visto que a varidvel “Estacionamento para os clientes” obteve médias baixas nas
avaliacdes. Em relacdo aos resultados das andlises de regressdo, as varidveis que influenciam
estatisticamente a vantagem competitiva foram, do mais significante estatisticamente para o
menos, Preco, Promocdo, Pessoal e Ponto, verificando-se a predominancia de trés ferramentas
basicas que compdem o0s 4 Ps e uma das novas varidveis do composto varejista que compde 0s
6 Ps.

Verificou-se que a varidvel mais mal avaliada, o Ponto, estd entre as varidveis que
desempenham maior influéncia com significAncia estatistica em relacdo a vantagem
competitiva, o que na avaliagdo pode impactar negativamente a varidvel dependente, mas um
fator que deve ser levado em consideracdo € que foram avaliadas lojas em trés cidades, que
possuem semelhangas, mas também diferencas entre si. De outro modo, Preco e Promocgao,
estdo entre as varidveis com melhor avaliagdo e estdo entre os que exercem influéncia com
significancia estatistica sobre a varidvel dependente, o que na avaliagdo pode impactar de forma
positiva a vantagem competitiva.

Salienta-se que a varidvel Apresentacdo, apesar de melhor avaliada, ndo mostrou
influéncia com significancia estatistica na andlise de regressao, diferindo do que revela Parente
(2000), que afirma que as varidveis do construto Apresentacido, mais do que qualquer outra
varidvel do composto de marketing varejista, sdo as que mais impactam o cliente. A varidvel
Produto também ndo apresentou influéncia com significancia estatistica, porém nas respostas
da questdo aberta do questiondrio a palavra mais mencionada pelos respondentes foi variedade.

Observa-se que o valor de R? ajustado da regressdo foi médio, apesar de que valores
altos de R2? e coeficientes ndo significantes sejam sinais de multicolinearidade. Conforme Hair
et al. (2005), o R? ajustado representa o poder explicativo da regressao, pois ele € o coeficiente
de determinacdo modificado que considera o nimero de varidveis independentes incluidas no
modelo e o tamanho da amostra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como propdsito analisar quais ferramentas do composto de marketing
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varejista influenciam a percepcdo de vantagem competitiva na rede de lojas varejistas Tigresa
Calgados localizada na regido do Alto Paraopeba. Para tal, empregou-se uma abordagem
quantitativa por meio da aplicacdo de um survey para verificar como os clientes classificam as
estratégias da rede de lojas e a percepcdo destes de vantagem competitiva, utilizando um
questiondrio com 28 indicadores relacionados ao composto de marketing varejista e a vantagem
competitiva. A rede de lojas foi bem avaliada nas trés cidades que compdem a regido do Alto
Paraopeba.

Os resultados da Andlise de Regressdo indicaram que do conjunto de varidveis
referentes as estratégias de marketing varejista, relativos aos 6 Ps, as varidveis que possuem
influéncia estatistica significativa sobre a varidvel dependente vantagem competitiva sdo
Preco, Promocdo, Pessoal e Ponto, convergindo em grande medida com os resultados do estudo
de Scalabrin e Frizon (2019), no qual predominaram os 4 Ps basicos do composto de marketing:
Produto; Preco; Promocao; e Ponto.

Este estudo ndo verificou influéncia estatistica das varidveis Apresentacao e Produto,
pois, apresentaram uma significancia superior a 10% e um valor Beta inferior, indicando
previsores fracos, visto que sao considerados elementos reconhecidos pelos consumidores e que
possuem influéncia no momento da compra, sendo fundamentais para a diferenciacdo da loja e
estabelecimento da vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes.

Os resultados deste estudo demonstraram contribui¢des importantes para as
organizacoes, pois sdo aplicaveis a qualquer empresa que pretende melhorar seu desempenho,
lancando luz sobre formas de aperfeicoar suas estratégias de marketing e de buscar vantagem
competitiva.

A limitacdo encontrada refere-se as dificuldades impostas pela pandemia, que
impossibilitou que a pesquisa fosse realizada presencialmente, pois foi necessdrio seguir as
recomendacdes de distanciamento social determinadas pela Organizacdo Mundial da Saudde,
motivo que levou a coleta de dados a ser feita a distancia por meio de um questiondrio on-line.

Uma sugestao € rodar novamente a regressao multipla com os dados, refazendo os testes
e considerando as varidveis desagrupadas, para identificar quais estratégias de forma individual
influenciam as varidveis do construto vantagem competitiva, além de analisar se melhorard o
poder explicativo do modelo (R2).

Em conclusdo, sugere-se realizar um estudo qualitativo com os proprietéarios da rede de
lojas buscando fazer entrevistas para identificar quais estratégias do composto de marketing
varejista sdo mais enfatizadas pelas empresas e qual a percep¢do que os gestores t€m de
vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes.
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