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RESUMO

Este trabalho apresenta os resultados do estudo realizado com o objetivo de avaliar
a satisfacdo dos varejistas em relagdo a imagem de marca das cooperativas
agroindustriais e das industrias tradicionais de alimentos, no conceito do mercado
B2B. A necessidade de se investigar esta interface para evolucdo do conhecimento
e para a elaboracéo de estratégias de gestdo tornou relevante a presente pesquisa.
O trabalho indica como hipo6tese central e busca responder, se a dimensao imagem
de marca do fornecedor influencia significativamente na satisfacdo do varejista. As
demais hipoteses testadas constituem-se em questionamentos sobre a influéncia
das dimensfes auxiliares da imagem de marca, na satisfacdo do varejista. Para fins
metodoldgicos, o trabalho foi alinhado as medidas de avaliagdo de variaveis de
Churchil (1979), e concentrou-se em pesquisa guantitativa, com fins descritivos. Os
dados primérios foram coletados por meio de questionario estruturado, submetido a
um grupo de 304 respondentes entre proprietarios, gerentes e compradores de lojas
de autosservico das mesorregides Oeste, Sudoeste e Centro Oriental do Parana.
Para andlise dos dados aplicou-se o software SPSS versdo 20. O teste do KMO
confirmou a adequabilidade da analise fatorial. A analise de confianca foi realizada
por meio da observacao para cada variavel latente, da média de varianca extraida —
AVE, da composite reliability e dos coeficientes do alpha de Crombach pelo qual se
confirmou a validade e a fidelidade das medidas obtidas na pesquisa. Os resultados
dos testes de hipbteses, com a aplicacdo da analise multivariada baseada no PLS-
SEM (Partial Least Square - Structural Equations Modeling) e a analise multi-grupo
no PLS-MGA (Multigroup Analysis, confirmaram as hipéteses testadas.
Considerando-se os testes realizados, foi possivel concluir que: a imagem de marca
das empresas avaliadas tem influéncia direta e significativa na satisfacdo dos
varejistas. e, que o fato da variavel enddégena — Imagem de Marca ser de
cooperativa ou de industria tradicional, nenhuma influéncia tem em relacdo a
variavel exdgena — Satisfacao do Varejista.

Palavras-chave: Imagem de marca. Marca corporativa. Agroindustria. Business-to-
business.



ABSTRACT

This paper presents the results of the study in order to evaluate the satisfaction of
retailers regarding the brand image of agribusiness cooperatives and traditional food
industries, the concept of the B2B market. The need to investigate this interface to
the evolution of knowledge and the development of management strategies become
relevant this research. The work shows how central hypothesis and seeks to answer
if the size of the supplier's brand image significantly influences the retailer's
satisfaction. The other hypotheses are tested in questions about the influence of the
auxiliary dimensions of brand image, the retailer satisfaction. For methodological
purposes, the work was in line with the evaluation measures of Churchill variables
(1979), and focused on quantitative research, with descriptive purposes. Primary
data were collected using a structured questionnaire submitted to a group of 304
respondents between owners, managers and buyers of self-service stores of
mesoregions West, South West and East of Parana Center. Data analysis applied
the SPSS software version 20. The KMO test confirmed the appropriateness of
factor analysis. Trust analysis was performed through observation for each latent
variable, the variance extracted middle - stroke, the composite reliability and
coefficient alpha of Crombach by which it confirmed the validity and the reliability of
measurements obtained in the search. The results of hypothesis testing, with the
application of multivariate analysis based on the PLS-SEM (Partial Least Square -
Structural Equations Modeling). And the multi-group analysis in PLS-MGA
(Multigroup Analysis confirmed the hypotheses tested Considering the tests, it was
concluded that: the brand image of companies surveyed have direct and significant
influence on the satisfaction of retailers and the fact that the endogenous variable -
Brand Image be cooperative or traditional industry, has no influence over. the
exogenous variable - Retail Satisfaction.

Keywords: Brand image. Corporate branding. Agribusiness. Business-to-business
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1 INTRODUCAO

No presente trabalho, a compreensao das Influéncias da Imagem de Marca
Corporativa dos fornecedores sobre a satisfacdo do varejista no conceito do
mercado B2B, € desenvolvida dentro de diferentes considera¢des acerca do tema.
As consideracdes gerais e especificas sdo apresentadas seguindo uma estrutura
dividida em quatro capitulos assim discriminados: primeiro: Introducédo; segundo:
Referencial tedrico e contextualizacdo; terceiro: Metodologia da pesquisa; quarto:
Andlise dos resultados e quinto: Conclusbes. As referéncias bibliograficas e os

Apéndices complementam o trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A realidade contemporanea na qual o ambiente econémico vive em constante
mutacdo, com concorréncia acirrada e maior homogeneidade em diversas
categorias de consumo (GOAILL et al., 2014), exige que as empresas tenham forca
de competitividade, sobrevida e garantias de crescimento positivo. A agressiva
concorréncia aumenta a pressao e forca mudancas nas empresas para garantirem a
sobrevivéncia (ROBBINS et. al., 2014). Estas mudancas se manifestam, sobretudo,
no varejo e tém tornado mais dificil, para os fabricantes, a gestao de seus produtos,
de suas marcas e da satisfacdo do comprador-varejista. O grande desafio para
estes empresarios € entender como estas mudancas, podem afetar a consolidacao
das suas relac6es com o varejo (GLYNN et al., 2012) .

Neste contexto, as empresas fornecedoras, no mercado business-to-business
- B2B, especificamente, as agroindustrias e as industrias tradicionais de derivados
de carnes e do leite, acabam compelidas a empreender modificagdes profundas em
suas agbes comerciais. O objetivo é afinar as relacdes comerciais com 0s seus
clientes tendo como proposito de conhecer melhor a percepcao destes, referente a
imagem da corporagédo e a qualidade de seus produtos e servigos. Este misto de
satisfacdo, relacionamento e compromisso, € 0 constructo-chave na evolucao do
marketing no mercado B2B (ABDUL-MUHMIN, 2002).

A preocupacdo com a satisfacdo do varejista estudada no contexto deste
trabalho e de suas percepcdes relativas a bens e servicos, ndo é recente. Este

interesse remonta ao final dos anos 50 e inicio dos anos 60, periodo em que o
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estabelecimento de uma economia de mercado forjou uma nova atitude em relagéao
aos negocios (BARTELS, 1976), forcando as empresas a iniciarem transformacdes
vitais em seus processos, adotando um género de organizacdo voltado para o
cliente (WHITELEY, 1991).

O aumento da concorréncia nas décadas, 1970 e 1980 fez com que as
empresas repensassem a propria atuacdo mercadoldgica, diante do novo cenario
competitivo, com a criagdo de novos produtos e a inovacdo nas diversas linhas para
satisfazer a nova demanda (ROBBINS et al., 2014). O marketing passou a
influenciar mais a sociedade tornando-se um foco de interesse no mercado
(BARTELS, 1976). Mudancas no ambiente macro-econbmico mudam o
comportamento do consumidor e provocam mudancas no marketing (KOTLER et al.,
2010).

Estas mudancas instigam, hoje, o mercado de varejo que emerge dos sinais
dos tempos promovendo reavaliacbes dos modelos de negécios das industrias
fornecedoras. Assim, os fornecedores que construirem boas bases mercadologicas,
mais proximas de seus compradores Vvarejistas, provavelmente sejam
recompensados com o status de preferenciais e altamente disputados. Na
realidade, a satisfazer o comprador, melhor do que a concorréncia que pode ser um
fundamento filoso6fico do marketing moderno (ABDUL-MUHMIN, 2010).

A antiga dependéncia quase que exclusiva dos fabricantes tradicionais,
deixou de ser a regra. O mundo sem fronteiras desafia as organizacdes (ROBBINS
et al.,, 2014), a orientacdo para as vendas é praticada com mais agressividade
(KOTLER; KELLER, 2013). Hoje, a procedéncia dos produtos esta diversificada. Na
disputa por espaco nas prateleiras dos supermercados e lojas especializadas com
marcas globalizadas e de industrias tradicionais, sdo encontradas marcas de
produtos regionais, principalmente os produzidos por cooperativas agroindustriais,
caracterizadas como agroindustrias cuja producdo também € articulada pelo
mercado (BATALHA,; SILVA, 1995) e que competem em qualidade com as melhores
marcas tradicionais, tendo inclusive, aceitacdo nos mercados internacionais, mais
exigentes.

A atividade agropecuaria tem sido muitas vezes interpretada apenas como a
producdo e o comércio de commodities, ou, com enfoque no marketing, apenas

como um elo do comércio de insumos agricolas (BATALHA; SILVA, 1995). Pouca
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referéncia se faz a atividade destas empresas rurais orientadas para o mercado
consumidor. Para muitos a existéncia de uma agroindustria ndo configura um
complexo industrial (FAJARDO, 2008). Apesar das poucas abordagens e deste novo
processo ter sido menos pesquisado, existe a necessidade real de estudos
comparativos da aplicacdo do que é implementado neste setor (LINDGREEN et al.,
2010).

A agropecuaria brasileira que foi importante na ocupacao do territorio, muito
contribuiu também para a industrializacdo do pais (ERTHAL, 2006). A historia
mostra que os percalgos surgidos na evolucédo da atividade agroindustrial ajudaram
a motivar boa parte dos produtores rurais e suas cooperativas, na orientacdo da
producdo para o mercado. O desempenho destes complexos agroindustriais,
alavancado pela modernizagéo e a inovacao, colocou o tema também na discusséo
cientifica (ERTHAL, 2006).

Contudo, o olhar para as necessidades do varejista e por extensao nas
necessidades do consumidor foi substancial, na reorientacdo estratégica e na
estruturacdo organizacional das cooperativas. Com isso, a transicdo do sistema
tradicional para um novo tipo de empresa, focada no mercado consumidor trouxe
resultados positivos. Sdo formas de negdécios que ajudam a criar associacdes fortes,
favoraveis e exclusivas a imagem de marca (KELLER; MACHADO, 2006),
adequados e viaveis para a comercializacdo de produtos agricolas (LINDGREEN et
al., 2010). Isto fortalece o mercado B2B.

Desta forma, o mercado B2B, de modo geral, passa a conviver com
importantes e significativas mudancas. Novos paradigmas sao estabelecidos a cada
dia e estes precisam ser identificados, codificados pelos empreséarios (KOTLER,
2000). Para os industriais, surgem novos desafios tornado imprescindivel manter os
esforcos para construgcdo de uma imagem de marca corporativa forte e que valorize
0S seus produtos e servigos.

Respostas a marca e ao relacionamento com ela é um processo dificlil
(KELLER; MACHADO, 2006), assim, para o industrial, conhecer o varejista em suas
expectativas e 0 que o influencia na decisdo de compra, pode traduzir-se em
diferencial na tentativa de despertar a confiangca na marca. Criar confianga na marca
é gerenciar o relacionamento e ndo somente a transacao (HEDING et al., 2009).

O conhecimento das variaveis de influéncia sobre as rea¢gbes do comprador
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na decisdo de compra, torna-se fundamental para que os empresarios melhor
qualifiquem seus produtos e servicos, levando em conta as espectativas do cliente e
direcionando suas estratégias de marketing para o mercado (ENGEL et al., 1990).
Com efeito, a empresa adquire vantagens competitivas quando, podendo manter a
paridade com seu concorrente, obtenha a preferéncia dos compradores e expanda
sua participagao no mercado (CHATAIN, 2011).

Mas, antes de compreendermos os fatores que efetivamente influenciam a
decisdo de compra dos varejistas € interessante saber o que interfere no processo
da compra e as reacOes deste cliente comprador relativas a imagem de marca.
Entender o comportamento do comprador é necesséario para compreender o que
acontece na sua consciéncia desde o momento da recepcao dos estimulos externos
que o influenciam até o momento da decisdo de compra (KOTLER; ARMSTRONG,
2001).

Por conseguinte, este trabalho oferece um estudo importante, a partir das
abordagens baseadas na bibliografia levantada e que ajudam na formacdo de
concepcgOes sobre a imagem de marca corporativa. No campo da administragéo e
do marketing a pesquisa deve obedecer a uma logica que permita ao pesquisador
identificar e encontrar respostas as questdes levantadas em sua investigacado
(VIRGILITTO, 2010).

Em pesquisa anterior Niklas Persson (2010) desenvolveu um trabalho sobre a
compreensao conceitual de imagem de marca corporativa em mercado B2B através
do conjunto de seis dimensdes da imagem da marca: 1) familiaridade da marca; 2)
produto; 3) servico; 4) distribuicdo; 5) relacionamento e 6) empresa.

Os resultados evidenciaram a importancia relativa de cada uma das
dimensdes e seu impacto na decisao de compra pelos compradores-empresa. Com
efeito, o presente trabalho se prop6s em replicar o estudo no modelo de Persson
(2010) para avaliar as implicagbes das dimensfes de imagem de marca tendo como
determinante a satisfacdo dos varejistas, relativamente aos seus fornecedores, no
contexto B2B. Os efeitos da imagem de marca dos fornecedores na satisfacdo do
varejista foram mensurados, com base na escala de propriedades de Abdul-Muhmin
(2002), cujos atributos séo: 1) Satisfagao; 2) Compromisso; 3) Produto; 4) Preco e 5)
Logistica.

A pesquisa foi delineada conforme as medidas de avaliacdo de variaveis do
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Paradigma de Churchill (1979). Este framework garante um padrdo confiavel para
mensurar constructos, pois, segundo Churchill (1979), um Construto deve ser
mensurado de duas ou mais formas, pois s60 assim se podera saber se o0s
resultados obtidos séo validos.

Para o entendimento académico, estudo neste sentido, tem a funcédo de
contribuir para o conhecimento cientifico na medida em que oferece elementos a
mais para a discussdo. Ontologicamente, a pesquisa assume um obijetivo, fisico e
social manifestado independentemente dos seres humanos e que pode ser
investigado, compreendido e medido (URBACH; AHLEMANN, 2010).

Ainda, de acordo com Urbach e Ahlemann (2010), do ponto de vista
epistemologico, a perspectiva da pesquisa deve estar preocupada com a
possibilidade de testar as teorias de forma empirica afim de confirmar ou rejeitar tais
teorias, assim os fenomenos podem ser identificados, testados através da logica
das hipoteses e da analise dos fatos levantados.

Neste sentido, o pesquisador desempenha um papel neutro e ndo pode
intervir no fendmeno de interesse. “Os pesquisadores podem avaliar objetivamente
ou prever acdes ou processos, mas nao podem envolver-se em juizos morais ou
opinides subjetivas” (URBACH; AHLEMANN, 2010, p. 9).

Assim, ficou clara a oportunidade de se realizar uma pesquisa para investigar
a percepcdo dos varejistas sobre a imagem de marca corporativa dos seus
fornecedores no mercado B2B.

O estudo permite, de maneira formal, avaliar o conhecimento dos fatores que
influenciam a percepcéo do varejista em relacdo a imagem de marca corporativa e

as dimensdes que impactam em sua satisfacao.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA DEFINICAO DO TEMA

A pesquisa apresenta como problema no objeto de pesquisa, a seguinte

questéao:

Como a imagem de marca corporativa dos fornecedores influencia a

satisfacdo dos varejistas no conceito do mercado B2B?
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1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo geral

Como objetivo principal, o trabalho se prop0s a: avaliar a satisfacdo dos
varejistas relativamente a imagem de marca dos seus fornecedores, no conceito do

mercado B2B.

1.3.2 Objetivos especificos

De modo especifico o trabalho se propds a:

a) identificar as dimensfes de imagem de marca, relevantes e que
influenciam significativamente na satisfacao dos varejistas;

b) caracterizar os elementos detalhados de cada dimensdo associada a
imagem de marca, apontados pelos pesquisados;

c) mensurar a satisfacdo dos varejistas sobre a imagem das marcas dos
fornecedores;

d) avaliar, estatisticamente as diferencas de percepcdo entre as marcas
investigadas para fins de comparacdo da influéncia, de acordo com o

modelo conceitual proposto no trabalho.

1.4 JUSTIFICATIVAS

Embora a relevancia do enfoque proposto na pesquisa de entender a
perspectiva do varejista em relacdo a imagem de marca do seu fornecedor, no
contexto do conceito de B2B, as informagOes sobre a gestdo de marketing, a
bibliografia e os dados necessérios para 0 embasamento da pesquisa séo reduzidos
ou indisponiveis. No mais das vezes, limitados aos estudos corporativos sem cunho
cientifico. Sobre esta caréncia Persson (2010) argumenta que grande parte do
trabalho tem se concentrado em predizer o valor e a fidelidade da marca
(PERSSON, 2010).

Para Lynck e Chernatony (2004), apesar no aumento do interesse em estudar
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a imagem de marca, a predominancia das pesquisas esté voltada para o mercado
de consumo. Assim, o mercado B2B tem recebido pouca atencdo dos académicos
(LYNCH; CHERNATONY, 2004). Mesmo com sua importancia para a academia e o
mercado, somente a partir de 2000, é que comecaram as investigacbes sobre a
marca e a imagem desta no setor de B2B (BAUMGARTH, 2010).

No ambiente onde ocorreu a investigacao, é inexistente um banco de dados
precisos que oriente as decisfes dos administradores com respeito a gestdo da
imagem marca corporativa. Estas constatacdes, fortalecidas pela necessidade de se
medir a posigcdo comercial das empresas agroindustriais no mercado varejista,
determinaram a escolha do tema.

Alguns estudos tedricos ja fornecem indicativos sobre as decisbes do
comprador varejista no que tange aos fatores basicos de procedimento, que
determinam as suas escolhas no ato da compra. A bibliografia encontrada tende a
ser mais enfatica, nas questdes de preco, produto e promocoes, talvez porque estes
itens representem mais apelo, interesse e preocupacéo dos empresarios.

Estas manifestacfes podem ter agregados significativos a partir deste estudo
que investiga, na pratica, qual o comportamento real do comprador, na situacdo que
ora se oferece e descreve, de forma isenta, os dados obtidos no levantamento.

Assim, a presente pesquisa se justifica, a medida que pode suprir uma
deficiéncia de informacao privilegiada sobre os fatores da imagem de marca que
tém efeito positivo na atracdo, na manutencédo e na fidelizacdo de clientes, pelos
varejistas. Pode servir de guia a continuidade do estudo em futuras pesquisas e na
evolugdo do conhecimento no ambito do B2B, sobretudo, no que concerne a
imagem de marca das indUstrias aqui investigadas: — as cooperativas
agroindustriais, as industrias tradicionais de alimentos, o comércio varejista e, de
modo especifico, os supermercados. Sendo assim, € sumamente importante se
investigar a interface das indastrias pesquisadas com as redes compradoras no que

tange a influéncia da imagem de suas corporagoes.
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2 REFERENCIAL TEORICO - EMPIRICO

O referencial tedrico que fundamenta esta dissertacdo contém os principais
topicos acerca do Branding, como: 0s conceitos de marca; a imagem de marca nos
diferentes contextos mercadologicos; a imagem da marca corporativa; o mercado
B2B e seus atributos; a satisfacado do varejista; o sistema varejista; o agronegécio e
as cooperativas agroindustriais; o0 sistema agroindustrial alimentar; o sistema
cooperativista e o sistema de integracgédo vertical.

Todos os autores aqui referenciados, tanto por artigos quanto em livros
didaticos desenvolvem nog¢fes e conclusdes sobre os varios aspectos relacionados
a marca e a imagem corporativa desta e o contexto do mercado B2B, no que
concerne o varejista e a satisfacdo deste com os seus fornecedores. E importante
salientar que é dado um enfoque especial as agroinddstrias, em razdo da sua
significancia na composicdo do panorama do mercado investigado pela pesquisa.

Nesta proposta, os temas foram elencados dentro de uma sequéncia que

permite visualizar os pontos enfocados e suas relacoes.

2.1 FATORES CONCEITUAIS SOBRE MARCA

Pesquisas que avaliam o branding adotam bens e servicos como sendo o
poder de uma marca (KOTLER; KELLER, 2013), com enfoque sobre produto,
consumo e comportamento do consumidor. Entretanto, uma abordagem com
direcionamento especifico, para saber como o cliente-varejista percebe a imagem
de marca corporativa e suas derivacdes € relevante. Foi esta percepcdo que
motivou a presente pesquisa, a partir da nocdo de que o horizonte de
conhecimentos, a ser desvendado, é amplo e rico em dados e informacdes.

Conforme desenvolvem seus planos de abastecimento de mercadorias, 0s
varejistas precisam decidir, entre outras necessidades, quais as marcas de
fabricantes a serem compradas (LEVY et al.,, 2000). A forma como estes
compradores percebem os atributos especificos de uma marca (imagem de marca)
vai influenciar na avaliacdo que fazem em relacdo a empresa proprietaria da mesma
(PERSSON, 2010). Os varejistas compram de fornecedores com boa imagem de

marca corporativa ou de produtos, porque estas marcas tém consumidores que as
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compram que sabem o que esperam destes produtos e que, por sua vez, sentem-se
satisfeitos com eles (LEVY et al., 2000).

O mercado de atuacdo das redes de lojas de autosservico é altamente
competitivo e nele se destacam as organizacdes supermercadistas com alto poder
de compra. Numa economia de escala, é imprescindivel a atencdo especial do
fornecedor industrial e do fortalecimento do canal de relacionamento entre ele, o
fabricante e o varejista. Esta relacdo requer estudo mais aprofundado a luz das
transformacdes dos mercados (GOAILL et al., 2014).

Para Burt (2000) o varejista tem crescido em tamanho, passou a controlar os
seus espacos de chao de loja e prateleiras e tem usado a sua capacidade de
compra para exercer um poder coercitivo ou para obter recompensas do setor
manufatureiro. Mas, num contexto mercadoldgico caracterizado pelo dinamismo da
concorréncia e a larga oferta de produtos aparentemente semelhantes, sé
recompensas financeiras ndo bastam. Os fornecedores precisam criar bases para
diferenciar suas marcas (FRELING et al., 2011).

Antes, porém, as empresas precisam entender o verdadeiro significado do
brand (KOTLER, 2003). Muitas empresas construiram negocios grandes e diversos
em torno de uma marca (AAKER, 2005). Some-se a isto o fato que, muitos
compradores empresariais criam vinculos com as marcas fornecedoras, baseados
nos valores que elas sédo capazes de transmitir e que agreguem este mesmo valor
para a empresa e reconhecimento para si proprio (DOMENEGHETTI; MEIR, 2009).
No caso de uma marca com imagem positiva, 0s varejistas e outros intermediarios

ficardo mais propensos a aceita-la e a promové-la (KELLER et al., 2006).

2.1.1 A marca e seus conceitos

Marca ou brand no inglés - queimar — “marcar o gado a fogo” - brand the
catle, acdo de queimar, comum nas fazendas (INTERBRAND GOUP, WORLD’S
GREATEST, 1992), para estabelecer o direito de propriedade, € a representacéo de
uma identidade, mesmo que diferente. No século XVI as marcac¢des gravadas a fogo
identificavam as destilarias produtores de uisque.

Com o tempo o conceito de marca passou a ser associado a nocao de

imagem, compreendendo elementos e atributos comerciais tangiveis e intangiveis,
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beneficios emocionais, posicionamento, identidade e personalidade. “As imagens
associadas a marca sao propriedades extrinsecas do produto ou servico, incluindo
as maneiras como a marca tenta atender as necessidades dos seus compradores
(KELLER et al., 2006). Por conseguinte, a percepcdo de uma marca, de sua
imagem e reputacdo é construida ao longo dos anos através do atendimento as
necessidades dos compradores e, para uma organizacdo, € a melhor garantia de
bons ganhos (KAPFERER, 2008).

Uma marca pode ser conceituada de varias maneiras dependendo da
perspectiva pela qual ela é definida (HEDING, et al., 2009). De acordo com outras
teorias, os compradores véem uma marca como parte importante de um produto e o
estabelecimento desta marca pode agregar valor a este produto. A primeira acdo na
construcdo de uma marca € registra-la na “memoria do consumidor’ (KELLER,
2006).

A American Marketing Association — AMA (2013) define a marca como “um
nome, termo, simbolo ou uma combinacdo desses elementos, cujo objetivo é
identificar os produtos e servicos de uma empresa e, principalmente, diferencia-los
dos produtos da concorréncia.” Nesse mesmo raciocinio, Aaker (1998), entende que
a marca € um nome ou simbolo cuja funcédo é identificar a diferenca de bens ou
servicos, de um fornecedor ou grupos de fornecedores, daqueles concorrentes.

Para muitos autores, marca significa muito mais que um simbolo, um nivel
para o mundo externo dos produtos. “Na concepc¢ao holistica, a marca é vista como
objeto vivo que se relaciona com os compradores” (LOURO, 1999, p.3). Muito mais
do que um sinal, a marca € também um significante associado com contetddo na
concepcao de um comprador (MICHEL et al., 2011). Como tal, exige o envolvimento
da empresa com alto nivel de recursos e competéncias (KAPFERER, 2008). E a
sintese de fatos e imagens inerentes a um produto (REIN et al., 2008).

Na concepcéo de Kotler (2001), é a promessa do fornecedor um conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios e servicos consistentes para 0s
compradores. Na pratica, muitos se referem a uma marca como mais do que isso,
reconhecendo-a como algo que desenvolveu um consideravel nivel de
conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado (KELLER, 2006).

Atualmente, a marca atinge um patamar elevado na representacdo e na

diferenciacdo corporativa e na geragcédo de lucros e de sustentacdo de produtos e
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organizacg6es. O fornecedor com uma boa imagem de marca corporativa é provavel
gue use este suporte junto ao seu comprador, melhor do que outras empresas
reforcando a dependéncia deste e contribuindo para a satisfagdo do comprador
(ZHAO; SMITH, 2006).

A marca € reconhecida como o maior patriménio de uma empresa, identifica
a qualidade dos seus produtos ou servicos e robustece a sua imagem perante a
sociedade e os clientes. As marcas nao podem existir sem um suporte, seja ele um
produto ou servico (KAPFERER, 2008). Como bem intangivel de toda empresa,
determina desde o preco das ac¢les até a fidelidade do cliente (AAKER, 2008)

Uma marca pode desempenhar papel importante na performance de uma
empresa e por extensdo, das pessoas que nela trabalham, dos principios, valores e
projetos que incorporam, representando para a imagem corporativa, mais que a
condicao estatica de um produto ou servico (FRELING et al., 2011). Na verdade,
muitas empresas que sempre basearam o seu sucesso em marcas de produtos
decidiram agora a criar uma marca corporativa, a fim de distinguir as a¢cdes mais
especificas da empresa, como seus valores, misséo e visdo (KAPFERER, 2008).

Na medida em que se torna importante na vida das pessoas, a marca deixa
de representar a materialidade de um produto ou servico e até mesmo a funcao
institucional da empresa e se transforma em simbolo e desejo para quem acredita
qgue ela traga beneficios. A marca tem o poder de influenciar compradores
(KAPFERER, 2008) e de referenciar um padréo de crengas e sentimentos na mente
de um comprador, sendo estes estimulados por associacGes com fatos e fatores do
mundo real (STERN et al., 2001).

Hoje, “as marcas podem nomear fabricantes, bem como produtos, ambos
podendo valer mais que o0s proprios ativos das respectivas companhias”
(SHWERINER, 2011, p. 75), e com a forca da comunicacao, realcar personalidades
que aliam seu nome a produtos, servicos e corporagfes. As marcas sao sinais
identificadores que ajudam a avaliar tudo a nossa volta (ARGENTI, 2006),
transformando-se num trago distinto na competitividade. “O propdsito da marca
consiste na razdo de ser, a sua necessidade absoluta” (KAPFERER, 2008, p. 33).

Assim sendo, a imagem de marca € usada como estratégia para diferencia-la
dos concorrentes e agregar vantagens competitivas para as empresas. Estes

conceitos estabelecem as associagbes positivas que caracterizam uma marca,
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constroem o seu valor e conceituam uma organizagao.

Em seu estudo sobre a influéncia da imagem de marca, Schweriner (2010)
destaca que a marca ja é superior aos itens de venda e da imagem. Ja é maior que
o produto como elemento de lucro para as empresas. Este panorama que também é
baseado no crescimento dinamico da concorréncia entre marcas e empresas,
reforca a assertiva de que a marca passou a ter um novo significado, nomeia
produtos e servicos (SCHWERINER, 2010), transformando-se em patrimonio que
requer gestao propria e vigilancia para o seu valor econémico e os atributos que Ihe
concedem preferéncia e vantagem competitiva. Uma visao completa da gestdo de
marca requer “um pensamento multidimensional”. (HEDING et al.,2009, p.4)

A importancia da marca compreende o ambiente de atuacdo da empresa
junto aos seus publicos de interesse, a proposta de valor (KOTLER; KELLER, 2013)
e as vantagens do seu uso. Esta ligada aos beneficios que proporciona a quem a
ela se associa ou a adquire e € claro que o varejista atento, procura aliar a imagem
de sua empresa as marcas bem posicionadas fortes e de boa reputacdo. A
relevancia destinada a marca é evidenciada por Kapferer (2003), ao afirmar que
esta se manifesta através dos produtos, acdes, modelos e pela comunicacdo da
empresa além de ser percebida na qualidade dos produtos ou servicos comprados.

Marcas de sucesso e bem posicionadas possuem uma imagem positiva,
distinta e saliente e portam atributos e beneficios superiores as demais concorrentes
do setor em que atuam. Os compradores ficam em sintonia com a marca (KELLER;
MACHADO, 2012). Sado mais confiaveis, possuem altos indices de lealdade e séo as
preferidas, dai, ajudarem a derrubar as eventuais barreiras que se interpdem na
decisdo do comprador “que se torna, ao mesmo tempo, colaborador e agente de
mudanga” (KOTLER et al., 2010, p. 102) e se excelentes parceiras nas relacdes
B2B.

2.2 A IMAGEM DE MARCA

Foi a partir do fim da década de 1950 e inicio da década de 1960 que os
pesquisadores e gestores de marketing passaram a estudar com mais atencéo a
imagem da marca. Desde a sua introducao formal nos anos 50, a no¢ao de imagem

de marca se tornou elemento comum e necessario nas pesquisas sobre o
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comportamento do comprador.

O primeiro artigo sobre a imagem de marca foi publicado por Martineau
(1958). Referindo-se ao ambiente de varejo, ele define a imagem de marca de uma
loja como sendo ‘o modo como o estabelecimento é definido na mente dos
consumidores, em parte por suas qualidades funcionais e em parte por uma aura de
atributos psicolégicos” (MARTINEAU, 1958, p. 47).

Esta ideia gestaltica da marca foi criticada por muitos pesquisadores, entre
eles Garner e Levy (1958), para quem as abordagens sobre a imagem de marca
eram muito superficiais e 0os motivos de compra estereotipados. A imagem
significava muitas coisas para muitas pessoas (STERN et al., (2001).

Levantamento da literatura sobre a imagem de marca revela uma variagao
consideravel entre os autores e pouco uso do conceito. “Existem varios trabalhos
académicos que ndo usaram a palavra, embora apliguem conceitos muitos
similares” (DOBNI; ZINKHAN, 1990, p 112). Para Salinas et al., (2005, p.7), “a
literatura sobre imagem de marca se encontra fragmentada e com escasso
consenso quanto as dimensdes para sua medi¢ao.”

A evolucdo do processo tem inicio com Boulding (1961), quando propde um
debate sobre o comprador de imagens e uma sociedade influenciada pelo consumo
destas imagens. Na compreensédo de Boulding (1961), o comportamento humano
nao € direcionado pelo comportamento e pela informacao, mas sim pelas imagens
gue o homem recebe. Pela percepcdo da marca pelo comprador (HEDING et al.,
2009). Boulding (1961) sustenta ainda, que a mente humana, incapaz de processar
um namero complexo de estimulos, codifica e simplifica somente as mensagens que
lhe s&o interessantes.

Com base neste argumento e voltado para o mercado, os clientes agem néo
conforme uma determinada realidade, mas de acordo com aquilo que acreditam ser
esta realidade. A imagem de marca, conclui Michel et al., (2011), influencia a atitude
dos individuos e seus comportamentos, no contexto dos fins da compra.

Neste entendimento fica claro que o comprador varejista procura na aquisicao
de uma marca para revenda, uma identidade com a personalidade da sua propria
empresa e que o consumidor faca, em suas mentes, associagoes fortes e favoraveis
a marca (HEDING et al., 2009). Seriam para Keller et al., (2006) os tragos da marca,

que alguns denominam de esséncia da imagem da marca que se transforma na
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forga, que a marca exerce no mercado.

Outros estudos sobre imagem foram elaborados, porém sem um consenso
guanto ao conceito de imagem de marca, sua construcao e formas de ser medida.
Na sugestdo de Cardozo (1974), a imagem de marca varia de acordo com a
categoria dos produtos que representa, pois 0s consumidores escolhem as marcas
a partir das diferentes categorias de produtos. Salinas et al. (2005, p. 5),
argumentam que “o conceito de imagem pode ser aplicado a targets distintos, tal
como produtos, marcas individuais e corporativas, areas geograficas, eventos e
inclusive pessoas.”

Por sua vez, Gensch (1978) conclui que a marca incorpora influéncias de
promocdes, reputacdo e avaliacdo de satisfacdo. Assim, o comprador pode decidir
em funcé@o das expectativas criadas e pela percepcédo da imagem que tem de um
determinado produto.

Nesta linha de raciocinio, Malhotra (1983), entende que a imagem da marca é
capaz de exercer forte influéncia no comportamento de compra. Uma imagem de
marca bem sucedida aumenta a probabilidade de satisfacdo do comprador/varejista,
conferindo ao fornecedor, melhor posicdo no mercado e vantagem competitiva
(SONDOH, 2007).

Mazursky e Jacoby (1986) conduzem o raciocinio para outras relacdes da
imagem de marca ao defini-la como um conjunto cognitivo ou afetivo que é extraido
das percepcdes continuas ligadas a um fenbmeno e suas representacées para um
comprador. Empresas com boa imagem tendem a ter melhor nivel de satisfacdo dos
compradores, ampliando a alcada de influéncia de acbGes do varejo (ZEITHAML,
1988).

Em outro perfil, explicam Dobni; Zinkhan, (1990), que a imagem de marca
ndo estd na empresa e sim na mente do comprador. Dai, aquelas empresas que
possuem imagem positiva, atrairem mais a atencdo dos compradores potenciais e
influenciarem também a consciéncia da marca (DODDS et al, 1991).

Considerando as influéncias dos atributos da percepcdo, alguns autores
como Kapferer (2008), entendem a imagem marca como resultado da interagao
entre receptor (comprador) e o estimulo proporcionado pela marca e desenvolvida
pela empresa. E a partilha de todas as percepcdes e sentimentos que o comprador

desenvolve sobre a empresa fornecedora (AAKER, 1991).
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Para Keller (1993) a imagem de marca é fruto das percepcdes que um
comprador tem sobre determinada marca, refletidas por meio de associacbes
estabelecidas na memoria deste comprador. Percep¢fes que sao traduzidas em
decisdo de compra (AAKER, 1991). Kapferer (2008) acrescenta que a imagem
refere-se a maneira pela qual os compradores decodificam o0s sinais provenientes
dos produtos servicos e da comunicacdo expressa pela marca ou empresa. E o
resultado de uma operagcdo em que 0s sinais organizados por uma unidade de
comercializacdo sdo recebidos mentalmente por um comprador (STERN et al.,
2001).

Ja as associacfes a que se refere Keller (1993), se conectam as marcas por
intermédio de significados e informagdes e sdo classificadas como os atributos -
caracteristicas descritivas do produto ou servico, beneficios e atitudes.

Os beneficios disto, conforme Keller (1993) sdo os valores que o comprador

obtém na aquisi¢cdo de um produto ou servico, que podem ser divididos em:

a) funcionais — vantagens intrinsecas ao uso do produto. Ex: adquirir uma
marca de boa imagem, pelo varejista, assegura a sua aceitacdo pelo
cliente e, em consequéncia, a venda garantida do produto;

b) experienciais — relacionados a sensacfes que o comprador usufrui ao
adquirir o produto. Ex: ter o produto na prateleira do mercado destaca o
estabelecimento dos demais concorrentes;

c) simbdlicos - vantagens extrinsecas, mas que satisfazem as necessidades
do consumidor. Ex: adquirir determinada marca para estimular a procura

pelo publico consumidor.
Na concepcédo de Biel (1992, p.8) a imagem de marca é como “um conjunto
de atributos e associagbes que os compradores fazem como o nome da marca”.

Estas associacfes sao divididas pelo autor em:

a) “hard” - percepcoes especificas de atributos tangiveis ou funcionais e;

b) “soft”— atributos emocionais ou intangiveis relacionados a marca.

Nesse contexto, os fatores determinantes da imagem da marca propostos por



28

Biel (1992) sao assim discriminados:

Imagem do fabricante: considerada a imagem da organizacdo como um todo
(cultura, valores, relacionamentos e reputacao);

Imagem do produto: imagem de cada produto oferecido pela organizacao
(qualidade, variabilidade, preco, design e outros aspectos de inovacéo;

Imagem do comprador: é a imagem do cliente que adquire certa marca.
Determinam esta imagem, as caracteristicas: a) tangiveis (idade, género, ocupacao,
etc.), e b) intangiveis (personalidade, atitudes, estilo de vida, etc.);

Imagem da concorréncia: a imagem da marca € também influenciada pelas
marcas concorrentes, quando o comprador busca selecionar suas opc¢des de

compra pela relacdo e pela comparacdo como forma de diferenciar as marcas.

Estes fatores fazem parte do diagrama mostrado na Figura 1.

Figura 1 - Fatores determinantes da imagem de marca

Imagem
do Produto

Imagem do Imagem
Fabricante do Usudrio

(Imagem Corporativa) \ /

\ Imagem das

Marcas
Concorrentes

IMAGEM
DA
MARCA

Fonte: adaptado de BIEL, 1992.

Pelo pressuposto da abordagem numa perspectiva financeira a marca € um
ativo intangivel, elemento contébil que compde o balanco patrimonial (KAPFERER,
2008). Com este entendimento, as empresas passam a acreditar nas marcas como

trunfos importantes para a vida das empresas e 0s seus resultados.
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Ter uma boa imagem € mostrar um investimento invisivel no relacionamento
(ZHAO; SMITH, 2006). Isto inclui questbes técnicas, caracteristicas de produto, valor
financeiro ou adequacéo social (STERN et al., 2001).

Acompanhando deste viés econdémico, Persson (2010), concebe a ideia de
que a forma como o varejista-comprador percebe os atributos especificos de uma
marca corporativa, corresponde a imagem desta marca. Ainda conforme Persson
(2010) a imagem da marca influencia a forma como os compradores avaliam e
reagem em relacdo ao desempenho da marca no mercado e tem influenciado na
sua consisténcia. Isto constitui outro componente: a forga da marca - que fica na
mente do comprador em relacdo aquela marca (KELLER, 2006). Os analistas de
financas preferem empresas com marcas de imagens fortes porque elas s&o menos
arriscadas (KAPFERER, 2008).

Ressalte-se que a imagem da marca tem como vinculo as dimensdes de
imagem pretendida, ou seja, a que interessa ao emissor. Porque é percebida
(HEDING et al.,, 2009). E a imagem recebida - a construida pelo receptor
(FARHANGMER, 2000). Ambas ilustram o que se entende por qualquer informacéo
vinculada a marca na memdéria do cliente varejista. Tem a ver com conquistar
emocdes (KOTLER, 2010). As marcas sao armazenadas na memoria dos clientes,
por isso, elas exercem uma influéncia duradoura (KAPFERER, 2008).

Para estes autores os resultados financeiros e econdémicos dos fornecedores
estdo fortemente relacionados aos propésitos das dimensbGes de alicerce: -
notoriedade ou reputacdo da marca e - percepcdo do comprador a imagem da
marca. Estes valores acrescentados de sustentacdo de uma marca séo
reconhecidos por Zaichkowsky et al. (2010), como ferramentas de alta satisfacéo
dos clientes — os atuais e agueles a serem conquistados.

No entendimento de Kapferer, (2008), as empresas se tornaram muito
sensiveis a constru¢cdo de sua imagem. Com base no raciocinio estratégico dos
gestores corporativos, estes se tornaram irredutiveis na defesa da notoriedade ou a
reputacdo da marca corporativa. Estes elementos que compdem a imagem de uma
organizagdo podem se tornar o “unico trago distintivo entre uma empresa e outra”.
(ARGENTI, 2006, p. 83).

Uma empresa com excelente imagem pode sofrer com dificuldades

ocasionais e manter a confianga, o apoio e o reconhecimento do comprador. Em
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contraste, uma imagem negativa, castigard a empresa por qualquer deslize com
prejuizos irrecuperaveis (AAKER, 1991). Uma experiéncia ruim prejudica a

integridade da marca e destréi a sua imagem (KOTLER, 2010).

2.2.1 A Imagem da marca corporativa

Alguns estudos académicos tornaram implicito que, a marca tem limitada
relevancia pratica no contexto B2B. Esta postura tem mudado nos ultimos tempos e
motivado a formacéo de conceitos de relevancia da marca como os de Baumgarth,
(2010), para quem, no marketing B2B, a marca é um patrimonio de alta relevancia e
categorizado.

A imagem corporativa representa a impressdo (MARTINEAU, 1958), conjunto
de crencas e ideias, (KOTLER, 2000), que se tem de uma empresa, em todos 0s
sentidos. Segue um processo de validacdo na maneira como os diferentes publicos
percebem tal organizacdo com base na forma como esta se comunica atravées das
mensagens que emite e da visdo corporativa publicamente que expressa. Quando
formada na mente do individuo, torna-se dificil a sua alteracdo. (MARTINEAU,
1958). E neste sentido que a imagem corporativa pode ser utilizada para aumentar a
eficiéncia da comunicacéo, da atuagdo da organizacdo (KELLER; AAKER, 1998).

Muitos produtos no mercado B2B tém especificacdes fisicas e desempenho
guase idénticos, mas, algumas empresas, mantém com sucesso uma quota superior
no mercado, em razdo da sua imagem corporativa, confiavel. Para manter esta
condicdo, as marcas devem procurar transmitir certeza, confianca para o
comprador. (KAPFERER, 2008).

Tendo em conta a relevancia pratica do conceito de marca para o setor de
B2B toda estratégia de marca precisa ser focada nas caracteristicas especiais e em
sua robustez (BAUMGARTH, 2010). Uma marca corporativa robusta pode construir
relacionamentos e confiabilidade em uma matizada compreensdo das pessoas e
suas necessidades praticas e emocionais (FOURNIER, 2008).

Para Kotler (2010), a visao corporativa junto com a imagem e a cultura ajuda
a construir a marca da corporacdo. Na compreensao de Kitchen e Schultz (2001), a
imagem corporativa pode de certa forma, ser considerada como representativa da

identidade de uma organizacao.
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As percepcOes baseadas na corporacdo tém origem nas informacdes que o
publico obtém previamente daqueles que ja interagiram com a empresa e nos
simbolos que séo reconheciveis (ARGENTI, 2006). A marca corporativa € como um
selo de aprovacédo a qualquer produto produzido pela empresa (KOTLER, 2010).

Quando a imagem corporativa ndo exerce influéncia significativa sobre a
aceitacdo de um produto transforma-se em obstaculo nefasto para a empresa. A
imagem da corporagdo exerce papel vital na relacdo desta com os seus publicos de
interesse. (ARGENTI, 2006). Qualquer publicidade negativa sobre a empresa,
influencia na visdo que o comprador tem desta empresa, e, por extensao pode
manchar ou danificar a percepcdo dos consumidores finais. Com efeito, muitas
empresas partiram para criar a sua marca corporativa a fim de valorizar suas acgdes
no mercado de capitais e valorizar seus patriménios (KAPFERER, 2008).

A perspectiva da criacdo da imagem de uma marca corporativa implica em
gue todos os atores sociais e econdmicos envolvidos na comercializacdo —
fornecedores, distribuidores e varejistas, sejam considerados no contexto do B2B
(VARGO; LUSCH, 2011). O desempenho de uma organizagdo, assim como O
desempenho dos seus produtos e da distribuicdo destes, na concepcdo de
Zaichkowsky (2010) pode ser identificado como dimenséo-chave de
desenvolvimento de cada componente que integra os ativos tangiveis e intangiveis
para a imagem da marca corporativa.

A imagem corporativa também é composta de elementos tangiveis e
intangiveis, conforme Clow; Baack (2007). “Basicamente qualquer informagao
especifica que existe nas mentes dos clientes em relagdo a uma marca € relevante
como um elemento de imagem, ndo importando se ela esta relacionada com
elementos tangiveis ou intangiveis, ou se ele € baseado em reais experiéncias ou
expectativas” (PERSSON, 2010, p. 1269). Os elementos a que aludem Clow; Baack

(2007) estao descritos no Quadro 1.

Quadro 1 - Componentes da imagem corporativa

COMPONENTES DA IMAGEM CORPORATIVA

ELEMENTOS TANGIVEIS ELEMENTOS INTANGIVEIS

1. Politicas corporativas, de pessoal e

1. Bens e servi¢os vendidos. : )
ambientais.

2. Pontos de venda. 2. ldeais e crengas corporativos.
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COMPONENTES DA IMAGEM CORPORATIVA

ELEMENTOS TANGIVEIS ELEMENTOS INTANGIVEIS

Fabricas dos produtos. 3. Cultura do pais e localizacdo da empresa.

Publicidade, promocdes e outras formas

de comunicago. 4. Midia.

5. Nome da corporacéao e logotipo.

6. Embalagens e rétulos.

7. Funcionarios.

Fonte: CLOW,; BAACK, 2007.

Muitas decisbes de compra se tornam menos baseadas nos atributos fisicos
e beneficios dos produtos em si e mais baseadas em atributos intangiveis,
associacfes simbdlicas, expressividade, e aspectos psicossociais (STERN et al.,
2001). Estes elementos podem influenciar positiva ou negativamente na confianca
dos compradores em relacédo aos seus fornecedores.

Apenas como reflexdo, os bens e servigcos vendidos apontados no Quadro 1
como elementos tangiveis podem causar reacfes diversas na medida em que o
processo de sua fabricacdo, por exemplo, ndo atende a legislacdo em vigor ou as
crencas e atitudes do comprador. Da mesma forma, considerando os elementos
intangiveis a imagem da empresa pode ser afetada pelas politicas e praticas de
gestao de pessoal que favorecem as greves e as disputas trabalhistas.

A imagem corporativa positiva e bem conhecida oferece aos compradores as
garantias do que eles podem esperar da empresa. Empresa com imagem bem
desenvolvida e confiavel tem clientes mais leais (CLOW; BAACK, 2007).

A imagem positiva € aguela que da sustentacdo a empresa e forca a marca,
mesmo quando as coisas comecam a dar errado. (AAKER, 1991). A imagem
corporativa fala em nome da empresa, sinaliza a presenca da empresa
(KAPFERER, 2008).

Entende-se, portanto, que o exercicio das fun¢des do branding B2B, envolve
a administracdo das acOes ligadas & marca e os atributos da mesma, como sera

visto subsequentemente.
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2.3 O MERCADO B2B

O comércio business-to-business (B2B), em alguns casos, também tratado
como marketing empresarial ou “mercado organizacional” (KOTLER; KELLER, 2013.
P. 215), caracteriza-se pelo conjunto de relacdes existentes entre organizagoes,
produtoras de bens com outras organizacdes distribuidoras ou revendedoras destes
bens. Apesar do crescente interesse na marca, e a predominancia desta nos
mercados de consumo, o estudo do branding no mercado B2B “tem recebido pouca
atencdo de académicos” (LINCK; CHERNATONY, 2004).

Do mesmo modo, a importancia, do estudo da imagem de marca no mercado
B2B, somente a partir de 2000, os estudiosos de marketing e administradores
comecaram investigar o branding e a gestdo de marcas no setor de B2B
(BAUMGARTH, 2010).

Atualmente, considerando-se a forga com que as novas tecnologias estreitam
o relacionamento entre as empresas, o0 marketing B2B se tornou imprescindivel. Um
namero crescente de empresas esta reconhecendo o valor da imagem de uma
marca corporativa forte no relacionamento e nas transagdes com outras empresas
(KELLER, 2006). No contexto B2B, este relacionamento inclui tanto uma empresa -
unidade de negécios como as pessoas envolvidas nela e que influenciam no
processo de compra (ROLLINS et al., 2010).

Quando se trata de B2B a marca, para estas pessoas, € mais relevante no
nivel corporativo (PERSSON, 2010). Neste caso e do ponto de vista da prépria
empresa, ser trata de uma imagem de marca corporativa altamente respeitavel,
gerando muitos beneficios (CLOW; BAACK, 2007). Estes beneficios podem ser
contados em grandes negdcios, alta rentabilidade, capacidade de cobranca de
precos mais altos, maior venda e respeito.

Cada vez mais 0s negocios se concentram em menor nimero de empresas e
de maior porte (KOTLER, 2003). Isto exige uma nova visao das relacbes de
negocios e da interacdo entre duas ou mais empresas ao longo do tempo
(BIGGEMANN et al., 2012).

Quando comparados aos mercados de consumo, o mercado B2B apresenta
entre outras caracteristicas, menos compradores, porém de maior porte;

relacionamento estreito entre fornecedor e ciente, cliente-fornecedor mais préximo e
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compradores geograficamente mais concentrados (KOTLER; KELLER, 2013). A
utilizacdo da informac&o dos compradores corporativos € pouco comum em muitas
empresas fornecedoras (ROLLINS et al., 2010).

E some-se a isto, que “as compras feitas por empresas envolvem mais
dinheiro e maior quantidade de produtos do que as feitas por consumidores”
(KOTLER, KELLER, 2013, p. 198). A relacdo comercial no B2B vai além do
beneficio de valor e envolve outras dimensfes além do financeiro: a dimenséo
pessoal, 0 conhecimento e o valor estratégico para as empresas envolvidas no
negocio (BIGGEMANN et al., 2012).

Com esta dinamica e a competitividade acirrada no mercado B2B, os
comerciantes estdo mostrando interesse crescente no potencial da marca,
especialmente no nivel corporativo (MUDAMBI, 2002). Muitos dos mesmos
processos de compra que afetam os consumidores individuais afetam os
compradores, com isso, a imagem corporativa forte cria uma vantagem competitiva
no B2B (CLOW; BAACK, 2007).

Em sua pesquisa sobre a orientacdo da marca no setor de B2B, publicada em
2010 pelo European Journal of Marketing, Carsten Baumgarth, se tornou um dos
primeiros a demonstrar a influéncia positiva da orientacdo da marca em primeiro
plano e de sua imagem e em subjacéncia, no desempenho da empresa. Os
resultados também demonstram que as Pequenas e Médias Empresas estdo em
desvantagem competitiva, por conta de uma orientacdo de marca mais fraca do que
nas empresas maiores (BAUMGARTH, 2010).

Os mercados B2B séo unicos devido a sua demanda derivada; aos ciclos de
compra diferenciados e a uma estrutura de mercado variada e fragmentada
(COVIELLO; BRODIE, 2001). Assim, a imagem de marca corporativa faz a escolha
se tornar mais facil para os clientes empresariais, simplifica 0 processo de compra,
reduzindo tempo e facilitando a identificagcdo de diferengcas, em uma escolha entre
concorrentes (CLOW; BAACK, 2007).

Neste prisma, e para evitar deslizes no tratamento a marca, os profissionais
de marketing B2B, também nas industriais, ttm mudado a abordagem na atracao e
retencdo de clientes, evitado abordagens do tipo “spray and pray” (espalhar e rezar),
(KOTLER; KELLER, 2013, p. 215), dando preferéncia ao relacionamento mais

préximo e eficiente. E como as praticas de negocios mudam o valor percebido de
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relacionamentos de negdcios também muda (BIGGEMANN et al., 2012). Relagbes
mais eficientes favorecem a reducdo de custos, aumentam a eficiéncia, criam
oportunidades e perspectivas de negocios, otimizam os resultados e fortalecem a

parceria, 0 que é uma chave para a organizacao (FLEMING, 2004).

2.3.1 Dimensdes do estudo empirico

Em sua pesquisa em que procura compreender o conceito de imagem de
marca B2B corporativa, Niklas Persson (2010) sugere seis dimensdes da imagem
de marca que podem determinar a preferéncia do comprador-empresa por uma
marca. Persson dividiu as dimensbes da seguinte maneira: 1) familiaridade de
marca, 2) produto, 3) servico, 4) distribuicdo, 5) relacionamento, 6) empresa.

Alguns estudos empiricos buscam explorar e validar estas dimensfes para o
consumidor final. Entretanto, as investigacdées mostram que também nos mercados
de negécio (B2B), a imagem de marca pode influenciar as decisdes de compra e
construir aspectos de satisfacdo do varejista comprador (PERSSON, 2010).

De forma discriminada, cada dimensédo pode ser assim entendida:

1. Familiaridade da marca

- Direito fundamental da dimensédo da marca. Uma marca corporativa ou de
empresa pode evocar atributos ou beneficios da imagem de marca a partir de
julgamentos e sentimentos (KELLER, et. al., 2006). O numero de associacfes
salientes na estrutura cognitiva de um comprador que representa uma marca
conhecida é bem maior se comparado a uma marca menos familiar (CARRILAT et
al., 2010).

Conforme Persson (2010), nos mercados de negdcios, a familiaridade da

marca desempenha pelo menos dois papéis:

a) comprador — a forma como os compradores percebem menos risco e
tendem a preferir os fornecedores e produtores;

b) fornecedor — quando comprador comparando e julgando compradores.
(PERSSON, 2010).
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2. Produto

Nucleo fisico produzido e ofertado por uma empresa (PERSSON, 2010). E
um simbolo, por forca da sua forma, tamanho, cor e funcées (STERN et al., 2001).

Compreende os elementos mais relevantes: O produto e suas caracteristicas,
sua qualidade, valor, inovacdo, confiabilidade comprovada, consisténcia,
desempenho, facilidade de instalacdo e atualizagéo.

Pode incorporar os servicos agregados ao produto fisico, as solucbes e
beneficios (PERSSON, 2010).

3. Servico

Alguns autores conceituam esta dimensdo como sendo uma oferta
aumentada do produto nacleo (MUDAMBI, 2002). A partir da gestdo de servicos ao
cliente varejista, o fornecedor obtém e permite o incremento de valor agregado da
cadeia e dos elementos que o compdem (GLEMING, 2004).

Produto ainda compreende os elementos: suporte técnico, design, formacéao,
servigos financeiros, treinamento de pessoal, apoio ao desenvolvimento, servigos de

informacdo, servicos pos-venda e conhecimento (MUDAMBI, 2002)

4. Distribuicéo

Ligada a logistica ou a cadeia de suprimento (supply chain), é a responsavel
por fazer a ligacdo entre as atividades do processo de producdo agroindustrial,
desde as matérias-primas a entrega dos produtos nos pontos de venda. Atende a
demanda e seus fluxos de materiais e servicos entre os pontos de origem e 0s
pontos de uso dos produtos e servigos. (KOTLER; KELLER, 2013).

Compreende: rapidez e prazos de entrega, confiabilidade, disponibilidade,
facilidade de encomenda e condigbes de pagamento (MUDAMBI, 2002). O
desempenho logistico — de distribuicdo deve atentar para as necessidades dos
clientes e atendé-lo de forma apropriada. (BOWERSOX; CLOSS, 2001). A
satisfacdo do comprador depende também do desempenho da distribuicdo em

relacdo as expectativas deste comprador. (KOTLER, 2000).

5. Relacionamento

E a forma como o comprador acredita que um fornecedor se comporta ou se
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comportara nos intercambios do mercado de negocios (PERSSON, 2010). O
relacionamento € composto dos elementos: confianga, reciprocidade, relacdes
interpessoais, flexibilidade, compartiihamento de informagdes, cooperacao, parceria
e comprometimento.

As relagdes entre fornecedores e varejistas visam o melhor conhecimento de
cada um a fim de otimizar o processo de negociacdo (FLEMING, 2004). Este
processo exige estratégias bem-sucedidas, que identifiqguem as oportunidades e

agreguem valor superior aos clientes varejistas (HUTT; SPEH, 2002). Assim, &

D

possivel aumentar a eficacia dos negdcios, reduzir custos, criar oportunidades
fortalecer parcerias gerando perspectivas na otimizacao dos resultados (FLEMING,
2004).

6. Companhia

Esta dimensdo compreende: a estabilidade da empresa fornecedora, seu
sucesso, credibilidade, responsabilidade social, histéria, tamanho, lideranca no setor
em que atua, reputacdo, simpatia, experiéncia, constituicdo de redes, estabilidade
financeira, personalidade e local de origem (MUDAMBI, 2002) — (KELLER, 2012).
Este é o ponto em que os compradores acreditam na empresa. E a sua credibilidade
corporativa. Refere-se a reputacdo que a marca alcancou no mercado (KELLER, et

al. 2006). Uma reputacéo € construida ao longo do tempo (ARGENTI, 2006).

Cada dimensdo acima descrita pode associar elementos relevantes,
conforme mostra o Quadro 2.
Quadro 2 - Dimensdes determinantes da imagem de marca
EIIETIEEEE Produt~o € Servigos Distribuicdo | Relacionamento Empresa
com a Marca Solugdes
- Ofertas de .
) ) - Confiabilidade )
- Qualidade Servigos - Entrega ) - Lideranca
] ) . -Comprometimento .
- Conhecimento |- Variedade aumentada confiavel o - Gestao
. i . - Receptividade .
no mercado - Inovacao - Pré-compra - Rapidez na . - Reputagéo
- i - Adaptacbes .
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Fonte: PERSSON, 2010
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Pesquisa sobre o comportamento de compra organizacional indica que 0s
atributos intangiveis sdo importantes nas decisbes de compra de negocios
(MUBANDI, 2002). Estas dimensdes podem ser cotejadas a construtos de

satisfacdo do varejista como é mostrado na sequéncia.

2.4 A SATISFACAO DO VAREJISTA

Por mais incobmodo e desafiador que pareca, provavelmente, jamais
viveremos aquele periodo de mercado vendedor causado pelo boom econémico do
pés-segunda guerra onde se construiu um crescimento econdémico elevado em todo
o mundo principalmente em paises ocidentais, assinalando baixos indices de
desemprego e de consequente estabilidade financeira. Este panorama fez com que
as empresas tivessem sua producdo assegurada, ndo precisando muito esforco
para atender os interesses e as demandas de seus clientes.

Vivemos, hoje, uma era de ferrenha competicdo, um periodo de
transformacdes nos processos de producao e na demanda de produtos (GOAILL et
al., 2014), onde satisfazer o cliente é absolutamente crucial, para 0 sucesso e para
a sobrevivéncia da empresa. Para enfrentar estes e outros desafios, as empresas
precisam compreender as mudancas que ocorrem no mercado e suas
consequéncias (SONDOH et al, 2007), e desenvolver competéncias, sendo que
para isto, necessitam reconhecer as percep¢des de seus clientes em relacdo a
imagem de sua marca, produtos e servicos (PRAHALAD; HAMEL, 1990).

Seqguindo esta reflexdo, de acordo com Porter (1989), para elevar a
satisfacdo do comprador, € necessario conhecer 0s aspectos a que ele mais atribui
valor no produto e/ou servico e imagem, através do conhecimento de suas
necessidades. Distinguir o nivel satisfatorio de realizacdo do comprador, relacionado
a marca do fornecedor.

As constantes mudangas nos requisitos para transagdes comerciais no B2B,
desperta a atengdo dos fabricantes para as praticas de fabricacdo, producdo e
comercializacdo dos produtos. Algumas demandas como produto, servicos,
distribuicdo, relacionamento e credibilidade estdo forcando mudancas nas atitudes
dos fornecedores. A satisfacdo do varejista passa a ser ponto-chave na cadeia de
abastecimento (MABOUDI et al., 2011).
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O nivel de satisfagdo do cliente-varejista € o resultado da oferta de
conhecimentos e do grau de influéncia dos atributos do produto e dos servicos.

Ganesan; Shankar (1994) definem esta satisfacdo como um estado afetivo positivo
com base na relacdo de venda empresa («») empresa. A satisfacdo reflete os

julgamentos e as comparacdes do comprador sobre o desempenho percebido de
um produto ou marca em relacdo as suas expectativas (KOTLER; KELLER, 2013),
baseadas no conhecimento e nas experiéncias do comprador com o fornecedor e
com seus concorrentes (LEVY et al., 2000).

A satisfacdo de um comprador com os resultados do seu proprio negocio
reflete a preocupacdo do fornecedor com o bem-estar do comprador. Este, por sua
vez, deve estar convencido de que o fornecedor ndo tem um comportamento
oportunista, incorreto com relacdo a entrega, a qualidade do produto e a
preservacdo da imagem da sua empresa (GANESAN; SHANKAR, 1994).
Compradores satisfeitos aumentam suas intencdes de compra e a fidelidade,
enguanto os insatisfeitos sdo propensos a romper as relacdes de negocios e suas
reacOes podem prejudicar outros negdécios do fornecedor (KELLER et. al., 2012).

Geralmente a corrente na area de alimentacdo, ponto de pesquisa deste
estudo, é constituida de mais organizacdes (concorrentes) e cada vez mais, surgem
novas empresas com ofertas de produtos semelhantes ou até superiores. Os
concorrentes aumentam a dindmica do mercado com novas formas de distribuicéo,
novos itens e produtos além de relacdes diferenciadas com seus compradores
(MABOUDI et al., 2011).

Esta é uma situacdo que afeta a imagem da marca do fornecedor e as
relacbes entre compradores e fornecedores que, provocam solucdes imediatas para
gue ndo haja enfraquecimento no fornecimento. Neste caso a imagem de marca
pode ajudar na manutencdo das relacdes de parceria estaveis e até aumentar o
grau de satisfacdo do comprador (MABOUDI et al., 2011).

Outro aspecto que pode influenciar o comportamento de compra do varejista
esta relacionado diretamente a imagem de marca. Trata-se da reputacdo esta,
construida ao longo do tempo. Um recurso valioso para o fornecedor (SHAO,;
SMITH, 2006). Para os autores, na interagao fornecedor-varejista, a reputacdo do
fornecedor reduz a incerteza do comprador e aumenta a confianca deste. Um

fornecedor de boa reputacdo vai desenvolver atividades voltadas para a melhor
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compreensdo do seu comprador visando futuras necessidades deste, melhorando
as relacdes continuadamente (SHAO; SMITH, 2006).

2.4.1 Efeitos das ac¢des do fornecedor na satisfacao do varejista

Os efeitos das acbGes do fornecedor junto ao cliente varejista podem ser
mensurados por inumeros construtos e diferentes escalas. Neste estudo definiu-se
por realizar estas medidas por meio da escala de propriedades Abdul-Muhim (2002),

escala esta que estabelece os seguintes atributos:

- Satisfacao

Esta dimensao é considerada por Abdul-Muhmin (2002), por ter assumido um
papel fundamental na compreensdo das relacbes no B2B. Para Abdul-Muhmin
(2002) a satisfacdo € um fundamento filosofico do marketing moderno em que a
chave para o sucesso de uma empresa, estd em identificar de maneira efetiva e
satisfazer as necessidades do cliente melhor do que a concorréncia. O autor (2002)
caracteriza a satisfagdo como sendo uma declaracédo do cliente por estar satisfeito
no relacionamento com o principal fornecedor, os produtos e servicos recebidos
deste, considerando-o0 uma boa companhia para fazer negdcios e definindo-o como
justo nos negocios. Em relagcdo ao varejista (propésito desta dissertacdo), a
satisfacdo com a marca é um antecedente para a avaliagdo do desempenho desta
no saldo de vendas, bem como na construcdo da confianca na corporacdo que a
marca representa (GLYNN et al., 2012).

- Compromisso

Nesta dimensdo Abdul-Muhmin (2002) define a posicao do cliente como a de
guem reconhece de forma muito significante a relagdo com o principal fornecedor.
Que este mesmo cliente esta disposto a evitar qualquer coisa que comprometa o
relacionamento com este fornecedor. O autor considera 0 compromisso como um
ingrediente essencial para o desenvolvimento e manutencéo de relacionamentos de
longo prazo entre comprador e fornecedor. A questdo de longo prazo, neste caso,
como em outros pode estar considerada como alinhada ao quanto elastica é a

marca e os valores a ela associados (BURT, 2000).
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- Produtos

O enfoque desta dimenséo esta na adequacéo dos produtos de fornecedores
para o mercado onde este atua; na qualidade dos produtos destes fornecedores e
nas garantias por ele oferecidas (ABDUL-MUHMIN, 2002). E o nlcleo fisico
produzido e ofertado por uma empresa (PERSON, 2010).

- Preco

O preco, para Abdul-Muhmin (2002) € compreendido na forma como este &
oferecido pelo fornecedor; os descontos e as condicdes de pagamento e crédito
oferecidas. Sendo fiel a nocdo de satisfacdo, o preco mantém um papel central no
processo de decisdo de compra e no comportamento pés-compra que resulta na
satisfacdo do comprador (MATZLER et. a.l, 2006). As marcas de fabricantes
precisam entregar bons beneficios para varejistas, entre eles, o apoio financeiro de
bons precos e atender as expectativas dos compradores com boas condi¢cbes de
pagamento (GLYNN et al., 2012).

- Logistica

No contexto desta dimensdo estdo: o tempo que leva para o fornecedor
entregar as encomendas, a confiabilidade do fornecedor e o valor criado para o
comprador. Assim, o fornecedor devera demonstrar ao comprador que: 1) pode
garantir o fornecimento de produtos e servigos de alta qualidade; 2) faz o melhor
pelo interesse do comprador e satisfaz as necessidades da empresa do mesmo; 3)
o fornecedor é menos propenso a agir de forma oportunista em seus proprios
beneficios (ANDERSON et al.,, 1994). Estas dimensbes servem, neste trabalho,
como parametros para mensurar a influéncia da imagem de marca, conforme

descrito na metodologia da pesquisa.

2.5 O SISTEMA VAREJISTA

A dindmica do mercado de alimentos é muito forte e implica numa
virtuosidade desafiadora para os envolvidos no sistema de distribuicdo que
compreende as acdes dos produtores, distribuidores e varejistas, até o produto

chegar ao consumidor. Este € um cenario em que 0s varejistas sdo bastante
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exigidos, porquanto, € no saldo de vendas e nas gondolas do varejo que o
consumidor exerce 0 seu poder de comprar ou ndo, o que quiser; o que mais lhe
aprazer, o que a sua condigdo financeira permitir, ou seja, terminar o ciclo do
consumo que teve como ponto de partida, a producao.

Por outro lado, o aumento da concentracao de varejistas e o crescente poder
de compra dos clientes, tém feito crescer a énfase na construcdo de relacionamento
do varejo com os seus principais clientes (SCOTT et al., 1993). Este é um aspecto
que envolve também o fornecedor, no caso, as agroindustrias, pois 0 atendimento
aos desejos e desmandos dos compradores pelo varejo, se torna, um fator-chave
também para os fornecedores que queiram comercializar com o varejo (HANSSEN,
1996).

O varejo pode ser compreendido como uma atividade relacionada a oferta de
produtos ou servigcos diretamente ao consumidor final, através de uma loja,
concebida como um empreendimento varejista (KOTLER, 2000). Este tipo de
comércio é caracterizado, em principio como supermercado ou a partir da

denominacgédo da ABRAS (2010), como: Lojas de Autosservico.

2.5.1 As lojas de autosservico

O supermercado é o formato de varejo de auto-servico que desenvolve
operacOes relativamente grandes de baixo custo, baixa margem e alto volume,
projetado para atender a todas as necessidades de alimentacao, higiene e limpeza
doméstica (KOTLER, 2000). Trata-se de um formato de varejo de maior destaque
no sistema de autosservi¢co, mais visivel e de maior rotatividade de clientes.

Tendo como principal caracteristica a forma de compra dos clientes, liberdade
de escolha dos produtos e na quantidade desejada, os supermercados podem ser
classificados, conforme a ABRAS (2010) em pequeno, médio e grande porte. A
ABRAS classifica os estabelecimentos seguindo os critérios de area de vendas,
namero de check-outs e porcentagem de vendas de nao alimentos.

Ainda conforme a classificacdo da ABRAS (2010), as Lojas de
Conveniéncia sdo normalmente localizadas em areas de grande concentracdo
populacional. Operam em uma area de 50 a 200 m2 com um ou dois check-outs e

apresentam uma linha reduzida de produtos (cerca de 1.000 itens) enfatizando
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produtos de mercearia (bebidas, bomboniere, salgadinhos e snacks), frios,
lacticinios e bazar.

As Lojas de Sortimento Limitado operam com cerca de 900 itens,
basicamente de mercearia e poucos produtos pereciveis (frutas e verduras),
lacticinios e bazar. A area de venda fica em torno de 200 a 400 m2 e a estratégia de
vendas € baseada em precos baixos e poucas marcas. Pode ter de dois a quatro
check-outs. E a loja de desconto.

O Supermercado de proximidade é instalado numa area de 150 a 400 mz2,
oferece em meédia 4.000 itens de produtos, de dois a quatro check-outs e
comercializa, basicamente, produtos de mercearia, carnes e derivados, frutas e
verduras, frios, lacticinios e bazar.

As lojas consideradas Supermercado Compacto estdo instaladas em areas
de 300 a 800m2 e média de 6.000 itens. Podem operar com um numero de dois a
sete check-outs e normalmente, oferecem produtos de mercearia, carnes e
derivados, frutas e verduras, frios, lacticinios e bazar.

O Supermercado Tradicional pode atender em uma area a partir de 800 a
2.500m2 e oferece uma média de 12.000 itens. Comporta as secfes tradicionais
(mercearia, carne, frutas e verduras, frios e laticinios, bazar, peixaria, padaria e
rotisseria). Opera com um numero de seis a 16 check-outs.

JA o Supermercado Gourmet e de Especialidades € o tipo de loja
estabelecida numa area que varia de 1.000 a 1.900m2. Oferece um numero médio
de 16.000 itens. Pode operar com 6 a 12 check-outs e oferece produtos de
mercearia, carne, frutas e verduras, frios e laticinios, bazar, peixaria, padaria e
rotisseria.

As Super Loja (Combo) constituem-se com area de venda de até 4.500mz2 e
em torno de 24.000 itens, com completa linha de produtos de alimentacdo. Com
énfase aos pereciveis. Ddo destaque a produtos prontos, semiprontos e congelados,
podendo estender a linha para produtos téxteis e eletroeletrbnicos. Possuem entre
16 e 30 check-outs.

Hipermercado: Este € um modelo de loja importado da Francga, que funciona
com cinco departamentos: mercearia, pereciveis, téxtil, bazar e eletrodomésticos.
Possui dimensdes acima de 6.000m2. A area destinada a alimentagcdo ocupa mais

da metade da loja. Opera com cerca de 50.000 itens, com linha completa de
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alimentacdo e quase completa de n&o-alimentos e pode oferecer de 30 a 60 check-
outs.

Por sua vez, o Supercenter é uma versao americana do hipermercado. Tem
as caracteristicas de uma loja de departamentos com auto-servico, acrescida de um
supermercado, que ocupa até 40% da area de venda. O supercenter chega a operar
com mais de 50.000 itens e tem dimens@es de até 12.000mz2. O layout de disposicéo
das gbéndolas cria sec¢des isoladas dentro da loja e possui de 30 a 60 check-outs.

As Lojas-depésito, Clube atacadista e Atacado misto, sdo outras
caracteristicas de lojas de autosservigco, classificadas pela ABRAS (2010). Estas
lojas tém éarea de vendas entre 2.500 a 10.000m2, conforme a designacéo.
Oferecem de 6.000 a 9.000 itens de vendas, operam com um numero que varia de
14 a 30 check-outs e pode oferecer uma linha completa de alimentacdo e quase
completa de ndo-alimentos, entre eles, téxteis e eletroeletronicos. A classificagéo da

Abras (2010) para as lojas de autosservico € demonstrada no Quadro 3.

Quadro 3 - Caracteristicas das Lojas de autosservico alimentar brasileiro

Caracteristicas das lojas do autosservico alimentar brasileiro

farmne ; Area del N'Médio S Ndo  Nivelde N de Secdes
endas (m’) deitens  Alimentos. pregos  Check-outs

Loja de Conveniéncia 50/200

Loja de Sortimento Limitado 200/400 900 2 85 2/4 [0V,

Supermercado de Proximidade 150/400 V

Supermercado Compacto 300/800 6.000 3 102 2 LIV, Y

Supermercado Tradicional 800/2.500 12.000 5 VLV VIE VI

Supermercado Gourmet e de Especialidades  1.000/1900 16000 6 106 5/12 A0 IV VI VI

Superloja (Combo) 2.500/4.500 VOV VI VI IX X

Hipermercado 6.000/10,000 50.000 35 % 30/60 LIV VE VI VI IX X

Super Center 8.000/12.000 dle CVEVIE VI IX X

Loja-Deposito 3,500/5.000 7000 7 88 20/30 1,00 I IV Y VI VIE VI IX X

Clube Atacadista 5.000/10.000 AUV,

Atacado Misto 2.500/6.000 9.000 9 88 20028 1,00 N0V VLV VI VI, X
Fonte: Ascar & Associados/Abras I+ Mercearia 11| = Frutas @ Verduras V - Bazor Vil - Padaria IX = Téatl

i~ Carnes ¢ Aves. IV~ Frios & Laticinios Y1+ Peixaria VIll -Rotisseria=pp X Eletro eletrdnicos

Fonte: ABRAS, 2010.

As pesquisas sobre lojas de autosservico atraem a atencdo das pessoas

interessadas em sistemas de informacao, logistica, varejo, marketing, gestdo de
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recursos humanos, planejamento, questbes ambientais entre outros (FRANCES;
GARNSP, 1996). No Brasil efetivou-se uma acentuada profissionalizacdo do setor
que pode ser comparado ao que ha de mais avancado na Europa e nos EUA
(ABRAS, 2010).

Os resultados também ndo deixam duvidas quanto ao vigor do setor para a
economia do pais. Conforme dados da Abras (2014), em 2013, o setor teve um
crescimento de 5,5% na sua receita, enquanto o PIB nacional subiu 2,3%. O
faturamento do setor chegou a casa dos R$ 272,4 bilhdes, deste valor os
supermercados respondem por 83,7% do total. Ainda pelo balanco de 2013,
publicado em 2004, sdo 85,2 mil lojas do setor em todo o pais equivalendo a 21,4
milhbes de area de vendas, comportando 215,9 mil check-outs com 1.008 mil
funcionarios contratados.

As estratégias das lojas de auto-servico, para manterem-se no mercado, por
certo, jA ndo sdo as mesmas de tempos passados. Hoje o planejamento, as
sofisticacdes tecnoldgicas e as estratégias se estendem ao fornecedor que passa
fazer parte do composto estratégico.

O cenério faz supor que nao se pode prever o futuro, porém, especulando-se
sobre uma variedade de futuros € possivel desenhar e encontrar um amanha correto
(MINTZBERG et al. 2010). Esta € uma razdo para estudo dos fornecedores,
sobretudo as cooperativas, que transformaram as suas vocacgles Iniciais de
produtores e fornecedores de commodities em complexos de industrializacdo em

larga escala e fornecedoras de alimentos.

2.6 O AGRONEGOCIO E AS COOPERATIVAS AGROINDUSTRIAIS

O conjunto de relacdes técnicas, comerciais e de capital que se desenvolvem
no ambito dos complexos agroindustriais (BATALHA; SILVA 1995), recebem espaco
anico neste trabalho, para permitir melhor compreenséo deste setor vigoroso e de
importancia capital para a dinAmica da economia. Trata-se de uma atividade que
“‘acompanha a civilizacdo em todos os estagios do desenvolvimento, do rudimentar
ao predominio das forgas artificiais, representadas pelos grandes capitais”.
(OLIVEIRA, 1969). Inclui a insercdo de toda a cadeia a uma ldgica produtiva
nacional e global (FAJARDO, 2008).
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O agronegdcio é estudo obrigatério quando da abordagem das empresas
agroindustriais. Neste espaco o trabalho se propf6e a explorar a atividade, suas
fungdes no processo de industrializacdo, as estruturas e as relagbes destes

complexos com o mercado.

2.6.1 O agronegécio brasileiro

Agronegécio tem por definicdo o composto de atividades econdmicas
relacionadas a agricultura e pecuaria (CNC, 2011). Conhecido como agribusiness,
representa toda a atividade que faz uso do solo para cultivo de plantas e a criagcéo
de animais. Para Fajardo (2008, p. 32), “o termo se destina somente a ampliacdo do
conceito de agricultura nos Estados Unidos”. Em seu entendimento o termo pode
conceituar o complexo agroindustrial, como tratado neste trabalho.

No entendimento agropastoril 0 agronegocio pode ser dividido em trés partes:
a primeira parte conhecida por “dentro da porteira”, atividade desenvolvida pelo
produtor rural (fazendeiros ou empresarios rurais); a segunda parte conhecida como
da “pré-porteira” que envolve as atividades desenvolvidas pelos fornecedores de
insumos para producao (equipamentos, fertilizantes, racdes, defensivos, etc.) e a
terceira parte tratada como a “pds-porteira” ou da “porteira pra fora”. Esta é a fase
em que se enquadram os frigorificos que processam o0s produtos agropecuarios,
tratam da distribuicdo e comercializacdo dos produtos fazendo-o chegar ao
consumidor final.

De acordo com o Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento - MAPA
(2011) o Brasil € um grande produtor mundial de proteina animal. O PIB do
agronegocio brasileiro, em 2014, conforme os dados do CPEA-USP, publicados em
dezembro de 2014, deve superar a marca de R$ 1.174,52 bilhdes de reais, o maior
valor registrado desde 2001.

A participagdo brasileira no comércio internacional de carne cresce a cada
ano, com destaque para a producdo das carnes bovina, suina e de frango.
Estimativas do proprio MAPA (2014) séo de que até 2020, a producdo nacional de
carnes venha suprir 44,5% do mercado mundial. De modo especifico, a carne de
frango terd uma participacéo de 48,1% nas exportacdes mundiais. Torna-se a carne

de maior consumo no mundo, de acordo com o0 OECD-FAO (2014). Pelas mesmas
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estimativas, a carne suina respondera por 14,2% das exporta¢des do pais.

Mas o principal destino da producdo de carne no Brasil ainda é o mercado
interno. Dados de 2013, apurados no periodo da pesquisa em 2014, junto a Unido
Brasileira de Avicultura (UBABEF), exibem uma producdo de 12,3 milhdes de
toneladas de carne de frango. Destas, segundo a mesma fonte, dois tergos (cerca
de 8,4 milhdes de toneladas) foram destinados ao mercado interno.

No mesmo periodo, conforme a Associacdo Brasileira da Industria Produtora
e Exportadora de Carne Suina (ABIPECS), o consumo interno de carne suina
chegou a 2,771 mil toneladas. Ja pelos dados da CONAB (2013), o consumo de
carne suina (nas diversas formas e produtos derivados) ultrapassou a casa das
56.044 toneladas.

Dois outros mercados também sdo considerados, no contexto deste trabalho,
por serem elementos da pesquisa nas cooperativas agroindustriais e nas industrias
tradicionais. Tratam-se do mercado do leite e seus subprodutos e o da carne de
pescado.

Ainda que em numeros menores de producdo e consumo, estes dois
mercados sao significativos na identificacdo dos tipos de lojas de autosservigco
compradoras e das empresas produtoras.

A producéo nacional de leite € de 45,3 bilhdes de litros/ano, segundo o IBGE
(2014), sendo que destes, 1,5 bilhdes de litros, sdo exportados. A producdo de
pescado, conforme dados obtidos pela pesquisa, chega a 1,4 bilhdes de
toneladas/ano (BRASIL, 2013), justificando um PIB pesqueiro, de acordo com a
mesma fonte, de cinco bilhdes de reais.

Olhando-se para o mercado externo, de acordo com dados da CONAB
(2013), o agronegdcio brasileiro representa mais de 34% das exportacdes brasileiras
tendo gerado em 2013 um saldo de R$ 82, 907 bilhdes de tudo o que foi exportado
pelo pais, conforme Tabela 1.
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Tabela 1 - Balanga comercial brasileira - US$ Bilhdes - FOB

Total Brasil Agronegocio
_reiodn | sporssaes mporissaes|_sado | M

Saldo
2000 55,119 55,851 -0,732 14,811
2001 58,287 55,602 2,685 19,016
2002 60,439 47,243 13,196 20,347
2003 73,203 48,326 24,878 25,848
2004 96,677 62,836 33,842 34,134
2005 118,529 73,600 44,929 38,416
2006 137,807 91,351 46,457 42,727
2007 160,649 120,617 40,032 49,696
2008 197,942 172,985 24,958 57,714
2009 152,995 127,722 25,272 54,800
2010 201,915 181,768 20,147 63,000
2011 256,040 226,243 29,796 77,510
2012 242,580 223,142 19,438 79,408
2013 242,178 239,617 2,561 82,907

Fonte: CONAB, 2013.

De acordo com dados da Ocepar (2014), s6 no que tange ao cooperativismo
paranaense, a movimentacdo econdémica do agronegocio deve superar os R$ 50
bilhdes no ano que encerrou (2014), valor este que, supera o0 orgcamento de 23
estados brasileiros (OCEPAR, 2014). Estes resultados se devem ao crescimento da
producéo, decorrente da incorporacao de novas tecnologias e da disponibilidade de
terras férteis e adequadas a agricultura e pecuaria, e, notadamente, gracas aos
complexos produtivos implantados pelas cooperativas agroindustriais.

Nos ultimos anos a dindmica do mercado de alimentos, no contexto do
agronegécio, tem aumentado a diversificacdo e valorizado as cooperativas
agroindustriais. O que fora entendido como fendbmeno do campo, hoje, tem mostras
suficientes de um pujante e promissor negécio, nada diferente das industrias
tradicionais.

O presente trabalho aborda o agronegécio no contexto da transformacéo dos
produtos primarios, aos quais sdo agregados valores, através da industrializagéo,
com efeitos no fortalecimento do produtor rural da regidao e na transformacao da
economia regional. Diante desta realidade do agronegécio, o conhecimento do

sistema agroindustrial alimentar é de suma importancia no contexto deste trabalho.

2.6.2 O sistema agroindustrial alimentar

A industria da transformacédo é caracterizada pela heterogeneidade. E um
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setor composto de empresas grandes com producao verticalizada, outras sem tanta
proeminéncia, e também um grande numero de empresas que se mantém com
plantas industriais de pequeno porte (HANSSEN; WERNERFELT, 1989).

As agroindustrias seguem caracteristicas estruturais semelhantes, talvez ndo
diversificadas no @mbito da producéo, j4 que a vocacdo destas é determinada pela
raiz a que fazem parte — a agropecuaria.

No conceito do Ministério do Desenvolvimento Agrario, agroindustria € “toda
atividade de beneficiamento e/ou transformacdo de produtos agrossilvopastoril,
aquicolas e extrativistas, abrangendo desde os processos mais simples até os mais
complexos” (BRASIL, 2008). Entende tratar-se de um sistema composto pelo
conjunto de funcgdes técnicas envolvidas, desde a producdo dos produtos até o
consumo, estudadas, neste trabalho, no computo dos derivados da carne e do leite.

De acordo com Erthal (2006), a formacdo dos complexos agroindustriais no
Brasil, comecou ser desenhada ainda no final do periodo colonial, a partir da
promulgacéo da Lei Eusébio de Queiroz de 1850, que proibiu o tréfico de escravos,
fato que veio a se consumar com lei abolicionista em 1888. As dificuldades
decorrentes da diminuicdo da méo-de-obra escrava facilitaram a introducédo do
colonato, reconhecido como a utilizacdo da mao-de-obra do imigrante europeu,
sobretudo italiana.

Nos anos 30, do século passado, com o objetivo de viabilizar o
desenvolvimento industrial brasileiro, foram implementados os chamados “arranjos
institucionais”, que definem a forma de coordenar um conjunto de atividades
econdmicas (FIANI, 2011), e com eles os mecanismos de atracdo de investimento
externo e a instalacdo de industrias de transformacdo, principalmente a de
alimentos. Erthal (2006, p. 18) salienta que o procedimento “reorganizou o espago
produtivo agricola brasileiro com o0 aumento da especializacdo em nivel regional em
determinados tipos de produto”. A partir dai, a producéo expandiu-se por estados da
Federacdo como o Paranad. Com a aquisicdo de terras, por parte de migrantes
ligados a terra e a consequente expansao fronteirica, consolidou-se a
especializacdo em produtos que suprissem a demanda de alimentos.

Os anos 50, segundo o0 MAPA (2011) representaram o comeco da revolucao
tecnolégica da agroindustria brasileira. Neste periodo foi criada a Empresa de

Assisténcia Técnica Rural — Emater, adotando um modelo de extensao agricola
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incluindo, além do existente servico de assisténcia ao produtor rural, a pesquisa, 0s
estudos cientificos e o desenvolvimento de cultivos e da pecuéaria nas diversas
regibes do Pais. O papel desempenhado pela Emater contribuiu para o
desenvolvimento da producdo de matéria-prima e na valorizacdo agropecuaria,
fortalecendo o dominio da genética das carnes, dando estimulo ao crescimento das
unidades de producéo familiar e com isso o fortalecimento da industrializacdo nas
cooperativas.

A fase que marcou a efetivacdo da agroindustria no Brasil, com a
modernizacao da agricultura no Brasil (ERTHAL, 2006), e sua vinculacao definitiva a
induUstria, ocorreu a partir dos anos 60. A implementacdo da Revolucdo Verde -
(politica de estado de incentivos ao consumo e a producdo), favoreceu a
independéncia das agroindustrias através da integracdo de pequenas propriedades
familiares ao sistema cooperativista.

Ainda neste periodo o Pais transitou pelo conhecido “milagre econdmico” que
patrocinou a modernizagao da agricultura brasileira.

Nos anos 70, a industria de alimentos ganhou, por parte do Governo Federal,
certa prioridade na tarefa de agregar valor aos produtos processados,
especialmente, para exportacdo (FAVERET; PAULA, 2010). Com o apoio financeiro
a producao agropecuaria, nos anos 80, o setor contribuiu para a o equilibrio da
balanca comercial com a geracdo de significativos grandes superavits de
exportacdes (FAVERET; PAULA, 2010), em plena crise internacional que afetou a
balanca de pagamentos do Pais.

Neste periodo, as empresas que atuavam em carnes e grdos foram os
maiores propulsores do desenvolvimento nacional (WILKINSON, 2010). Na
Mesorregido Oeste Paranaense, as cooperativas agricolas implantaram os seus
primeiros frigorificos e passaram a atuar na cadeia produtiva de frangos (BELUSSO,
2010).

Mesmo com restricdes fiscais impostas e com a abertura comercial na
década de 90, a produtividade no campo favoreceu a adaptacdo do produtor
brasileiro a competicdo de mercado que modernizou a produgdo recuperou uma
trajetéria aparentemente perdida. Por outro lado, o consumo interno, de alimentos,
abriu um ciclo de desenvolvimento e surgimento de novas atividades nas

agroindustrias inaugurando uma fase dinamica no processo de industrializagéo
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alimentar.

Ainda assim, de acordo com Révilion e Badejo (2011) as agroindustrias,
sobretudo as de pequeno e médio porte, ainda ndo dispunham de investimentos
préprios para pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, estes aportados pelos
fornecedores de equipamentos e insumos. No caso das cooperativas, 0 contraste,
neste sentido, é evidente.

Estas agroinddstrias, assim como as industrias tradicionais, passaram a
investir pesadamente em pesquisa de material genético e inovacdo dos seus
parques fabris com a adocdo de alta tecnologia, similar ao feito na inddstria
tradicional. Destaque-se o trabalho de marketing desenvolvido em torno da
construcdo da marca de cada uma das empresas em estudo.

Com o dominio e o desenvolvimento constante de novas tecnologias, as
agroindustrias se transformaram em empreendimentos altamente modernizados.
Com efeito, hoje, as agroindustrias vinculadas as cooperativas, ao contrario do
periodo em que concentravam suas atividades nos mercados de commodities, estao
mais diversificadas na elaboracdo de produtos alimentares de procedéncia animal
ou vegetal.

Ao se apropriarem dos instrumentos das novas tecnologias com o intuito de
produzir, cada vez mais e melhor, reduzir custos, aumentar a produtividade
mediante estratégias de segmentacdo as agroindustrias respondem de forma
positiva as novas dinamicas de mercado e as cooperativas agroindustriais ocupam
0S espacos antes dominados por conglomerados internacionais e nacionais de
alimentos (WILKINSON, 2010).

Este quadro mostra-se evidente no Brasil onde o0s produtos das
agroindustrias atingiram de certo tempo para ca, uma posicdo de igualdade as
indUstrias especializadas gémeas e de porte multinacional. Hoje a competicao é de
igual para igual nas mais diferentes dimensdes de avaliacdo mercadolégica. As
cooperativas funcionam no sistema alimentar, como fornecedoras de bens e
servigos aos seus associados e industrializadoras da producdo destes cooperados
(PRESNO, 2001).

Os produtos séo semelhantes em qualidade ou melhores que as marcas
concorrentes das industrias tradicionais. Isso confirma a pregacdo de Hanssen

(1996), a entrada de uma marca torna a entrada de outra.
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E esta € a realidade de hoje, principalmente no varejo, onde as marcas de
produtos agro-industrializados tém espaco privilegiado nas prateleiras e gondolas de
supermercados. E em mercados cada vez mais competitivos, a marca é de
crescente interesse para o B2B das empresas (LYNCH; CHERMATONY, 2004).

Neste panorama € que o presente trabalho considera analisar os elementos
que dao suporte a imagem de marca no ambiente econémico B2B, e as relacbes da
imagem corporativa das cooperativas agroindustriais e das industrias tradicionais,
com a satisfacdo do varejista comprador. A pesquisa investiga as construcdes de
imagem, na perspectiva dos compradores varejistas, nos ambientes: institucional
dos fornecedores através de questdes sobre o cumprimento de leis, sobretudo, das
regulamentacdes sanitarias, cultura das empresas, influéncia da marca, organizacéo
empresarial, a competitividade de produto, precos e servicos além de outros fatores
gue possam servir de medida do desempenho do sistema cooperativo agroindustrial
e o das industrias tradicionais de processamento de alimentos.

Mas qual o arcabouco legal que regula as atividades destas agroindustrias,

mantidas pelas cooperativas?

2.6.3 O sistema cooperativista

De acordo com o Art. 4° da Lei 5.764 de 16 de dezembro de 1971, que
estabelece a Politica Nacional de Cooperativismo e define o regime juridico das
sociedades cooperativas, estas organizacdes “sdo sociedades de pessoas, com
forma e natureza juridica préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia,
constituidas para prestar servicos aos associados, distinguindo-se das demais

sociedades por diferentes caracteristicas de cunho juridico.” (www.planalto.gov.br).

Por sua vez, o Art. 10° da mesma Lei, dispbe que as cooperativas se
classificam também de acordo com o objeto ou pela natureza das atividades

desenvolvidas por elas ou por seus associados (www.planalto.gov.br), dai a

denominacgéo cooperativa agroindustrial esbocada neste trabalho para classificar a
industria fornecedora ao varejo, no composto do B2B.

Ainda, conforme a Alianca Cooperativa Internacional - ACI (1995),
cooperativa € definida como uma associacdo autbnoma de pessoas que se unem

voluntariamente, para satisfazer aspiracdes e necessidades econémicas, sociais e


http://www.planalto.gov.br/
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culturais comuns, por meio de uma empresa de propriedade coletiva e
democraticamente gerida. As cooperativas sdo empresas privadas e de gestao
coletiva. Seus proprietarios sdo o0s proprios associados que contribuem com
trabalho, producéo e capital, dentro dos principios de solidariedade e democracia.

A criagdo do sistema cooperativista como organiza¢ao similar ao atual se deu
em 21 de dezembro de 1844. Nesta data, na viela de Toad Lane, na cidade de
Rochdale — Manchester na Inglaterra foi aberta uma pequena venda de
trabalhadores ingleses “Equitable Pioneers Society”, que buscavam mediante a
cooperacao solidaria uma solucdo para seus problemas econdmicos (OCEPAR,
2011). Desde os primérdios o cooperativismo mantém a tradicdo dos fundadores e
desenvolve ampla organizacdo com articulacdo internacional, nacional, regional e
setorial, incorporando valores éticos que norteiam suas atividades (PRESNO, 2001).
Estes valores que servem como alicerces de sustentacdo do sistema, em todo o
mundo, salientam a honestidade, a transparéncia, a responsabilidade social e o
interesse pelos outros (OCEPAR, 2012).

O segmento das cooperativas tem expressivo destaque na economia
nacional. Em 2013, de acordo com dados da Organizacdo das Cooperativas do
Brasil - OCB (2013) o numero de cooperativas do ramo agropecuaria instaladas no
pais chegou a 1.561. A entidade registrou também o numero de 1.006.197
produtores rurais agropastoris e de pesca, associados a estas cooperativas e
164.223 empregos diretos, gerados no periodo.

Como beneficios aos associados, o sistema cooperativista garante maior
inclusdo dos produtores no mercado, com destaque para o setor de alimentos;
agregacdo de valor e atuagdo eficiente na cadeia produtiva, além do acesso as
novas tecnologias, a economia de escala, nos processos industriais e aos diferentes
mercados de compra e venda (B2B).

No estado do Parana as sociedades que compdem o sistema cooperativo
representam em torno de 13% da riqueza produzida no estado (OCEPAR, 2013).
Das 231 cooperativas afiliadas a OCEPAR, 77 delas representam o setor
agropecuario, o gue significa 55% da economia agricola do estado.

Trazendo para o objeto desta pesquisa, a participacdo das cooperativas na
riqueza do estado tem o0 seguinte comportamento: a maior participacdo € dos

derivados lacteos com 72% seguido do leite em p6 com 57%, do fornecimento de
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leite com 51%, do setor de aves com 39%; suinos com 37% e bovinos com 13%.
(OCEPAR, 2013).

A importante participagdo das cooperativas no sistema agroindustrial mostra
a relevancia da pesquisa, sobretudo, para conhecer o desenvolvimento destas
corporacfes, na producdo e na participacdo destas no mercado de consumo de
alimentos.

Enquanto o mercado € a principal estrutura de orientacdo gerencial para os
pequenos fornecedores, as transacdes entre grandes fabricantes, atacadistas e
varejistas sao regidas bilateralmente — onde a venda envolve transacdes recorrentes
(HANSSEN; WERNERFELT, 1989), um bom relacionamento entre empresas e um
elevado grau de satisfacdo de quem compra. Nesta perspectiva, as empresas
fornecedoras podem gerar um ganho de participacdo mais permanente, oferecendo,
como j& expressado na valorizacdo da marca, soélido valor corporativo e, dessa
forma, criarem satisfacdo e lealdade do seu comprador (AAKER, 2008).

No ambito do mercado em que decidiram atuar e para alcangar vantagens
comerciais, as cooperativas agroindustriais ndo podem se restringir a aspectos
limitantes e até vocacionais. Precisam aplicar estratégias idénticas as outras
empresas nao cooperativas e fortalecer o sistema que a faz diferente na garantia da

producéo e suas sustentabilidade: a integracao vertical.

2.6.4 O sistema de integracao vertical

Diferentemente da indUstria tradicional, a agropecudria possui 0s seus limites
sazonais. Estes limites determinados pelo ciclo de plantio e colheita dos produtos ou
criacdo e abate de animais, ciclos climaticos naturais, ritmo de atividade e outros
que, teoricamente, ndo se coadunam com o sistema industrial. O dominio destas
forcas se deu através do sistema integrado que inicialmente, colocou o produtor
atrelado as industrias processadoras de matérias-primas e alimentos.

Este sistema nada mais € do que a ligacao interativa intersetorial de diversos
processos que envolvem a producdo no campo, 0 processamento dos produtos na
industria e a comercializagdo do produto para consumo, tudo sob o controle final de
uma empresa, que concentra o complexo de integracéo vertical (ERTHAL, 2006).

Com a entrada das cooperativas no processo de industrializacdo dos
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produtos agropecudrios, através da integracdo direta, constituiu-se de forma
adjacente, uma independéncia do produtor rural, no sentido que transformou a sua
atividade numa unidade empresarial, de pequeno ou médio porte. Neste, desenho, a
unidade econbmica familiar agropastoril, heranca de relacdes de producdo nao-
capitalistas, ainda é a dominante (ERTHAL, 2006) e uma engrenagem importante no
processo produtivo agroindustrial.

Na integracdo, a verticalizacdo da cadeia produtiva € uma das estratégias
importantes para viabilizar investimentos. No caso das agroindustrias que sao foco
deste estudo, a maior agregacdo de valor vem de um sistema integrado,
acompanhada de melhor controle e monitoramento da qualidade do produto e
reducdo de custos. A integracao esta consolidada em atividades como a producéo
de produtos derivados das carnes de frangos, suinos e peixes e também na
producédo de derivados do leite.

A Figura 2 ilustra o sistema integrado das agroindustrias pesquisadas. Nela é
possivel acompanhar o fluxo dos produtos, na seguinte ordem: o produtor fornece
0s graos produzidos na propriedade a cooperativa, para o fabrico da racéo; cabe a
cooperativa a selecdo as atividades de desenvolvimento e selecdo das tecnologias
para posterior entrega, ao produtor de insumos, como: racdo e medicamentos, 0S
animais para criagdo (pintainhos, alevinos e leitdes), além de fornecer assisténcia
técnica veterinaria; o produtor cria os animais recebidos e, uma vez prontos para o
abate os entrega ao frigorifico da cooperativa; este faz o processamento e
industrializa os alimentos para consumo humano; do frigorifico os produtos
industrializados seguem para a comercializacao através da cadeia de distribuidores,
varejistas, restaurantes (quando da necessidade de produtos entregues direto para
consumo) e para o mercado externo.

Destes estagios ligados a comercializacdo os produtos chegam ao
consumidor. A cooperativa também é responsavel pela gestdo da qualidade e pela
logistica de recepgdo e entrega de produtos. A projecdo de marca, promogao e

divulgacao dos produtos, fica a cargo dos setores de marketing de cada cooperativa.
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Figura 2- Sistema de integracédo das agroindustrias
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No esquema demonstrado é possivel visualizar rotina do sistema integrado
dentro de uma mesma cooperativa. Entretanto, existe a possibilidade de um
processo conjunto entre cooperativas. Neste caso, 0s produtores associados a uma
determinada cooperativa podem fornecer animais prontos para o abate, a outra,
dentro do principio de “Intercooperagdo” (OCEPAR, 2011), que, como outros,
norteiam a forma de atuacao destas organizacdes agregando forca ao movimento.

O grande trunfo das cooperativas agroindustriais reside no fato de estarem

muito proximas do produtor de matéria-prima o que favorece o desenvolvimento
destes produtores e assegura uma producado industrial, do ponto de vista
econdbmico, equivalente as empresas tradicionais. A eliminacdo de gargalos na
aquisicdo de ativos com elevado nivel de especificidades como a carne de frango e
outras, aumenta o poder de barganha na atuacdo competitiva das empresas
agroindustriais (RODRIGUES et al., 2011).
Por outro lado o modelo integrado das cooperativas detém uma complexa estrutura
técnica, administrativa e organizacional, além de desenvolver tecnologias avancadas
e abrigar elevado contingente de mao-de-obra direta ou indireta com elevada
qualificacédo escolar e profissional. Uma das vantagens do sistema agroindustrial e
alimentar brasileiro, € a integracdo do setor de agricultura familiar modernizado na
mesma cadeia agroindustrial ou na mesma cooperativa (WILKINSON, 2010).

Nas regides objeto deste estudo, o processo de integracdo agroindustrial
mais intenso, afeta os setores de carnes suinos e bovinos, aves e peixes.

No propésito deste trabalho realgcou-se a importancia de investigar o cenario

em gue estdo inseridas as cooperativas agroindustriais da regido oeste do Estado
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do Parana, que além de produzirem para o0 mercado externo, sdo grandes
fornecedoras do mercado interno, no setor de alimentos. Inicialmente, foram
destacadas para efeitos de pesquisa as cooperativas: Copacol — Cafelandia; Lar —
Medianeira; C-Vale — Palotina; Coopavel — Cascavel e Frimesa — Medianeira —
Coasul e Castrolanda. No Quadro 4 sao apresentados alguns dados da contribuicao

destas cooperativas para a economia de suas regifes e para o pais.

Quadro 4 - Cooperativas agroindustriais pesquisadas

Cooperativa Localidade N° N° Faturam. Abate Abate Ab_ate Prc_)d.
Assoc.| Empre. 2013/$ Aves Suinos Peixes Leite
COPACOL Cafelandia 4.700 7.200 2.021, bl 340mil/dia 42 tons/dia | -
C-VALE Palotina 14.614 6.038 4.231, bi 600mil/dia - - -
LAR Medianeira 9.199 6.460 2.720, bi 270mil/dia 1.200/dia 122mil.l/dia
COOPAVEL Cascavel 3.400 3.500 1.598, bi 150mil/dia 1.500/dia 100mil.l/dia
FRIMESA Medianeira 1.500 5.000 1.691, bi - 6.500/dia 700mil.l/dia
COPAGRIL MC Rondon 4.500 1.600 1.020, bi 160mil/dia 2.000/dia 150mil.l/dia
COASUL Sao Jodo 5.374 1.591 962, mi 160mil/dia - -
CASTROLANDA | Castro 782 1.110 1.717, bi - 420mil.l/dia
TOTAIS 44.069 | 32.499 15.960, bi| 1.680mi/dia| 11.200/dia| 42.tons/dia| 1.492/mi/dia

Fonte: OCEPAR, 2014.

A escolha destas cooperativas se deu em funcdo da ampla gama de produtos
comercializados por elas, o desenvolvimento mercadolégico de marca e produtos e
pela capacidade de producdo que as coloca, no contexto comercial, ao nivel das
maiores empresas do ramo no pais, inclusive, com expressao internacional.

Juntas, estas empresas atingem aproximadamente 16 bilhdes de reais em
faturamento anual, empregando mais de 45% da forca de trabalho do setor
agropecuario. Estdo localizadas em regibes prosperas, privilegiadas por terras
férteis, geridas por uma cultura social desenvolvida dentro dos principios do
cooperativismo. Seus associados sdo desbravadores que abriram fronteiras e,
inicialmente implantaram suas lavouras, seguidas da pecuaria e hoje construiram

respeitavel identidade na atividade produtiva.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos seguidos
para atingir o objetivo principal do trabalho: avaliar a satisfacdo dos varejistas
relativamente & imagem de marca dos seus fornecedores, no conceito do mercado
B2B. Além da apresentacdo das especificacbes do problema, das hipoteses e do
modelo de investigacdo, a delimitacdo da pesquisa e os demais procedimentos

foram alinhados conforme o paradigma de Churchill (1979).

3.1 ESPECIFICACOES DO PROBLEMA

A atuacédo voltada para o mercado consumidor modificou a forma como as
agroindustrias sdo percebidas por consumidores, distribuidores e varejistas. Estas
cooperativas antes, um meio de sobrevivéncia para alguns pequenos agricultores,
hoje se constituem em modelos de agregacdo de valor, de empresas
transformadoras de produtos agropecuarios e de geracdo de riqueza para
associados e para as comunidades onde estdo instaladas.

Boa parte da producdo destas agroindustrias € exportada, como produto
transformado e ndo mais como commaodities. Outra parte desta producéo € vendida
no mercado interno através de distribuidores e de lojas de auto-servico - de lojas de
conveniéncia a supermercados, conforme classificacdo da ABRAS (2010)

Muitos destes estabelecimentos sdo administrados através de métodos e
estratégias de compra, elaborados dentro de um planejamento que |hes garante
resultados eficazes e vantagem competitiva num mercado onde a concorréncia com
as industriais tradicionais € cada vez mais acirrada. Neste contexto, o trabalho se
propds e investigar como 0s compradores percebem a marca corporativa das
agroindustrias e como adjacente, a percepg¢ao relativamente as marcas tradicionais,

para se obter parametro de analise, estabelecendo como problema de pesquisa:

Como a imagem de marca corporativa dos fornecedores influencia a

satisfacdo dos varejistas no conceito do mercado B2B?
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3.1.1 Hipoteses

O ambiente B2B onde foi desenvolvida a pesquisa se caracteriza pela oferta
diversificada de produtos oriundos de industrias similares quanto ao sistema e o tipo
de producdo — industrias tradicionais e cooperativas agroindustriais. Os produtos
sao aparentemente idénticos. Com isso, o relacionamento fornecedor x varejista
pode seguir a mesma sinergia e induzir a ideia de que as imagens relativas as
empresas também séo as mesmas.

Portanto, medir esta realidade constitui-se no desafio desta investigacdo. O
modelo de investigacdo proposto e ilustrado na Figura 4 ensaia o impacto das seis
dimensbes da imagem da marca, sugeridos por Persson (2010) e uma sétima
dimenséo acrescida pelo autor do trabalho, nos vérios niveis de satisfacdo com as
marcas dos fornecedores, desenhados na escala de propriedades de Abdul-Muhmin
(2010). Como reflexo destas dimensdes também foi testado o impacto da variavel
exdgena Imagem de Marca na variavel latente Satisfacao do Varejista. As hipbéteses

de investigagéo estao assim apresentadas e discutidas:

- H1. A dimensao familiaridade com a marca percebido na imagem de
marca do fornecedor influencia significativamente na satisfacao do varejista.

Neste atributo, a familiaridade esta ligada ao conhecimento tido pela marca
corporativa, no mercado em que esta atua, a fama da corporacéo e a potencialidade
da marca. Conforme Kapferer (2008), a familiaridade cria a reputacdo da marca e a
forca desta aproximacéao é superior a publicidade na conquista de mercados. Louro
(1999) defende que a familiaridade com a marca pode afetar a percepcédo e a de
outras associacdes da imagem desta.

Estas associacdes de imagem, atitudes ou crencas sédo formadas, segundo
Carrillat et al., (2010), a partir da experiéncia direta ou indireta, em maior ou menor
grau, que o comprador teve com a marca e que contribuem para que esta marca
seja conhecida. Percebe-se nas marcas mais prestigiosas, maior similitude que nas
marcas menos familiares (SALINAS et al., 2005), além de simpatia e apre¢o. Marcas

familiares sdo marcas muito conhecidas

- H2. A dimensao produto e solucdes, percebida na imagem de marca do
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fornecedor influencia significativamente na satisfagdo do varejista.

Este atributo explica a qualidade do produto, sua variedade, inovacéo,
solucgéao total, personalizacdo e valor dos servigcos. As marcas ndo podem existir sem
um suporte (produto ou servi¢o), produto € como chefe da marca (KAPFERER,
2008). Saber o que os compradores preferem de uma marca é importante, porém,
saber por que preferem € muito mais interessante, de vez que, pode indicar uma
razao para adequacdo ou inovagao de produtos, servicos, comunicagao, etc. A
dindmica do mercado exige um padrao de inovacao e gestdo de produtos e servigos
para que as organizagbes possam competir com éxito (ROBBINS et al., 2014).
Aspectos de qualidade, precos e condicbes de pagamento, assim como a inovacao
das marcas corporativas sao percebidas como indicadores favoraveis na
competicdo junto aos varejistas, constituindo superioridade ao produto
(CHIMHUNDU, et al., 2010).

Anteriormente, Andrews (2001), raciocinara que qualquer produto de
consumo exerce fungdes de mercado que, podem refletir em oportunidades, e, de
modo especifico, contribuir para uma ampla gama de funcdes de personalizacao.
Produto e seus suportes podem estar relacionados a qualidade percebida, medida
gue esta relacionada as dimensdes do brand equity definido por Aaker (1991). Esta
medida pode envolver um ou mais produtos comercializados por um fornecedor e

servir de referéncia no portfélio deste (LOURO, 1999).

- H3. A dimenséo servigcos percebida na imagem de marca corporativa do
fornecedor influencia significativamente na satisfacdo do varejista.

Esta hipotese se faz necessaria, para explicar a importancia do servigo e sua
influéncia na oferta de produtos, as ac6es de pré-compra e o suporte de pos-venda.
Sua mensuracao permite obter informacgdes sobre produtos e observacdes além de
conhecimentos repassados pelo fornecedor ao varejista, visando uma melhor forma
de comercializacdo dos bens e servicos (PERSSON, 2010). Assim como 0s
produtos, os servigos tornam-se uma forma de realizagdo da marca (KAPFERER,
2008).

Todas as marcas que experimentam investimentos na prestacdo de bons
servicos tornam-se mais fortes face as restantes. E, no entanto, necessario

considerar ndo sO o nivel quantitativo do suporte dos servicos, como também a
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qualidade do mesmo (LOURO, 1999).

- H4. A dimensao distribuicdo percebida na imagem de marca do
fornecedor, influencia significativamente na satisfacdo do varejista.

Para o bom andamento dos negécios, o comprador, no transcurso do tempo
torna efetivo e necessario contato cotidiano com os canais de distribuicdo do
fornecedor. Através deste canal a marca corporativa pode adquirir uma aura de
fidelidade (KAPFERER, 2008).

A medida do atributo da distribuicdo na imagem de marca envolve a logistica
em si, a eficiéncia na entrega dos produtos que pode oportunizar a lealdade a marca
e a corporacdo fornecedora. Esta medida podera também ser operacionalizada via
identificacdo das lojas concorrentes que tém acesso aos produtos distribuidos da
marca (LOURO, 1999).

- H5. A dimensédo relacionamento percebida na imagem de marca do
fornecedor, influencia significativamente na satisfacdo do varejista.

Este atributo tem como componentes a confiabilidade, o comprometimento,
as relacbes comerciais e a capacidade de inovacdo. Para Kapferer (2008), a
compreensdo das expectativas dos varejistas, a proximidade com a marca, O
desenvolvimento de boas relacbes com os compradores demonstra o poder da
empresa em dotar a sua marca de saliéncia e estima. Um dos principais atributos
do mercado B2B € a interacdo entre os fornecedores e seus compradores.
(BAUMGARTH, 2010).

Na perspectiva de Andrews (2001, p.5) uma organizacao bem sucedida € um
“sistema vivo em si”, relacionado a sistemas de carater sdcio-politico-econdémico e
ecolégico que criam oportunidades de negoécios. O relacionamento é um dos
elementos do prisma de identidade da marca de Kapferer (2008). No seu conceito,
relacionamento € a maneira pela qual a marca comunica ou entrega a cultura da
corporacao que representa.

Do ponto de vista estratégico, € uma relacdo entre oportunidades e recursos.
E saber determinar a estratégia adequada para estreitar o intercambio comercial
(ANDREWS, 2001). As marcas devem transmitir certeza e confianca (KAPFERER,

2008), sem riscos.
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- H6. A dimensdo empresal/reputacdo percebida na imagem de marca do
fornecedor influencia significativamente na satisfacdo do varejista.

A percepcao da imagem de reputacdo de uma organizacdo é construida de
forma constante e meticulosa, ao longo do tempo, transformando-se, para a
empresa, na chave para os melhores resultados (KAPFERER, 2008). A lideranga de
mercado e a participacdo da empresa nesse mesmo mercado, juntamente com a
reputacdo, a capacidade de gestdo além da responsabilidade social representam
um conjunto de associacbfes e comportamentos que substanciam a marca
corporativa.

De acordo com Louro (1999, p.13), o conceito de lideranca € constituido por
trés dimensdes que refletem: “(1) a sindrome do mérito associado a marca lider; (2)
a dindmica de aceitacdo do comprador - dificuldade de “ir contra a moda”; e (3) as
inovacdes dentro de uma categoria de produto”.

A reputacdo de uma empresa € uma criacdo mais profunda e envolvente que
a imagem (KAPFERER, 2008). No atual ambiente comercial em que a
responsabilidade social € considerada fator imprescindivel nas negociacdes, 0
aumento da sensibilidade aos novos padrdes que afetam o meio ambiente e a
qualidade de vida, obrigam as empresas a observarem os fatores relativos a

ecologia e ao bem estar das pessoas (ANDREWS, 2001).

- H7. A dimensdo comunicac¢édo institucional e mercadoldgica percebida
na imagem de marca do fornecedor influencia significativamente na satisfacdo do
varejista.

A comunicacéo fixa a imagem de uma marca na memaria dos compradores
(recall) e atua como uma referéncia de compra duradoura e estavel (KAPFERER,
2008). O autor reforca que a imagem de marca € de fato uma memoria em si, tdo
estavel que é dificil modifica-la.

Ela também resulta da percepcdo dos compradores em relacdo aos seus
fornecedores, na personalidade e no comportamento social e comercial dos
acionistas e profissionais. Uma empresa ndo deve descuidar destes aspectos nas
relagcbes com seus compradores, prestando atencéo neste atributo que deriva de um

bom planejamento.
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- H8. A dimensédo Imagem de Marca percebida na imagem de marca do
fornecedor influencia significativamente na satisfacao do varejista.

Esta € a hipotese principal. Comp6e-se de um modelo para a selecdo do
fornecedor e para a satisfacdo do varejista. O comprador satisfeito com a imagem
de uma marca exibe lealdade, repete compras e propaga positivamente
determinada marca. (SONDOH JR et al., 2007).

O procedimento de medicao satisfagdo do varejista coma a imagem de marca
corporativa, apresentado através das hipoteses relacionadas, constitui-se no
principal ponto de investigacdo deste trabalho, cujo desenho segue detalhado no

modelo de investigacdo da Figura 3.

Figura 3 - Modelo de investigacdo da satisfacdo do varejista com a imagem de marca.
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Fonte: elaborado pelo autor, 2014.
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3.2 DELIMITA(}AO DA PESQUISA
3.2.1 Delineamento da pesquisa
Esta pesquisa foi alinhada as medidas de avaliacdo de variaveis do
Paradigma de Churchil (1979). Este framework, composto de estagios que
asseguram resultados mais confiaveis, assegura maior padronizagdo e rigidez na

mensuracao de constructos. Seu composto é detalhado na Figura 4.

Figura 4 - Paradigma de Churchil

SUGESTAO DE PROCEDIMENTO PARA COEFICIENTES E TECNICAS
DESENVOLVER MELHORES MEDIDAS RECOMENDADAS
—> 1. | ESPECIFICAR A CONSTRUGAO DO INSTRUMENTO | [ PESQUISA LITERARIA

PESQUISA LITERARIA,
SURVEY, EXPERIMENTOS,
SIMULAGOES, INCIDENTES

—> 2. | GERAR AMOSTRAS DE {TENS

3. | COLETAR DADOS CRITICOS E FOCUS GROUP
COEFICIENTE ALPHA ANALISE
4. | PURIFICAR MEDIDAS — FATORIAL

COEFICIENTE ALPHA
CONFIABILIDADE SPLIT-HALF

5. | COLETAR DADOS

— 6. AVALIAR CONFIABILIDADE MATRIZ DE Ml]LTIPLOS
METODOS CRITERIO DE
VALIDAGCAO

AVALIAR VALIDADE

MEDIAS E OUTRAS MEDIDAS
8. | DESENVOLVER NORMAS ESTATISTICAS

Fonte: CHURCHILL, 1979.

O primeiro estagio refere-se a especificacdo do dominio do constructo ou da
construgdo do instrumento de pesquisa. Esta etapa se desenvolve através de
pesquisa literaria. Nela se desenha exatamente o que se pretende mensurar. Neste
tipo de abordagem os objetivos do projeto ficam evidentes pela prépria natureza da
pesquisa (MALHOTRA; NARESH, 2010).

No segundo estdgio, Churchill (1979) recomenda a realizacdo de uma
amostra dos itens coletados e ou analisados. Para o cumprimento desta etapa o

autor sugere a utilizacdo de algumas ferramentas como pesquisas literarias, survey,
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experimentos, simulagdes, incidentes criticos e focus group.

O terceiro estagio é compreendido pela coleta de dados, seguido do quarto
estagio, que é a purificacdo das medidas através do Coeficiente Alpha e a Analise
Fatorial.

Uma vez procedidos estes estagios, o préximo passo é a realizacdo de uma
nova coleta de dados (quinto estagio), para possibilitar a avaliacdo da confiabilidade
(sexto estagio), e a validade do construto (sétimo estagio), através da matriz de
multiplos métodos critério de validacao.

No oitavo e ultimo estagio Churchill (1979), recomenda desenvolver normas,

tendo como ferramentas, médias e outras medidas estatisticas.

3.2.2 Limitacdes principais

A pesquisa ficou restrita ao setor de autosservico, preponderantemente
supermercados ndo sendo discriminado o numero de lojas, se de redes ou nao
conquanto, que sejam compradoras dos produtos agroindustriais das empresas
fornecedoras ligadas ao setor de cooperativas e fornecedores industriais. Optou-se,
inicialmente, por realizar a pesquisa apenas nas lojas de autosservi¢co estabelecidas
na cidade de Cascavel, estado do Parand. Com a evolucdo do estudo, decidiu-se
ampliar a pesquisa aos estabelecimentos das mesorregibes Oeste, Sudoeste e
Centro-oriental do estado.

Ressalte-se que a percepcao dos respondentes pode conter como limitador,
um viés financeiro-econémico, declinando mais para as razfes concernentes ao
preco dos produtos, as vantagens promocionais e a realizacdo de lucros. Todavia,
as respostas consignadas por estes respondentes oferecem subsidios suficientes

para se obter a base que alimenta a pesquisa e o0s resultados esperados.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Os integrantes da amostra sdo profissionais ligados a pequenos, médio e
grandes supermercados, conforme classificacdo da ABRAS (2010). Foram
confirmados como aproveitados 304 questionarios do total aplicado a proprietarios,

gerentes e compradores destes estabelecimentos dentro de uma classificagdo néo
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probabilistica. Optou-se por buscar a maior quota do mercado regional, distribuindo
uma vasta gama de produtos fabricados pelas empresas fornecedoras, em
diferentes pontos de venda, com o objetivo de se obter um significativo numero de
respondentes e com isso maior robustez na amostra. .

A selec¢do de uma amostra ou pequena parcela de um universo para andlise é
fundamental na execugdo de uma pesquisa. “Com seu uso, 0 pesquisador procura
estudar certos aspectos para entender como € 0 seu comportamento no contexto
onde a amostra foi retirada” (VIRGILLITO et. al. 2010). “A amostragem se
fundamenta em leis estatisticas que Ihe conferem fundamentacao cientifica: a lei
dos grandes numeros, a lei de regularidade estatistica, a lei da inércia dos grandes

numeros € a lei da permanéncia dos pequenos numeros” (GIL, 2008).

3.4 DADOS — COLETAS E TRATAMENTO

Na execucao deste trabalho, seguiu-se o paradigma de Churchill (1979). O
primeiro estadgio da pesquisa, para a execucdo deste trabalho, consistiu da
compreensdo do conceito de imagem de marca B2B corporativa, desenvolvido por
Niklas Persson (2010) no qual o autor sugere seis dimensdes de imagem de marca
que podem determinar as decisdes do comprador-empresa e sua preferéncia em
determinada marca. Optou-se por esta escala por ser ela um espelho pelo qual se
pode mensurar a imagem de marca, conforme propésito da pesquisa.

As dimensfGes desenhadas por Persson (2010) e descritas na se¢do 2.3
podem influenciar o processo de tomada de decisdo de compra do varejista. S&o
elas: familiaridade de marca, produto, servico, distribuicdo, relacionamento,
empresa.

Este estagio, em que se especificou o dominio do construto, se fez pela
aplicacdo de uma pesquisa qualitativa quanto a forma de abordagem e exploratéria
guanto aos fins pela qual se avaliasse, inicialmente, como os fenbmenos a serem
pesquisados acontecem no ambiente de pesquisa.

Os pesquisadores realizam as pesquisas qualitativas para definir os
problemas ou mesmo para desenvolver uma abordagem (MALHOTRA; NARESH,
2012). Os autores acrescentam que o objetivo da pesquisa qualitativa, € obter-se

uma compreensao das razdes e motivacdes dos elementos pesquisados. Pode se
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referir a pesquisa sobre experiéncias, comportamentos e sentimentos das pessoas
(STRAUSSS; CORBIN, 2008).

J4& como é possivel depreender, a pesquisa exploratoria objetiva a
exploracdo, a investigacdo de um problema ou situacdo como forma de pincar
informacdes para maior entendimento do fendmeno pesquisado, mediante
entrevistas, estudos de caso e levantamento de dados primarios. A pesquisa
exploratdria, por caracteristica é flexivel e ndo estruturada, versatil, muitas vezes,
cujo objetivo é descobrir ideias e informacdes podendo ser o ponto de partida de
toda a concepcdo (MALHOTRA; NARESH, 2012). E usada quando se pretende
descobrir ideias e percepcdes e, identificar areas para um estudo mais profundo
(CHURCHIL; PETER, 2000).

Desta forma, por intermédio de literatura foi delineado o que seria ou nao
excluido, a forma da medicdo e a validade da escala, definiu-se a variavel
dependente e as dimensdes componentes desta. E importante que as dimensdes e
a variavel estejam realmente relacionados ao construto e ndo se identifiguem
meramente a uma categoria (DeVELLIS, 1991).

O segundo estagio, conforme o paradigma de Churchill (1979) constou da
geracdo de itens para amostras. Este foi determinado pela literatura pesquisada e
pela primeira entrevista de profundidade, ndo estruturada do projeto, em que 0s
atributos da escala foram apresentados a um grupo composto de seis pessoas.

Com este grupo, buscou-se a confirmacao da aplicabilidade do questionario,
para que o mesmo fornecesse as respostas compativeis as questdes levantadas
pelo pesquisador. Esta fase teve uma concepcao exploratoria da qual participaram
seis pessoas entre eles: dois proprietarios compradores de supermercados, um
representante comercial de industrias tradicionais, um gerente de distribuidora de
alimentos, um professor de estatistica e marketing e o presidente da Associacao
Paranaense de Supermercados — APRAS — regional. Para compreender o contexto
do assunto estudado, submeteu-se a avaliacdo deste grupo a aplicabilidade das
dimensdes que compdem a escala de Persson (2010), para os fins da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 18 de agosto a 06 de setembro
de 2014, por meio de conversacdes guiadas, com abordagem direta, cujas
perguntas ndo seguiram um questionario formal e estruturado. Foi permitido aos

respondentes exporem livremente, seus pareceres sobre os fatores considerados
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por eles, como mais relevantes na imagem de marca de um fornecedor. A entrevista
nao estruturada procura saber, como e por que algo ocorre, em lugar de determinar
a frequéncia das ocorréncias (RICHARDSON, 2007). Neste tipo de abordagem os
objetivos do projeto séo revelados aos respondentes e ficam evidentes pela prépria
natureza da pesquisa (MALHOTRA, 2010).

Através deste procedimento, se obteve informacdes detalhadas para uma
melhor andlise e definicdo das abordagens do questionario a ser aplicado na fase
seguinte. Neste sentido, foram detectadas algumas respostas voltadas para o
mercado e também de interesse do comprador.

Atento, e, para evitar confusdes, 0 pesquisador conduziu o raciocinio para as
necessidades do trabalho. As perguntas abertas dao a oportunidade ao respondente
externar livremente suas ideias e pareceres, sem o impedimento das questdes
fechadas em que pode responder apenas aquilo que seja permitido.

Depois de uma triagem das respostas foi possivel relacionar os itens de maior
relevancia, dos apontados pelos participantes desta fase da pesquisa, conforme
segue:

a) logistica;

b) preco, validade e qualidade dos produtos;

c) divulgacdo, embalagem, demonstracdo, propaganda, catalogos, material

de marketing direto, participacdo em eventos, videos, designs,

d) relacionamento dos diretores das industrias;

e) suprimento de produtos;

f) confiabilidade;

g) desenvolvimento de marca.

Pelo o apurado foi possivel constatar que a visibilidade através da divulgacao
foi o item mais apontado pelos entrevistados. Todos declararam ser este o item
mais relevante para a constru¢do de uma boa imagem, além dos outros que devem
sustentar o que é propagado.

Para o levantamento dos dados, nesta etapa, ndo se fez distingdo de marca
de agroindustria produtora de alimento, foco da pesquisa, tdo pouco se escolheu
uma marca de indastria tradicional. Foram caracterizadas apenas as empresas

ligadas ao setor de alimentacdo e mais especificamente, industrias de produtos
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derivados das carnes de frango e suinos além de derivados do leite.

Seguindo o paradigma de Churchill (1979), o préximo e terceiro estagio
constou da coleta de dados que foi realizada por meio de uma pesquisa de
exploratoria pela qual se buscou experimentar a aplicabilidade e a eficiéncia do
questiondrio. Para a apuracdo dos dados primérios foram utilizadas entrevistas ndo
estruturadas e aplicadas a 21 respondentes, qualificados como
compradores/proprietarios/gerentes de lojas de autosservigos alimenticios, conforme
classificacdo da ABRAS (2010).

As entrevistas abordaram questdes relacionadas e relativas aos fornecedores
(agroindustriais e induastrias tradicionais), como: Imagem de marca; relacfes
comerciais do entrevistado com os fornecedores; qualidade e precos dos produtos;
servicos e atendimento; logistica e reputacdo. (APENDICE 1). Estas entrevistas
foram realizadas no periodo de 12 a 28 de setembro de 2014, em bairros e no
centro da cidade de Cascavel estado do Parand e em outras cidades da
Mesorregido oeste do estado.

Nesta abordagem os objetivos do projeto ndo foram revelados aos
respondentes, preservando-se a natureza da pesquisa. Com este procedimento,
foram obtidas informacdes detalhadas para uma melhor andlise qualitativa dos
dados investigados. As respostas revelaram as constatacdoes, desejos e as
sugestbes dos respondentes e contribuiram para a adequacéo das dimensdes aos
propdsitos da analise. Os resultados desta fase sdo descritos a seguir.

Inicialmente, os respondentes foram qualificados, pelo nivel funcional: se
compradores, proprietarios ou gerentes das lojas e o tempo de servigco na empresa,
conforme demonstrado no Quadro 5.

Os estabelecimentos foram classificados conforme indicativos de
caracteristicas das Lojas de Autosservicos alimenticios brasileiros da Associagao

Brasileira de Supermercados — ABRAS (2010), da subsec¢édo Supermercados.

Quadro 5 - Qualificacdo dos respondentes
NIVEL FUNCIONAL COMPRADORES/PROPRIETARIOS 15 PESQUISADOS
Tempo de empresa Menos de 10 anos 3 pesquisados
De 10 a 20 anos 12 pesquisados
Mais de 20 anos 6 pesquisados

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
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Pela caracterizacdo da ABRAS (2010), as lojas sao divididas pelo formato,
area de vendas em mz2, numero de itens expostos para venda, percentual de nao
alimentos, nivel de precos, nimero de check-outs e secdes. Para efeitos desta
pesquisa, limitou-se a analise apenas nos itens: rea de vendas, nUmero médio de
bens, nUmero de check-outs e sec¢des, desprezando-se, os itens de percentual de
nao alimentos e nivel de precos.

O resultado da pesquisa apontou para cinco tipos de lojas, observadas as
caracteristicas da ABRAS, em cujos dados foram levantados, assim discriminadas:

Lojas de Conveniéncia: estas lojas possuem de 50 a 200 m? de area de
vendas; oferecem em média 1.000 itens de produtos; possuem de um a dois check-
outs e dividem as secbes em: mercearia, frios e laticinios, e bazar;

Supermercados de proximidade: sdo estabelecimentos com area de 200 a
400 m2; oferecem em média 4.000 itens de produtos; possuem de dois a quatro
check-outs e suas secOes sdo divididas entre: mercearia, carnes e aves, frutas e
verduras, frios e laticinios e bazar;

Supermercados compactos: a area de vendas destas lojas pode variar de 300
a 800 mz; podem oferecer até 6.000 itens de produtos para venda; trabalham com
uma média de dois a sete check-outs e possuem nas se¢des: mercearia, carnes e
aves, frutas e verduras, frios e laticinios e bazar;

Supermercados tradicionais: possuem de 800 a 2.500 m2 de area de vendas;
podem oferecer até 12.000 itens de venda; ter de seis a 16 check-outs e diversificar
as secfes com: mercearia, carnes e aves, frutas e verduras, frios e laticinios, bazar,
peixaria, padaria e rotisseria;

Superlojas (combo): estas lojas variam entre 2.500 a 4.500 m?2 de é&rea;
podem oferecer até 24.000 itens de produtos para venda; o numero de check-outs
pode varia de 16 a 30 e as secbes podem abrigar: Mercearia, carnes e aves, frutas
e verduras, frios e laticinios, bazar, peixaria, padaria e rotisseria, téxtil e eletro
eletronicos. Considerando-se os dados levantados a divisdo dos estabelecimentos
visitados, nos quais se ouviu os respondentes ficou demonstrada conforme Quadro
6.
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Quadro 6 - Tipos de estabelecimentos visitados

ORDEM CARACTERISTICAS DOS ESTABELECIMENTOS QUANTIDADES
1 Lojas de Conveniéncia 4
2 Supermercados de proximidade 8
3 Supermercados compactos 4
4 Supermercados tradicionais 4
5 Superlojas 1

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

A pesquisa levantou também, as responsabilidades dos respondentes em
relacdo ao conjunto de itens comprados para venda. Mesmo em estabelecimentos
onde o proprietario é o principal comprador, foi possivel identificar a ocorréncia de
maior responsabilidade destes sobre alguns produtos adquiridos, conforme é

demonstrado no Quadro 7.

Quadro 7 - Subdiviséo da loja segundo a responsabilidade dos respondentes

SECOES PERCENTUAL
- S6 Frios e Laticinios 25%
- Mercearia - frutas e verduras — frios e laticinios 23,5%
- Carnes/aves/peixaria 19%
- Congelados 16%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Para mensurar as respostas com base na escala de Persson (2010), nesta
fase da pesquisa a énfase foi levantar o que € mais importante para o varejista no
gue concerne a satisfacado deste com a imagem de marca do seu fornecedor. Assim,
procurou-se capturar o maximo de respostas que permitissem seguranca e
consisténcia com relacdo ao propdsito da pesquisa.

De forma resumida, os resultados referentes a imagem de marca,
considerados mais importantes pelos respondentes no ato da compra, Sdo 0s
enumerados no Quadro 8.

Pelo demonstrado no Quadro 8 é possivel fazer uma associacdo do que seja
relevante para o varejista, relativamente a imagem de marca dos fornecedores a as

dimensobes determinantes da imagem de marca da escala de Persson (2010).
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Quadro 8 - Itens de imagem de marca, considerados mais importantes pelos respondentes

RESPOSTA PERCENTUAL

- Qualidade do produto 27%
- Preco 12%
- Logistica (Forma de fornecimento — entrega pontual — rapidez entrega - 12%
transporte)

- Atendimento (atencao ao comprador) 9,8%
- A marca (aceitacao — visibilidade) 9,8%
- Confianca na qualidade do produto 7,5%
- Aparéncia dos produtos (Conservacao dos produtos) 4,8%
- Embalagem (apresentacéo) 4,8%
- A assessoria nas orienta¢des sobre os produtos 2,4%
- Seguranca 2,4%
- Processo de fabricacéo 2,4%
- Aceitacao pelo consumidor 2,4%
- Credibilidade 2,7%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

7

Esta relacdo € explicitada na comparacdo das respostas obtidas dos

individuos pesquisados com os indicativos da escala de Persson (2010, conforme

pode ser visto no Quadro 9.

Quadro 9 - Indicativos da Escala de Persson x respostas dos individuos

DIMENSAO DETERMINANTE DA IMAGEM
DE MARCA (PERSON, 2010)

ITENS RELEVANTES PARA OS VAREJISTAS
(RESPOSTAS DA PESQUISA)

- Familiaridade com a marca

- A marca - aceitacdo — visibilidade

- Produtos e solugbes

- Qualidade do produto, preco, aparéncia, processo
de fabricacdo

- Servicos

- A assessoria nas orientacdes sobre os produtos,
atendimento (aten¢do ao comprador)

- Distribuicao

- Logistica (Forma de fornecimento — entrega
pontual — rapidez entrega — transporte)

- Relacionamento

- Confianga

- Empresa

- Seguranca, credibilidade

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Como na montagem das associacoes, por fidelidade, foram mantidas as

manifestagcbes dos respondentes, duas destas, nao figuraram no quadro: -

Embalagem (apresentagéo) e, - Aceitagéo pelo consumidor. Esta ultima foi eliminada

ja que a satisfagdo do consumidor ndo € investigada na pesquisa.

Quanto a embalagem, a citacdo feita na questdo geral vem a se somar aos
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comentarios que os respondentes teceram sobre a relevancia da Imagem de Marca,
alguns dos quais mereceram destaque. Sao eles:

1. “A marca mais famosa tem mais credibilidade. Precisamos comprar de
marca famosa porque sempre tem gente pedindo.” (Pedro Alvarez Cadeira
— Mercearia Bituruna — Cascavel — PR);

2. “As cooperativas precisam investir mais em divulgacdo; tem produtos
bons, mas que poucos conhecem.” (Edivaldo Alves dos Santos —
Panificadora Pao e Cia. — Cascavel — PR);

3. “Devido a melhor divulgacdo das marcas, as industrias tradicionais tém
mais fama e maior procura. As marcas das Cooperativas precisam ser
mais conhecidas.” (Ilvanira Maroski — Fael Supermercado — Cascavel —
PR);

4. “As marcas que estdo na midia, sdo conhecidas e vendem sozinhas.”

(Vanderlei Diniz — Estrela Supermercados — Cascavel — PR).

Estas citacles, e a insisténcia nelas, realcam a necessidade de se entender e
medir a importdncia da divulgacdo na satisfacdo do varejista. Neste sentido, €
possivel considerar a necessidade de ampliacdo da escala e a inclusdo de mais
uma dimensdo na escala, sendo esta, a dimensdo “Comunicag¢ao Institucional e
Mercadoldgica”. Com a inclusdo desta nova dimensdo serd possivel mensurar 0s
valores da publicidade e propaganda, a participacdo da empresa em eventos
promocionais, os materiais de divulgacdo da marca no ponto de venda, o design e a
apresentacao das embalagens além da imagem pessoal de diretores e profissionais
das empresas.

Os programas de comunicacdo servem aos propositos do negécio e para a
construcdo da marca (SCHULTZ; KITCHEN, 2000). Com isso sugeriu-se a inclusao
de mais esta dimensdo a escala que passa a se compor de sete dimensdes de
medida.

Prosseguindo na coleta de dados e obedecendo a mesma rotina de entrevista
nao estruturada, foi solicitado que os respondentes comparassem livremente, as
marcas das Cooperativas Agroindustriais e as das Industrias tradicionais. As

respostas mais citadas, dadas pelos individuos, estdo demonstradas no Quadro 10.
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Quadro 10 - Comparativos das marcas das cooperativas agroindustriais e das marcas das industrias
tradicionais

Opinides sobre as Marcas das Cooperativas Agroindustriais

- Falta visibilidade para as marcas das cooperativas.

- Defendo as marcas da regiao.

- Prefiro as das cooperativas e o consumidor também.

- As marcas das cooperativas sdo confiaveis.

- As cooperativas estéo investindo em marca e se destacam muito mais que as tradicionais.

- A imagem das marcas das cooperativas é excelente ndo deixam nada a desejar na comparacao
com as marcas tradicionais.

- Algumas cooperativas ndo se preocupam com a imagem da propria marca.

- As marcas das cooperativas levam vantagem na aceitagdo junto ao cliente.

Opinides sobre as Marcas das Industrias Tradicionais

- As marcas tradicionais estdo mais bem posicionadas.

- A diferenca esta na tradi¢cdo das marcas convencionais — ha cliente que prefere.

- As marcas das industrias tradicionais tém a vantagem de ja serem conhecidas do publico.

- Ter produtos com as marcas tradicionais deixa a imagem do estabelecimento melhor.

- Alimagem de marca da industria tradicional sempre é a melhor.

- O publico prefere as marcas tradicionais.

- Mesmo as Cooperativas tendo produtos de qualidade superior, ha compradores que preferem
comprar das marcas tradicionais.

Opinides indiferentes

- Nao ha diferencas entre elas.

- A marca nada altera para o consumidor.

- As marcas mais famosas tém mais pedidos.
Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Com base nestas observacdes foi possivel concluir que ndo ha pré-
disposicéo, por parte dos respondentes em defender esta ou aquela categoria de
marca e que ambas: as marcas das agroindustrias e as marcas das industrias
tradicionais estdo no mesmo nivel de avaliagéo.

Percebe-se, também pelo apontado, e que as marcas das cooperativas
agroindustriais gozam da confiangca do respondente ainda que estas, segundo
citagdes, “ndo se preocupem” com a imagem da propria marca.

A pesquisa investigou também como o0s varejistas que participaram desta
fase, avaliaram as relagbes comerciais com as Cooperativas agroindustriais
fornecedoras de carnes e derivados do Leite. As respostas sdo resumidas no

Quadro 11, com os percentuais de incidéncia.
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Quadro 11 - Avaliacdo das relacdes comerciais com as cooperativas agroindustriais

RESPOSTAS PERCENTUAL
- Uma boa relacao. 47%
- Otima 21%
- As melhores possiveis 11%
- Muito boas 10%
- Muito positiva 3%
- Muito positiva 2%
- Outros 6%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Solicitando que os respondentes comparassem as Relacbes Comerciais das
Cooperativas Agroindustrias com as Relagcbes Comerciais mantidas com as
Indastrias Tradicionais, foi possivel apurar uma nova situacdo em que a
consideracao relativa a semelhanca dos produtos € maior, seguida de citacdes de
facilidade de negociacdo com as cooperativas, conforme demonstrado no Quadro
12.

Quadro 12 - Comparativo das relacbes comerciais entre as cooperativas agroindustriais e as
industrias tradicionais

RESPOSTAS PERCENTUAL

- N&o tem diferen¢a — sdo semelhantes 25%
- Prefiro as cooperativas 15%
- A negociacdo com as cooperativas e seus representantes é mais facil 10%
- As industrias tradicionais sdo melhores 10%
- E mais viavel trabalhar com as cooperativas agroindistrias 6,0%
- As industrias tradicionais tém mais flexibilidade 5,0%
- Cooperativas sdo mais metédicas — falta flexibilidade nas negociacdes 5,0%
- Os prazos e as condi¢cfes de pagamento das cooperativas, sdo melhores. 5,0%
- As cooperativas tém vantagens em relacao aos pregos. 5,0%
- A atenc¢do dada pelas cooperativas é melhor. 5,0%
- Cooperativas matem mais informacao sobre produtos e langamentos. 5,0%
- Estreitamento comercial com as cooperativas € melhor, por se tratarem de 4,0%
empresas regionais

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Também foi solicitado aos respondentes que, livremente, comentassem sobre
a relacdo - qualidade e os precos dos produtos das Cooperativas Agroindustriais
fornecedoras de carnes e derivado do Leite.

Na investigacdo sobre a qualidade e os precos das Cooperativas
agroindustriais foi pedido para que os pesquisados comparassem estes precos aos

das Industrias Tradicionais, obtendo-se as seguintes respostas, conforme descrito
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no Quadro 13.

Quadro 13 - Avaliacdo da qualidade e dos precos dos produtos das cooperativas agroindustriais

RESPOSTAS PERCENTUAL

- Os precos séo bons 21%

- A qualidade é boa 14,7%
- Os precos das Cooperativas sdo menores 14,7%
- A qualidade é muito boa 11,8%
- Precos sao iguais aos das industrias tradicionais 11,8%
- A qualidade é 6tima 5,8%
- A qualidade é superior 5,8%
- Qualidade se iguala 5,8%
- Os precos sédo altos 5,8%
- Variam muito. Nao ha um padréo 2,9%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Para efeitos de comparacdo da qualidade e dos precos dos produtos
comercializados pelas cooperativas agroindustriais e pelas industriais tradicionais o
levantamento colheu algumas respostas que permitem observar a percepcao dos

respondentes referentes a estes fornecedores. A incidéncia das respostas é

demonstrada no Quadro 14.

Quadro 14 - Demonstrativo da comparagdo da qualidade e dos precos das cooperativas
agroindustriais das indUstrias tradicionais.

RESPOSTAS PERCENTUAL
- A qualidade de ambas é igual 14%
- Os precos das indUstrias tradicionais sdo maiores 13%
- Precgos séo iguais 13%
- Cooperativas tem precos mais acessiveis 10%
- A qualidade das industrias tradicionais € superior 10%
- A qualidade das cooperativas é superior 8%
- Qualidade e precos séo parecidos em ambas os tipos de fornecedores 7%
- Os precos das cooperativas sdo mais atrativos 5%
- Produtos das cooperativas vendem mais rpido em razéo do preco 4%
- Qualidade varia conforme a empresa 3%
- Cooperativas sdo mais abertas a negociacdes de precos 3%
- Cooperativas dao incentivos de precos com melhor qualidade 3%
- As industrias tradicionais possuem pre¢os mais acessiveis 3%
- Outros de menor relevancia 3%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

O servico e o atendimento também foram abordados na entrevista. Os

pareceres obtidos dos entrevistados constam do Quadro 15.
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Quadro 15 - Avaliacdo dos servicos e do atendimento do departamento comercial das cooperativas
agroindustriais

RESPOSTAS PERCENTUAL

- Otimo atendimento 19%
- Bom atendimento 18,7%
- Atendimento rapido e satisfatério 11%
- Satisfatorio 7,5%
- Bastante prestativos 7,5%
- As cooperativas sdo mais acessiveis 7,5%
- Excelente atendimento 6%

- Razoavel atendimento 4%
- O atendimento das cooperativas é melhor 4%

- Existem falhas no atendimento — (temos que ligar para sermos atendidos e ainda 3,7%
assim demoram).

- As cooperativas tém menos burocracia 3,7%
- Atendimento burocratico e menos pessoal 3,7%
- A dificuldade de atendimento para os mercados de bairro é maior 3,7%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Neste quesito também foi solicitado que os respondentes comparassem 0s
servicos e o0 atendimento do pessoal das Cooperativas Agroindustriais aos das
IndUstrias tradicionais, dos quais se obteve diversas respostas e foram elencadas no

Quadro 16, as que mais se referiram ao solicitado.

Quadro 16 - Comparativo dos servicos e do atendimento das cooperativas agroindustriais e das
inddstrias tradicionais

RESPOSTAS PERCENTUAL
- Atendimento de ambas é igual 17%
- Atendimento das cooperativas € melhor 17%
- Atendimento das cooperativas é personalizado 10,5%
- A proximidade das cooperativas, ajudam na rapidez do atendimento 10,5%
- O atendimento das cooperativas € melhor, porém a negociacdo com as 10,3%
industrias tradicionais é mais facil
- Servicos e atendimento das cooperativas um pouco melhor 10,3%
- Vendedores das industrias tradicionais dao preferéncia aos mercados 7%
- Nada a reclamar de ambas 7%
- As industrias tradicionais possuem bom atendimento, porém as 3,4%
Cooperativas tém um contato mais préximo
- Atendimento das Industriais tradicionais & melhor 3,4%
- O atendimento das cooperativas diferenciado 3,4%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Também foi avaliado pelos entrevistados o item Logistica de Distribuigdo
(entrega de produtos), das Cooperativas Agroindustriais, fornecedoras de carnes e

derivados do leite, obtendo as respostas apresentadas no Quadro 17.
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Quadro 17 - Avaliacdo da logistica de distribuicdo das cooperativas agroindustriais

RESPOSTAS PERCENTUAL

- Boa 15%

- Logistica facilitada pela proximidade 15%

- As cooperativas sdo melhores e mais rapidas 15%

- Muito boa 10,5%
- Satisfatoria 7,5%
- Otima 7,5%
- Excelente 7,5%
- SA0 mais prestativas que as empresas tradicionais 7,5%
- Parecidas com as empresas tradicionais 7,5%
- Regular 3,5%
- Ndo atendem 0s pequenos a contento 3,5%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Também neste caso, foi solicitado que os entrevistados comparassem a
Logistica de Distribuicdo destas Cooperativas com a Logistica de Distribuicdo das

Indastrias Tradicionais. As respostas e as incidéncias destas sdo demonstradas no

Quadro 18.

Quadro 18 - Comparativo dos servicos e da logistica das cooperativas agroindustriais e das industrias
tradicionais no atendimento aos varejistas

RESPOSTAS PERCENTUAL

- Ambas sao iguais — competem de igual para igual 25%
- As cooperativas sdo melhores 20%
- As cooperativas entregam dentro de prazos menores 20%
- Nada a reclamar de ambas 10%
- As cooperativas ndo tém tantas regras 5%
- As Industrias tradicionais tém a figura do distribuidor que tras prejuizos de prazo 5%
de entrega e danos nas embalagens e produtos

- Produtos das cooperativas chegam sempre frescos 5%
- As industrias tradicionais seguem padr@es de qualidade e de entrega 5%
- Vejo as cooperativas como parceiras 5%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

O dultimo item ao qual se solicitou uma avaliacdo dos respondentes foi
referente & Reputacdo das Cooperativas agroindustriais no que se refere a
Lideranga, Confianga, Influéncia e Responsabilidade Social. As respostas mais

consistentes e atinentes ao assunto sao descritas no Quadro 19.
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Quadro 19 - Avaliacdo da Reputacdo das Cooperativas Agroindustriais

RESPOSTAS PERCENTUAL

- Boa 27%
- Cooperativas agroindustriais sdo de confianca e garantem confianca para o 18%
comprador

- Muito boa 14%
- Otima 14%
- Cooperativas preenchem todos os requisitos 14%
- Estdo se organizando, chegando ao nivel das grandes industrias 4,5%
- Cliente esté ficando fiel a algumas marcas de cooperativas 4,5%
- A lideranca das cooperativas comeca a aparecer 4,5%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Para encerrar a entrevista, também neste caso, foi solicitado a cada
respondente que expressasse a sua comparagdo quanto a Reputacdo das
Cooperativas com a Reputacdo das Industrias em relacdo as Industrias Tradicionais.

As respostas sdo demonstradas no Quadro 20.

Quadro 20 - Comparativo da reputacéo das cooperativas agroindustriais e das industrias tradicionais

RESPOSTAS PERCENTUAL
- Ambas boas 42%
- As cooperativas séo excelentes 11,8%
- As inddstrias tradicionais tém maior lideranga e sao mais conhecidas 11,8%
- As Industrias cooperativas sao identificadas com a regido 11,8%
- Nao ha conhecimento de projetos de Responsabilidade Social por parte das 5,8%
inddstrias tradicionais, 0 oposto das cooperativas agroindustriais da regido
- As Industrias tradicionais sdo mais precavidas e competentes neste aspecto 5,8%
- As industrias tradicionais levam vantagem por serem conhecidas 5.8%
nacionalmente, em razdo de um marketing mais ativo.
- Prefiro as cooperativas 5,8%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Entre outros comentarios sobre a reputacdo das empresas este reflete a
nocédo de compromisso e comunidade apreciada pelos respondentes em relagéo as
agroindustrias instaladas na regido: “O cumprimento dos atributos de Reputacdo
(Lideranca, Confianca, Influéncia e Responsabilidade Social), por parte das
Cooperativas agroindustriais, contribuem muito para a regiao”.

Por meio dos procedimentos deste estagio, foi possivel obter informacdes
detalhadas pertinentes ao estudo, como entender os aspectos do processo da
satisfacdo do varejista, e pareceres importantes para a definicdo e aperfeicoamento

das questbes do instrumento de pesquisa a ser aplicado na fase quantitativa.
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3.4.1 Ampliacao da escala

Considerando as repetidas citacbes dos respondentes, na entrevista de
profundidade e na pesquisa exploratoria, foi possivel perceber a necessidade de
ampliacdo da escala e a inclusdo de uma dimenséo a mais com finalidade de medir,
com mais precisdo, os atributos de satisfacdo dos varejistas com a marca de seus
fornecedores. As citagfes indicaram a relevancia da comunicagdo mercadoldgica e
institucional para os negocios e as relacées com as marcas das corporacdes. Assim,
tornou-se imprescindivel incluir a sétima dimenséo a fim de possibilitar a obtencéo
de dados mais proximos a realidade do trabalho.

Na primeira entrevista de profundidade foram entrevistados seis
respondentes entre eles: dois proprietarios compradores de supermercados, um
representante comercial de industrias tradicionais, um gerente de distribuidora de
alimentos, um professor de estatistica e marketing e o presidente da Associagcao
Paranaense de Supermercados — APRAS - regional. Na pesquisa exploratoria de
pré-teste o questionario foi aplicado a 21 respondentes, qualificados como
compradores, proprietarios e gerentes de lojas de autosservigos alimentar, conforme
classificacdo da ABRAS e professores e estudantes da area de negocios. Como ja
mencionado, as cita¢fes atribuidas a comunicacdo foram insistentes. Para saber da
satisfacdo dos seus compradores, deixe-os informarem o que medir (WHITELEY,
1991). Entre os objetivos da comunicacdo, no caso das empresas, além de
despertar a consciéncia do comprador, é conseguir a preferéncia, garantir e manter
a satisfacdo pds-acao e obter a fidelidade.

Desta forma, decidiu-se pela inclusdo de uma dimensao a mais a escala de
Persson, sendo esta a dimensdo da Comunicacdo Mercadoldgica e Institucional.
Uma das principais tarefas da comunicacdo da marca é entender as expectativas
dos compradores e proporcionar-lhes satisfacdo para que déem apoio e
sustentacdo. (REIN et. al, 2008). Assim, com base em De Vellis (1991) é melhor
incluir itens a mais do que néo inclui-los.

Em consonancia, Argenti (2006), salienta que os elementos da Comunicagao
Mercadoldgica contribuem para a boa imagem de uma empresa. Por sua vez Neves
(2004) defende que os elementos de comunicagao institucional ajudam a construir e

fortalecer percepcdes sobre a imagem da corporagéo. A capacidade de comunicar
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estes elementos, apropriadamente, proporciona as marcas, um diferencial suficiente
para obter apoio e sustentacdo no mercado (REIN et. al, 2008).

Para efeitos de levantamento de dados esta dimensdo é constituida das
guestbes que identificam a satisfacdo dos varejistas como a publicidade do
fornecedor; a participacédo do fornecedor em eventos promocionais e outras formas
de comunicacdo: os catdlogos e material de ponto de venda disponibilizado pelo
fornecedor; o design e a apresentacdo das embalagens dos produtos do fornecedor.
Estes também sdo componentes da imagem corporativa, conforme demonstrado na
Figura 2, sustentados por Clow; Baack, (2007), como elementos tangiveis.

No mesmo prisma, considerando-se os elementos intangiveis da imagem
corporativa (CLOW; BAACK, 2007), no que tange as politicas, ideais, crencas e
cultura corporativas, a imagem pessoal dos diretores e profissionais das empresas
fornecedoras, também foi incorporada ao questionario, para medi¢cdo. Uma imagem
de marca positiva tem relacdes fortes, favoraveis e exclusivas a marca (KELLER,;
MACHADO, 2006). Leenders e Blenkhorn (1991) ja antecipavam que nenhuma
relacdo comprador-fornecedor seré proficua sem um adequado elo de comunicacéo.
Para aumentar a eficiéncia e a eficacia no mercado B2B, as empresas preferem
aprimorar o relacionamento com seu publico-alvo em que os préprios dirigentes
fazem abordagens de marketing one-to-one (KOTLER; KELLER, 2012).

Com respeito ao constructo Comunicacdo Mercadolégica e Institucional,
foram observados os seguintes atributos:

A publicidade do fornecedor: No caso especifico deste trabalho vamos
compreendé-la como a estimulagdo da aceitagcdo das marcas das organizagdes
estudadas. E atrair a atencdo do comprador a uma determinada marca ou negocio
(BOONE; KURTZ, 1998). Qualquer forma de apresentacdo e promocado n&o-
pessoal, de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado. (LESINSKI,
2013).

A participacdo em eventos promocionais: Incentivos de curto prazo para
estimular a compra ou venda de um produto ou servico (LESINSKI, 2013). E a
oportunidade de o fornecedor demonstrar o desempenho da empresa em questao
de produto e com isto, influenciar substancialmente a imagem da marca corporativa
(AAKER, 1991).

Catalogos e material de ponto de venda: Sao ferramentas do marketing direto
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(LESINSKI, 2013), que incentivam a decisdo de compra. Facilitam a lembranca
espontanea e o reconhecimento em situacbes de compra (KELLER; MACHADO,
2006)

Design e a apresentacdo das embalagens (forma, cor, etc.): Sdo elementos
que podem transmitir importantes significados descritivos e persuasivos (KELLER,;
MACHADO, 2006 e favorecem a comunicagdo com os compradores (LESINSKI,
2013).

Imagem pessoal dos diretores e profissionais: As relacbes empresariais no
mercado B2B, ndo se limitam ao vinculo comercial (compra — venda). Hoje estas
relacbes exigem dos titulares da empresa (acionistas, diretores e administradores) e
dos demais profissionais, a adocdo de atitudes e comportamentos que evitem
causar danos a sua imagem e, em consequéncia, que afetem a imagem da
corporacdo a que pertence. A comunicacao pessoal, espontanea ou continuada, dos
dirigentes empresariais, esta carregada de informagfes metabolizadas sob a forma
de percepcdes dos agentes comerciais (NEVES, 2004).

Este atributo também tem a ver com a Misséo da corporacdo e seus valores
essenciais. Os valores essenciais constituem a verdadeira cultura corporativa que
norteia as atitudes dos membros da direcdo e dos demais profissionais KOTLER, et
al.,, 2010). No que tange ao mesmo atributo AAKER (1991), defende que o
representante projeta uma imagem positiva ou negativa que é estendida a sua
empresa e que influencia no relacionamento com o comprador.

O interesse em incluir esta dimensdo para medida esta fundamentado no
reconhecimento aos alertas dos personagens que contribuiram com suas respostas
a realizacdo do trabalho. A marca precisa estar atenta ao feedback de sua base de
admiradores (REIN, 2006). Some-se a este, 0 compromisso de se conseguir um
resultado que represente, de forma precisa, a opinido do varejista.

A comunicacdo € o meio pelo qual as empresas informam, persuadem e
estimulam direta ou indiretamente, a existéncia dos produtos e marcas que
comercializam (KOTLER; KELLER, 2013). Ao mesmo tempo em que ela fala pela
empresa, constroi relacionamentos e influencia a satisfacdo do comprador, no caso,

0 varejista.
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3.4.2 Validacao do instrumento de pesquisa

No quarto estagio, de acordo com o paradigma de Churchill (1979), foi
realizada a afericdo do questionario para validacéo através de um pré-teste junto a
um grupo de nove pessoas, compreendendo: Uma proprietéria de supermercado de
proximidade, uma proprietaria de loja de conveniéncia, dois professores
mestrandos, um doutorando especialista em estatistica, dois proprietarios de
empresas de pesquisas de mercado e dois académicos de administracao.

Com o pré-teste procurou-se adaptar a linguagem usada no questionario para
facilitar a compreensédo dos futuros respondentes e revisar o texto em relacdo a
gramatica. Os itens devem ser revisados para que 0S termos sejam 0S mais precisos
possivel (CRURCHILL, 1979). O formato de respostas para as medidas adotado no
questionério foi escalonado através da Escala de Likert, com cinco graus onde 1 —
corresponde a “Totalmente Insatisfeito” e 5 a “Plenamente Satisfeito”. A Escala de
Likert é de facil compreenséo dos entrevistados (MALHOTRA, 2010). Recomendada
para medir atitudes, opinides e crencas (De VELLIS, 1996).

Neste sentido, na elaboracéo das questdes, considerou-se a capacidade e o
conhecimento dos entrevistados relativos aos codigos da linguagem comercial do
meio, observando o contexto de cada pergunta e a objetividade das respostas.

Os convidados responderam ao gquestionario (versdao 1) e sugeriram
alteracbes que foram observadas. Com isso, foi definida a versdo final do

questionario (APENDICE 2) ent&o aplicado.

3.4.3 Coleta de dados

O quinto estagio realizado, com base no paradigma de Churchill (1979),
consistiu da coleta de dados mediante pesquisa quantitativa quanto a forma, para
investigar a satisfagdo do varejista-comprador de maneira numérica e com analise
estatistica e descritiva como fim. A pesquisa quantitativa permite o emprego de
método survey como instrumento de coleta de dados da populagéo-alvo por meio de
qguestionarios (RICHARDSON, 1999), o que é o caso deste trabalho. Tem como
objetivo quantificar um maior nimero de dados e generalizar os resultados de uma

amostra mediante estatisticas, para o grupo de interesse (MALHOTRA, NARESH,
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2012).

Na pesquisa quantitativa € possivel detectar e avaliar os sentimentos latentes
dos individuos em relag@o aos objetos de andlise e realizar medicdes destes fatores
através de numeros (VIRGILITTO, 2010). O tipo de pesquisa descritiva tem por
objetivo primordial, descrever as caracteristicas de um fendmeno ou estabelecer
relacfes entre variaveis (GIL, 2008).

A coleta de dados foi operacionalizada com a aplicagdo de questionario
estruturado (APENDICE 2) com alternativas fixas, contendo oito atributos, além da
qualificagdo dos respondentes. O instrumento seguiu o0 modelo da escala de Likert
de cinco pontos. Foi solicitado a cada um dos individuos entrevistados que
atribuissem o grau de sua satisfacdo nos indicativos: 1- a Totalmente Insatisfeito; 2 -
a Insatisfeito; 3 - a Neutro (nem Satisfeito nem Insatisfeito); 4 - a Satisfeito e 5 - a
Plenamente Satisfeito).

Para o levantamento de dados da pesquisa quantitativa o questionario foi
aplicado nas seguintes regides do estado do Parana: (1) Mesorregido Oeste,
constituida por 50 municipios. Ocupa posi¢do importante no ranking estadual dos
principais produtos agropecudrios, tais como: aves, suinos e leite. Nesta regido o a
pesquisa foi realizada em todos os municipios; (2) Mesorregido Sudoeste. A regido
possui perfil econbmico especializado na producdo agropecuaria baseada em
pequenos e médios produtores de leite, carnes de aves e suinos, com isso,
fortalecendo a industria de alimentos.

Nesta regido o levantamento cobriu 0s principais municipios e aqueles de
maior concentracao de lojas de autosservico e (3) Mesorregidao Centro-Oriental. Esta
regido foi escolhida pela importancia da bacia leiteira e pela dinamica agroindustrial.
Dentro da proposta metodolégica de obtencdo de dados significativos para a
pesquisa um fator foi fundamental: estas regiées concentram o maior nimero de
Cooperativas Agroindustriais processadoras de produtos de carnes e leite no
estado. Esta divisdo seccional é representada na Figura 5.

Uma coleta de dados em campo foi realizada no periodo de 09 de setembro a
06 de dezembro de 2014, em todas as cidades das regides Oeste, principais
cidades do Sudoeste e na area compreendida a cidade de Ponta Grossa (regido dos
Campos Gerais) e municipios vizinhos. Num primeiro momento, investiu-se na

coleta de dados por intermédio de e-Mails. Para esse fim foi contratada a empresa
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de Qualifika - Marketing, Vendas e RH para empresas de Tl com vasta experiéncia
em pesquisas e com atuacdo regional. Nesta fase, foram distribuidos 230

questionarios, sendo que destes, apenas 52 retornaram preenchidos.

Figura 5 - Regifes pesquisadas na coleta de dados

MESORREGIOES DO PARANA

Regibes pesquisadas

Base Cascavel
etodos os Municpios
da regidao

Centro Oriental
Paranaense

QOeste Paranaense

Municipios da Regido G
Ponta

e Munidpios vizinhos.
Apoio: APRAS

Sudoeste Paranaense

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Dadas as dificuldades de se conseguir atender os propdsitos por intermédio
de e-Mails, o levantamento passou a ser realizado por contato direto, e em
seminarios da Associacao Paranaense de Supermercados — APRAS.

O processo amostral se deu de maneira aleatéria simples procurando-se
estratificar dentro de uma média que contemplasse de forma proporcional os
diferentes formatos de empresa. Para este fim utilizou-se de uma base de dados
fornecidas pelo Sindicato dos Lojistas de Cascavel — SINDILOJAS, pela Prefeitura
de Cascavel, pela Associagcdo Comercial e Industrial de Cascavel e pela APRAS.
Constam da base de dados a razdo social, nome de fantasia, endereco, telefone
para contato e e-Mail dos estabelecimentos investigados.

Os integrantes da amostra sdo proprietarios, diretores, supervisores,
gerentes, compradores e compradores de rede de lojas de autosservico das regides

enunciadas, considerando-se a definicdo da ABRAS para os formatos de empresa.



86

Ao todo foram distribuidos 553 questionarios. Destes 38 respondentes se
recusaram a preencher; 164 ndo se posicionaram em responder e os demais 47
estavam incompletos, sendo efetivamente digitados 304 questionarios. Estimou-se
uma demora de até 25 minutos para a conclusédo de cada entrevista. As respostas
obtidas através de telefone foram mais precisas e sem perdas. Todos o0s
levantamentos foram supervisionados pelo pesquisador. Os coletores foram

treinados para o trabalho e ou envolvidos no projeto.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A descricao dos resultados do trabalho de campo, empreendido para atingir o
objetivo principal desta dissertacdo, esta dividida em cinco blocos assim
discriminados: 1) Tratamento dos dados coletados; 2) Andlise descritiva das
variaveis; 3) Descricdo das medidas; 4) Analise Fatorial Exploratoria - Avaliacdo dos
indices KMO e Alfa de Cronbach e 5) Avaliagcdo pelo método PLS-SEM.

4.1 TRATAMENTO DOS DADOS COLETADOS

A tabulacdo e analise dos resultados levantados na fase de investigacdo

foram efetuadas via internet por meio da plataforma de pesquisa online Qualtrics

(www.qualtrics.com). Na etapa descritiva os dados coletados foram analisados por
meio do programa de planilha eletronica Microsoft Office Excel e pelo software
aplicativo SPSS - Statistical Product and Service Solutions, versao 20, com o
objetivo de organiza-los para permitir encontrar-se a analise fatorial. Pela anélise
fatorial foi possivel determinar o nUmero e a natureza das variaveis subjacentes a
um grande numero de variaveis medidas.

Para avaliar a adequabilidade da analise fatorial buscou-se apurar também o
KMO - Medida de adequabilidade amostra de Kaiser-Meyer-Olkin. Com a analise foi
possivel apurar a percentagem de variancia total atribuida a cada fator e as analises
de frequéncia absoluta e relativa apresentadas em tabelas ou graficos. Uma
distribuicdo de freqiéncia agrupa os dados por classes de ocorréncia, resumindo a
andlise de conjunto de dados grandes (KERLINGER, 1979).

Os dados foram ainda submetidos a avaliacdo baseada no método dos
minimos quadrados parciais (Parcial Least Squares — PLS), ao modelo de equacdes
estruturais (Structural Equations Modeling — SEM), tendo como recurso o software
SmartPLS 2.0 e ao modelo analise multigrupo (Multigroup Analysis — MGA) —
software SmartPLS 3.0. Desta forma de tratamento buscou-se maximizar a varianca,
explicar os constructos latentes dependentes e apurar possiveis diferencas

estatisticas no teste de hipéteses.


http://www.qualtrics.com/
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4.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

A andlise descritiva da amostra compreende a caracterizacdo do perfil dos
respondentes e sua qualificacdo e a descricdo formato de empresa em que este
atua; o nivel funcional, tempo de empresa e a subdivisdo da loja para a qual executa
as compras. Compreende ainda a descricdo dos resultados obtidos para cada
constructo investigado e sua influéncia na variavel dependente: a satisfacdo do
varejista. As dimensées foram medidas por meio de questionario (APENDICE 2),

submetido a cada respondente.

4.2.1 Qualificacdo do respondente

A distribuicdo através das informacdes obtidas com a pesquisa mostrou no
primeiro tépico da qualificacdo do respondente referente ao Formato da Empresa,
conforme definicdo da ABRAS, dos 304 respondentes que: (54) identificaram o
estabelecimento pesquisado como Loja de Conveniéncia, equivalente a (17,8%) do
total pesquisado; (108) identificaram como Supermercado de Proximidade,
equivalente a (35,5%) dos pesquisados; (87) declararam pertencer a um
Supermercado Compacto, dentro de um percentual de (28,6%); foram assinalados
(51) estabelecimentos identificados no formato de Supermercado Tradicional,
equivalente a (16,8%) dos respondentes e (4) destes apontaram o formato
Superlojas para o estabelecimento em que atuam, dentro da faixa de (1,3%) dos
que responderam aos questionarios. Os dados relativos a este tdpico estédo

representados na Tabela 2.

Tabela 2 - Qual é o formato de sua empresa?

Frequéncia Percentual

Loja de conveniéncia 54 17,8
Supermercado de proximidade 108 35,5
Supermercado compacto 87 28,6
Supermercado tradicional 51 16,8
Superlojas 4 1,3
Total 304 100,0

Fonte: dados da pesquisa, 2014.



89

O resultado obtido neste tépico da qualificagdo ndo corresponde a
estratificacdo por quotas de acordo com a classificacdo das Lojas de Autosservi¢co
oficial da ABRAS, de vez que, ndo ha como medir confiabilidade para essa
separacdo em razdo das diferentes interpretacbes dos proprietarios e ou
funcionarios sobre o formato de loja a que pertencem.

A pesquisa procurou identificar Nivel Funcional em que se colocam os
pesquisados, obtendo as seguintes respostas: (140) dos entrevistados
correspondendo a (46,1%) do total declararam ser proprietario/comprador; (4)
equivalendo a (1,3%) se colocaram na condicdo de Diretor; (1) disse ser diretor
representando (1,3%) dos respondentes; (75) responderam ser Gerente, dentro de
um percentual de (24,7%); (82) declararam ser Comprador, perfazendo (27,0) dos
entrevistados; (2) responderam ser Comprador de Rede o que corresponde a (7%)
do nimero de respondentes. A Tabela 3 indica os valores de cada item do tdpico

Nivel Funcional.

Tabela 3 - Qual é o seu nivel funcional na empresa?

Frequéncia Percentual

Proprietario/Comprador 140 46,1
Diretor 4 1.3
Supervisor 1 3
Gerente 75 24,7
Comprador 82 27,0
Comprador de rede 2 7
Total 304 100,0

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Como é possivel perceber, houve uma concentracdo maior no quesito
Proprietario/comprador. Isto pode decorrer da frequéncia maior dos que declararam
pertencer a Supermercados de Proximidades e Lojas de Conveniéncia.

Com relacdo ao Tempo/Empresa a pesquisa obteve os seguintes resultados:
(10) respondentes equivalentes a (3,3%) do total declararam ter menos de 03 anos
de empresa; (29) ou (3,3%) dos respondentes dizem ter de 03 a 05 anos na
empresa; (57) que perfazem um percentual de (18,8%) afirmam ter de 06 a 10 anos

de tempo de empresa; (111) estédo na faixa dos (36,5%) que responderam ter de 11
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a 20 anos de empresa sendo que (97) perfazendo (31,9%) responderam ter mais de

20 anos de empresa, conforme pode se verificar na Tabela 4.

Tabela 4 - Qual o tempo/empresa?
Frequéncia Percentual

Menos de 03 anos 10 3,3
De 03 a 05 anos 29 9,5
De 06 a 10 anos 57 18,8
De 11 a 20 anos 111 36,5
Mais de 20 anos 97 31,9
Total 304 100,0

Fonte: Pesquisa, 2014

Os respondentes deviam informar a Subdivisdo da Loja para a qual faziam as
compras. A elaboracdo do topico tomou por base as definicbes da ABRAS para
estes fatores. Esta questdo aceitou mais de uma opcéao, considerando as mdltiplas
atividades funcbes executadas pelos entrevistados no desempenho de suas
funcdes.

De acordo com as respostas obtidas dos pesquisados para 0s seguintes
resultados: o setor de Mercearia foi citado (131) vezes pelos respondentes para
guem estes fazem as compras do estabelecimento, equivalente a (43%) do total de
qguestionarios respondidos; as compras para o setor de Frios e Lacticinios foram
apontadas (292) vezes, perfazendo um percentual de (95,7%) dos questionarios
respondidos; o setor de Hortifrutigranjeiros foi referido (71) vezes, representando
(23,3% dos questionarios respondidos; o setor de Carnes recebeu (288) citacdes
representando (94,4%) dos questionarios respondidos e o setor de Padaria e
Confeitaria somou (69) citacdes para um percentual de (22,6%) dos questionarios
respondidos.

Pelo exame dos resultados nota-se uma expressiva frequéncia na soma das
citacdes de compras para os setores de Frios e Lacticinios e Carnes 0 que equivale
a (68%) da soma das citacdes. Isto condiz com o direcionamento da pesquisa que
buscou investigar a percepcao da Imagem de Marca corporativa, especificamente
das industrias processadoras de carnes e leite.

A Tabela 5 exibe os dados descritos anteriormente.
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Tabela 5 - Qual a subdivisdo da loja que é de sua responsabilidade?
(Aceitou mais de uma op¢ao)

Frequéncia Percentual

Mercearia 131 43
Frios e Lacticinios 292 95,7
Hortifrutigranjeiros 71 23,3
Carnes 288 94,4
Padaria e Confeitaria 69 22,6

Fonte: Pesquisa, 2014

4.2.2 Descrigcao das medidas

Os fatores que compdem as Dimensdes estudadas neste trabalho foram
medidos por meio de escalas do software aplicativo SPSS 20. Neste texto, procura-
se apresentar uma sintese do conjunto de dados presentes nas diferentes unidades
de analise.

A base de dados apresenta a distribuicdo de resultados analisados para as
variaveis pertencentes as seis dimensfes da escala de Persson (2010),
(Familiaridade com a Marca, Produto e Solucdes, Servicos, Distribuicéo,
Relacionamento e Empresa e sua Reputacdo). Para o presente estudo definiu-se a
inclusdo de uma sétima dimensdo a escala para contemplar a comunicacdao, em
seus aspectos: Institucional e Mercadolégico.

Para atender os propositos do estudo também foi medida a variavel
dependente, Satisfacdo Geral esta tendo como alicerce a escala de propriedades
Abdul-Muhin e seus atributos (Satisfacdo, Compromisso, Produtos, Preco e
Logistica). Os resultados da analise deste atributo foram agrupados na ordem do
roteiro da entrevista. A interpretacdo de alguns dados foi feita mediante a
exploragdo dos significados expressos pelos valores consignados a cada fator
analisado.

Na avaliacdo dos varejistas sobre das agroindustrias o constructo de maior
percepcdo de satisfacdo foi a Q2. “Familiaridade com a Marca (Imagem
Corporativa)”, com todas as médias acima de (4), media correspondente a
Satisfeito, na escala utilizada no questionario. Este constructo mediu a Imagem da
marca no mercado (4,09); Aliar a das cooperativas agroindustriais ao da empresa

(4,09); a Fama das marcas das empresas; a Aceitacdo das marcas por parte do
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consumidor (4,17) e a Credibilidade das marcas (4,36).

Como os dados sugerem, neste constructo, o fator credibilidade das marcas
foi 0 que recebeu a maior média (4,36) o que denota o grau de satisfagdo do fator
na percepcao do comprador respondente.

Ainda neste constructo os fatores Imagem de Marca e Aliar as marcas
agroindustriais a marca do varejista foram os que receberam a menor carga. Ambos
obtiveram uma média de (4,09), ainda assim, acima da média atribuida a Satisfeito
na escala de medida.

Na analise do mesmo constructo na avaliacdo das industrias tradicionais, foi
possivel perceber um resultado semelhante quanto as médias. Aqui também foi o
constructo com as maiores meédias. Pelo exemplo das agroindustrias o fator
credibilidade foi o mais pontuado (4,26), ligeiramente superior a media consignada
ao mesmo fator na avaliacdo das agroindustrias (4,20). Seguindo a mesma linha, os
fatores Imagem de Marca e Aliar a marca das industrias as marcas dos varejistas
receberam uma média de (4,12) cada um, acima da média atribuida a Satisfeito na
escala de medida e sendo maior, inclusive, a média consignada aos mesmos
fatores na avaliacdo das agroindustrias.

No lado oposto as maiores médias, na avaliacdo das agroindustrias e das
industrias tradicionais, as menores médias de satisfacdo foram consignadas ao
constructo Q4. “Servigcos de suporte as vendas”. Para ambas o fator Orientacdes
técnicas foi o que recebeu as maiores médias, respectivamente (4,07) para as
agroindustrias e (4,06) para as industrias tradicionais. Pouco acima da média
atribuida a satisfacdo na escala de medida. No mesmo constructo, o fator Servicos
de vendas e pos-vendas obteve as menores médias, na avaliacdo dos dois formatos
de industrias, (3,44) nas agroindustrias e (3,34) nas industrias tradicionais, préximas
da média de neutralidade quanto a satisfacdo dos compradores.

Alguns constructos apresentaram relevancia intermediaria na ordem de
satisfagdo, com médias que oscilaram dentro e acima da média (4), para Satisfeito.
Com médias acima de (4) sdo eles, os atributos: Q3. “Produto e Solucdes”; Q7.
“‘Empresa e sua reputacdo” e Q9. “Comunicacao Institucional e Mercadologica”.

Com relacao as agroindustrias, no constructo Q3. “Produto e Solugdes o fator
Embalagem dos produtos, foi o que recebeu a maior média (4,29). No lado oposto o

fator CondicGes de Pagamento ficou com a menor média (3,63). Na avaliacdo das
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industrias tradicionais o fator embalagem também recebeu a maior média do
constructo (4,54), acima da meédia consignada as agroindustrias neste fator.
Repetiu-se a média (3,63) para o fator condicfes de pagamento, como a mais baixa.
Estes valores de média revelam que os compradores ndo estédo satisfeitos com as
condi¢cOes de pagamento oferecidas pelas empresas.

Médias de Satisfeito, também foram percebidas no conjunto das médias do
constructo Q7. “Empresa e Reputacdo”. Na andlise das agroindustrias, o fator que
apresentou maior média foi a Influéncia da empresa no mercado (4,23), sendo que a
menor média neste constructo foi consignada ao fator Responsabilidade social
(3,69). Ja na avaliacao das industrias tradicionais a maior média foi também para o
fator Influéncia da empresa no mercado (4,37), repetindo-se o fator com menor
carga de média — Responsabilidade social (3,63). Este € um caso para reflexao
sobre o entendimento do comprador relativamente a responsabilidade social e a
comunicacéo, pelas industrias de suas praticas concernentes ao quesito.

Por sua vez, o constructo Q9. “Comunicacéo Institucional e Mercadologica” foi
0 que apresentou 0 segundo maior conjunto de médias, bem préximo dos conjuntos
do constructo Q3. Produto e Solucdes. Na analise das agroindustrias, a maior média
foi registrada no fator Apresentacdo das embalagens (4,26) e a menor no fator
Participacdo em eventos promocionais (3,86). Este foi o Unico fator com média
abaixo, porém muito proxima de (4) média atribuida a Satisfeito.

Ao analisar as médias das indUstrias tradicionais constata-se que a maior
média foi atribuida também ao fator Apresentacao das embalagens (4,51) e a menor
média ao fator Imagem pessoal de diretores e profissionais das empresas (3,45). As
médias deste fator, e as médias atribuidas ao fator Participacbes em eventos
promocionais (3,74) remetem a interpretar que a auséncia dos principais dirigentes
em eventos locais e regionais, em razdo da distancia entre a indlstria e 0s
varejistas, possa afetar a percepcao do entrevistado. Claro que esta especulacéo
nao afasta a imagem construida pelos demais profissionais das empresas que
tratam diretamente com os entrevistados.

Com base nas analises realizadas € possivel identificar constructos que
receberam médias de relevancias inferiores. Estas médias oscilaram entre neutro
(nem satisfeito nem insatisfeito) e satisfeito. Foram eles: Q5. “Distribuicdo” e Q6.

“Relacionamento”.
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Pela opinido dos membros da amostra, na avaliacdo das Agroinddstrias, no
constructo Q5 “Distribuicdo”, a maior relevancia foi registrada no fator
Disponibilidade dos produtos, com média (4,30), portanto, acima da média de
Satisfacdo (4). Este fator também teve a maior média (3,97) na avaliacdo das
Indastrias tradicionais, levemente abaixo da média (4) da escala — Satisfeito.

Os fatores Prazos de entrega e Rapidez na entrega foram os de menor
relevancia do constructo para a avaliacdo das agroindustrias, com uma média de
(3,82). E 0 que se pode inferir na andlise dos dados. Os mesmos fatores também
receberam as menores médias na avaliagdo das industrias tradicionais: Prazo de
entrega (3,67) e Rapidez na entrega (3,31) bem proximos da medida (3) para Neutro
(nem satisfeito, nem insatisfeito). Observando o panorama das médias, é possivel
perceber clara demonstracdo de que os compradores investigados nao estido
satisfeitos com a logistica das empresas, mais ainda com relacdo as industrias
tradicionais.

Quanto aos fatores pertencentes ao constructo Q6. “Relacionamento”
também ha indicacdo para um conjunto de médias abaixo, porém préximos da nota
(4) - Satisfeito na escala. Considerando-se as agroindustrias, a maior média no
constructo ficou para o fator Capacidade de inovacédo dos produtos e adaptacdes ao
mercado (4,16) e a menor média ao fator Atendimento as reivindicacdes e o
intercambio de informacdes (3,67).

Ja no que tange as industrias tradicionais o fator Capacidade de inovacéo dos
produtos e adaptacdes ao mercado mostrou-se de forte relevancia com média
(4,33). A média mais fraca foi observada no fator Atendimento as reivindicacdes e o
intercambio e informacBes, com média (3,62), denotando ser o ponto mais
vulneravel do constructo. A base de sustentacdo deste trabalho pressupfe que os
varejistas entrevistados, elementos da pesquisa, revelem o grau de sua satisfacao
em relacdo aos fornecedores de produtos derivados de carne e do leite —
agroindustrias e industrias tradicionais.

O constructo Q8, se propds medir a Satisfacdo Geral dos varejistas em
relacdo aos seus fornecedores. Para efeitos de medida, o conceito de Satisfacao
Geral reflete a escala de propriedades Abdul Muhim (2002), cujos itens: Satisfacao,
Compromisso, Produtos, Preco e Logistica foram submetidos aos respondentes no

conjunto dos fatores deste constructo.



95

Os resultados obtidos mostraram que a média para o construto ficou dentro
da nota atribuida ao nivel da escala de Likert, correspondente a Satisfeito. Na
avaliacdo das agroindustrias a maior média foi coube ao item Produtos oferecidos
pela empresa (4,40). A menor média foi consignada ao item Precos dos produtos
(3,69). Os demais itens medidos neste constructo receberam as seguintes médias:
Logistica (3,99); Satisfacdo com a empresa (3,97) e Atendimento (3,96).

Por sua vez, a avaliacdo das industrias tradicionais apontou com maior média
o item Produtos oferecidos pela empresa (4,34). A menor média foi apontada no
item Logistica (3,64). Aos demais itens medidos neste constructo couberam as
seguintes médias, por ordem decrescente de valor: Atendimento (3,97); Satisfacao
com a empresa (3,84); Precos dos produtos (3,68).

Em suma, houve equivaléncia no item avaliado com maior carga de média,
Produtos oferecidos pelas empresas (4,40) para as agroindustrias e (4,34) para as
industrias tradicionais. Uma leve vantagem para as agroindustrias em relacao as
industrias tradicionais. Houve diferenca nos itens avaliados com as menores
médias. Enquanto o item Precos dos produtos foi o que recebeu a menor cotacdo
nas agroindustrias (3,69) a Logistica aparece com a menor média nas industrias
tradicionais (3,64).

O grau de satisfacdo geral medido neste constructo também é favoravel para
as agroindustrias (3,97) contra (3,84) para as industrias tradicionais o que confirma
a maior carga de médias demonstrada na tabela consignada as agroindustrias.

Na Tabela 6, estdo descritos os valores apurados para cada variavel

contendo respectivamente, sua média, desvio-padréo e variancia.
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Tabela 6 - Medidas descritivas

Agroindustrias Inddstrias Tradicionais

Variaveis Desvio Desvio
Média Padréao Variancia Média Padréao Variancia

Q 2. Relativamente ao atributo Familiaridade com a Marca (Imagem Corporativa) das empresas.
1. Considerando a Imagem da Marca no
mercado 4,09 0,604 0,365 4,12 0,611 0,373

2. Considerando aliar a marca das
cooperativas agroindustriais e das industrias

tradicionais ao de sua empresa 4,09 0,664 0,44 4,12 0,625 0,391
3. Considerando a fama das marcas das

empresas 4,31 0,678 0,46 4,51 0,619 0,383
4. Considerando a aceitacdo das marcas por

parte do consumidor 4,17 0,461 0,213 4,17 0,507 0,257
5. Considerando a credibilidade das marcas 4,36 0,64 0,41 4,39 0,667 0,444

Q 3. Relativamente ao atributo Produto e Solugdes
1. Considerando a adequacéo do preco ao

produto 3,67 0,764 0,583 3,68 0,771 0,594
2. Considerando a qualidade dos produtos e

as exigéncias do mercado 4,39 0,686 0,471 4,29 0,710 0,505
3. Considerando as condi¢des de pagamento 3,63 0,646 0,417 3,63 0,656 0,431
4. Considerando as garantias sanitarias dos

produtos 4,23 0,655 0,429 4,27 0,664 0,440
5. Considerando a embalagem dos produtos 4,29 0,661 0,437 454 0,639 0,408

Q 4. Relativamente ao atributo Servi¢os de suporte as vendas
1. Considerando a rapidez em identificar e

solucionar problemas 3,57 0,857 0,735 3,54 0,787 0,619
2. Considerando a atencéo do setor comercial 3,91 0,835 0,698 3,83 0,772 0,596
3. Considerando o servi¢o de vendas e pos

venda 3,44 0,823 0,677 3,34 0,754 0,568
4. Considerando as orientagfes técnicas

sobre os produtos 4,07 0,857 0,735 4,06 0,788 0,621
5. Considerando o atendimento as suas

reclamacgdes 3,68 0,913 0,833 3,50 0,825 0,680

Q 5, Relativamente ao atributo Distribui¢&o dos produtos
1. Considerando a disponibilidade dos

produtos 4,30 0,722 0,522 3,97 0,863 0,745
2. Considerando o cumprimento dos prazos

de entrega 3,82 0,868 0,754 3,67 0,810 0,656
3. Considerando a rapidez na entrega 3,82 0,911 0,831 3,31 0,876 0,767

4. Considerando o transporte dos produtos na
entrega 3,93 0,716 0,513 3,78 0,713 0,509
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Agroindustrias

Industrias Tradicionais

Variaveis Desvio Desvio

Média Padré&o Variancia Média Padréo Variéncia
Q 6. Relativamente ao atributo Relacionamento
1. Considerando a confiabilidade e o
comprometimento da empresa nos negdécios 4,05 0,747 0,558 4,03 0,664 0,441
2. Considerando a capacidade de inovacao
dos produtos e adapta¢cGes ao mercado 4,16 0,703 0,494 4,33 0,746 0,557
3. Considerando o atendimento as
reivindicagdes e o intercambio de
informacgdes 3,67 0,802 0,643 3,62 0,787 0,620
4. Considerando as rela¢des comerciais 3,90 0,766 0,587 3,80 0,668 0,447
5. Considerando a viabilidade de negociar
com estes fornecedores 4,04 0,723 0,523 3,94 0,680 0,462
Q 7. Relativamente ao atributo Empresa e sua reputagao
1. Considerando a lideranca da empresa no
mercado 4,20 0,614 0,377 4,24 0,637 0,406
2. Considerando a confianga na gestdo dos
negécios da empresa 4,10 0,656 0,430 4,02 0,677 0,458
3. Considerando a influéncia da empresa no
mercado 4,23 0,655 0,429 4,37 0,652 0,425
4. Considerando a responsabilidade social 3,69 0,609 0,371 3,63 0,627 0,393
5. Considerando os valores de justica,
honestidade, transparéncia e credibilidade 3,93 0,683 0,467 3,74 0,657 0,432
Q 8. Relativamente a sua Satisfacdo Geral
1. Considerando o atendimento, por parte da
empresa aos cCompromissos assumidos 3,96 0,801 0,642 3,97 0,686 0,471
2. Considerando os produtos oferecidos pela
empresa 4,40 0,663 0,440 4,34 0,694 0,482
3. Considerando os precos dos produtos
oferecidos pela empresa 3,69 0,730 0,532 3,68 0,739 0,547
4. Considerando a logistica da empresa 3,99 0,840 0,706 3,64 0,961 0,924
5. De forma geral, qual o seu grau de
satisfacdo com a empresa 3,97 0,679 0,461 3,84 0,656 0,430
Q 9. Relativamente a Comunicagdao Institucional e Mercadol6gica
1. Considerando a propaganda dos produtos 4,16 0,681 0,463 4,30 0,623 0,389
2. Considerando a participagdo em eventos
promocionais 3,86 0,727 0,529 3,74 0,672 0,452
3. Considerando catalogos e material de
ponto de venda 4,00 0,777 0,604 4,30 0,835 0,698
4. Considerando o design e a apresentacdo
das embalagens 4,26 0,646 0,417 4,51 0,635 0,403
5. Considerando a imagem pessoal de
diretores e profissionais das empresas 4,14 0,825 0,681 3,45 0,734 0,538

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

4.3 ANALISE FATORIAL — AVALIACAO DOS INDICES KMO E ALFA DE

CRONBACH

A partir dos resultados apurados foi realizada a validagdo das escalas e do
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modelo em estudo, aplicado ao universo dos varejistas entrevistados. Os dados
obtidos foram submetidos a um processo de purificacdo das escalas por meio da
Andlise Fatorial (teste Kaiser-Meyer-Olkin - KMO e da Avaliagdo do indice Alfa de
Cronbach). A carga fatorial € formada a partir das respostas fornecidas por cada
entrevistado e para cada pergunta do questionario a que sao submetidos
(VIRGILLITO, (2010).

4.3.1 KMO - teste Kaiser-Meyer-Olkin

Para avaliar a adequabilidade andlise fatorial buscou-se apurar o indice KMO
- Medida de adequabilidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin. O teste KMO
permite indicar a propor¢cao da variancia dos dados e se esta pode ser considerada
comum a todas as variaveis e se lhe pode atribuir um fator comum, ou seja, o valor-
“p” nivel que se pode esperar dos dados quando do seu tratamento.

No indice KMO, valores altos (entre 0,5 e 1,0) sdo indicativos que a analise
fatorial é perfeitamente adequada. Valores abaixo de 0,5 d&do indicativos que a
analise fatorial pode ser inadequada. Neste trabalho, avaliar a aplicacdo do modelo
conforme o teste Kaiser-Meyer-Olkin utilizou-se parametros comuns entre 0s

pesquisadores, conforme demonstrado no Quadro 21.

Quadro 21 - Intervalos do teste KMO
(para avaliar a aplicagdo do modelo).

1-09 Excelente
0,8-0,9 Otima
0,7- 0,8 Boa
0,6 -0,7 Regular
05 -0,6 Mediocre

<0,5 Inadequada

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Com a anélise dos dados da pesquisa para este trabalho, foi possivel apurar
a percentagem de variancia total atribuida a cada fator. Assim é possivel observar
os valores do teste de adequabilidade KMO de cada constructo analisado.

No primeiro constructo - Q2. “Familiaridade com a Marca (Imagem

Corporativa) o indice de adequabilidade na avaliagdo das agroindustrias foi (0,751) e
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(0,760) para as industrias tradicionais, valores considerados bons para a andlise
fatorial.

No segundo constructo - Q3. “Produto e Solugdes” os indices foram: (0,770)
para as agroindustrias, considerado bom e (0,696) para as industrias tradicionais,
considerado regular para fins de analise.

O terceiro constructo - Q4. “Servigos de suporte as vendas”, obteve os indices
(0,865) para as agroindustrias e (0,838) para as industrias tradicionais. Ambos
considerados 6timos para fins de analise.

No quarto constructo — Q5. “Distribuicdo dos produtos”, os indices foram
(0,780) para as agroindustrias e (0,789) para as industrias tradicionais.
Considerados bons para efeitos de analise.

O quinto constructo — Q6. “Relacionamento” obteve os indices (0,842) para as
agroindustrias ja na faixa de 6timo e (0,795) para as industrias tradicionais, ficando
na baixa de bom para analise.

No sexto constructo — Q7. “Empresa e sua Reputacdo”, as agroindustrias
obtiveram o indice (0,775) e as industrias tradicionais (0,765). Ambos na faixa de
bom para efeitos de analise.

O sétimo constructo — Q8. “Satisfagdo Geral”, obteve os indices (0,825) para
as agroindustrias, considerado 6timo e (0,784) para as industrias tradicionais,
considerado bom para analise.

No oitavo e ultimo constructo avaliado — Q9. “Comunicagao Institucional e
Mercadoldgica, as agroindustrias obtiveram o indice (0,844), considerado 6timo para
fins de analise e a industrias tradicionais (0,757), dentro da faixa de bom.

Com base nestes dados é possivel concluir que o modelo escolhido pode ser
usado com seguran¢ca uma vez que nenhum dos valores apresentados € inferior a

(0,5), portanto todos se mostram adequados para tratamento dos dados.
4.3.2 Alfa de Cronbach
O Alfa de Cronbach é um indicador que considera a variancia de cada

variavel medida em relagdo a variancia total entre todas as medi¢bes de cada
variavel do modelo. (VIRGILLITO, 2010, p. 315). Medida de confiabilidade para um
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conjunto de dois ou mais indicadores de constructo. (HAIR JR., et. al, 2005). “E uma
medida da confiabilidade da consisténcia interna do conjunto de itens que forma a
escala.” (MALHOTRA, 2001).

O resultado do Alfa de Cronbach em zero, reflete pouca exatiddo do modelo,
ou seja, quanto mais proximo de (1) estiver o indice, maior sera a exatidao
representada pelo item. Valores de 0,60 a 0,70 s&o considerados o limite inferior de
aceitabilidade. (HAIR JR., et al, 2005).

O primeiro constructo refere-se ao Q2. “Familiaridade com a Marca (Imagem
Corporativa)” em que os itens, carregados nesta dimensédo, mediram a imagem da
marca no mercado; a alianca da marca das cooperativas agroindustriais e das
indUstrias tradicionais ao da empresa investigada; a fama das marcas das
empresas; a aceitacao das marcas por parte dos consumidores e a credibilidade das
marcas. O Alfa de Crombach explicado nesta dimenséo foi (0,707) na avaliacdo das
agroindustrias e de (0,685) na avaliacdo as industrias tradicionais.

O segundo constructo mediu a dimensdo Q3. “Produto e Solugdes, tendo
como fatores a adequacdo do preco ao produto; a qualidade dos produtos e as
exigéncias do mercado; as condicdes de pagamento; as garantias sanitarias dos
produtos e a embalagem dos produtos. O Alfa de Crombach explicado nesta
dimenséo, foi (0,784) na avaliacdo das agroindustrias e (0,744) na avaliacdo das
inddstrias tradicionais.

O terceiro constructo refere-se a dimensdo Q4. “Servigos de Suporte as
Vendas”, com itens afetos a rapidez em identificar e solucionar problemas; a
atencdo do setor comercial; o servico de vendas e pds-venda; as orientacdes
técnicas sobre os produtos e o atendimento as reclamacgfes do varejista. O Alfa de
Crombach explicado nesta dimenséo foi (0,877) na avaliacdo das agroindustrias e
(0,823) na avaliacao das industrias tradicionais.

O quarto constructo mediu a dimensdo Q5. “Distribuicdo dos Produtos”
composto dos itens: disponibilidade dos produtos; cumprimento dos prazos de
entrega; rapidez na entrega e transporte dos produtos na entrega. O Alfa de
Crombach explicado nesta dimenséo foi (0,832) na avaliagdo das agroindustrias e
(0,813) na avaliacao das industrias tradicionais.

O quinto constructo refere-se a dimensao Q6. “Relacionamento”, associado
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aos itens de confiabilidade e o comprometimento da empresa nos negdécios;
capacidade de inovacdo dos produtos e adaptacdes ao mercado; atendimento as
reivindicacdes e o intercambio de informacgdes; relacdes comerciais e viabilidade de
negociar com estes fornecedores. O Alfa de Crombach explicado nesta dimensao foi
(0,841) na avaliacdo das agroindustrias e (0,774) na avaliacdo das industrias
tradicionais.

O sexto constructo faz referéncia a dimensdo Q7. “Empresa e sua reputacao”
cujos itens consideraram a lideranca da empresa no mercado; a confianca na
gestdo dos negocios da empresa; a influéncia da empresa no mercado; a
responsabilidade social e os valores de justica; honestidade; transparéncia e
credibilidade. O Alfa de Crombach explicado nesta dimensdo foi (0,744) na
avaliacdo das agroindustrias e (0,692) na avaliacdo das industrias tradicionais.

O sétimo constructo refere-se a dimensao Q8. “Satisfacao Geral” composta
dos itens: atendimento, por parte da empresa aos compromissos assumidos; aos
produtos oferecidos pela empresa; aos precos dos produtos; a logistica da empresa
e 0 grau de satisfacdo geral com a empresa. O Alfa de Crombach explicado nesta
dimenséo foi (0,809) na avaliacdo das agroindustrias e (0,758) na avaliacdo das
inddstrias tradicionais.

O oitavo constructo refere-se a dimensdo “Comunicacado Institucional e
Mercadoldgica” em que os itens carregados sé@o: a propaganda dos produtos; a
participacdo em eventos promocionais; catalogos e material de ponto de venda;
design e a apresentacdo das embalagens e a imagem pessoal de diretores e
profissionais das empresas. O Alfa de Crombach explicado nesta dimensao foi
(0,829) na avaliacdo das agroindustrias e (0,725) na avaliacdo das industrias
tradicionais.

De maneira geral, na leitura destes dados é possivel perceber todos os
indices apontados estdo acima de (0,6), “se o analista conseguir qualquer numero
acima de (0,6) podera dar-se por satisfeito” (VIRGILLITO, 2010, p. 317) e préximos
de (1), portanto aceitar a confiabilidade e consisténcia do modelo.

Na Tabela 7, Resultado da Analise Fatorial exploratoria € possivel verificar o
comportamento da variancia em relacdo a variancia total, medida em cada

constructo pesquisado.
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Tabela 7 - Resultado da andlise fatorial exploratéria

Agroindustrias Industrias Tradicionais

Alpha de Alpha de

Variaveis KMO Sig Cronbach KMO Sig Cronbach

Q2. Familiaridade com a Marca (Imagem

corporativa) 0,751 0,000 0,707 0,760 0,000 0,685
Q3. Produto e Solugées 0,770 0,000 0,784 0,696 0,000 0,744
Q4. Servigo 0,865 0,000 0,877 0,838 0,000 0,823
Q5. Distribuigdo 0,780 0,000 0,832 0,789 0,000 0,813
Q6. Relacionamento 0,842 0,000 0,841 0,795 0,000 0,774
Q7. Empresa e sua Reputagdo 0,775 0,000 0,744 0,765 0,000 0,692
Q8. Satisfacdo Geral 0,825 0,000 0,809 0,784 0,000 0,758

Q9. Comunicagao Institucional e Mercadolégica 0,844 0,000 0,829 0,757 0,000 0,725
Fonte: dados da pesquisa, 2014.

4.4 AVALIACAO PELOS METODOS PLS-SEM E PLS-MGA

Os dados foram submetidos a analise de regressao baseados no método dos
minimos quadrados parciais (Parcial Least Squares — PLS) e ao modelo de
equacodes estruturais (Structural Equations Modeling — SEM), tendo como recurso o
software SmartPLS 2.0. E uma técnica de andlise de dados multivariados utilizada
para relacionar uma ou mais variaveis resposta (Y) com diversas variaveis
independentes (X), baseada no uso de fatores. A validacdo do modelo deste
trabalho teve como base os dados da amostra coletada e utilizada nas analises
anteriores.

Esta forma de tratamento pelo do método PLS-SEM, busca maximizar a
varianca e explicar os constructos latentes dependentes. A PLS permite
aproximacdes mais robustas numa amostra grande e de alto nimero de indicadores
por variavel latente. (HAIR JR. et al. 2014).

E adequada para testar e validar modelos exploratérios pela sua capacidade
preditiva em alta complexidade (URBACH; AHLEMANN, 2010). E a melhor
indicacdo para modelos com variaveis latentes, exclusivamente formativas, ou com
uma combinacao de variaveis formativas e reflexivas (HAIR JR. et al. 2014), que € 0
caso deste trabalho. Mostra robustes e aplicabilidade nas pesquisas de Marketing
(RINGLE et al. 2014)

A partir da organizacdo do modelo onde foram definidos os conceitos

estudados e o modelo de mensuracdo com o estabelecimento das variaveis
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observadas e seus respetivos construtos, seguiu-se a organizacdo do modelo
estrutural onde se determinou as relagbes entre construtos e a forma como os
dados seriam mensurados nestas relagdes.

Com relacdo o modelo de mensuracdo, obedeceu-se a convencdo em
relacdo a natureza dos construtos. Conforme Hair Jr. et al. (2014), estes tipos de
modelos de mensuracdo possuem dois elementos: o componente de ordem superior
(the higher-order component - HOC) ou primeira ordem, que capta a entidade mais
abstrata, e os componentes de ordem inferior (lower-order components - LOCSs) ou
segunda ordem, que capturam as subdimensdes da entidade abstrata e sé&o
modelados de acordo com a abordagem do componentes herarquicos.

Cada um dos tipos de de mensuracdo € caracterizado na constru¢cdo dos
constructos pelos indicadores que podem ser reflexivos ou formativos. Os
indicadores reflexivos tem a fungdo de medir o mesmo fendmeno implicito — a
variavel latente (HAIR JR. et al. 2014). Qualquer mudanca nesta variavel implica
numa mudanca de forma correspontende nos indicadores reflexivos mantendo a
consisténcia interna. Para Urbach; Ahlemann (2010), todo os indicadores reflexivos
precisam apresentar correlacfes positivas.

Por sua vez, os indicadores formativos, como o nome alude, servem para
formar a variavel latente, representando as caracteristicas que definem o constructo.
Indicam a formacédo das relagbes entre o constructo e a variavel observada — VO.
(HAIR JR. et al. 2014). A relacdo é determinada do item para o constructo e ndo o
inverso. Qualquer mudanca no constructo se da em consequencia de mudancas nos
indicadores. Ndo h& compartiihamento de tema e conteddo e 0os mesmos nao
precisam covariar e nem correlacionar (URBACH; AHLEMANN, 2010).

Apés a andlise dos dados foi possivel perceber que o0s mesmos
apresentaram valores significativos, indicando a posssibilidade de verificacdo das
influéncias entre construtos. A analise de confianca, foi realizada por meio da
observacdo de cada variavel latente, da média da varianca extraida (Average
Variance Extracted - AVE), da composite reliability e dos coefientes do alpha de
Cronbach para avaliagdo da validade e da fidelidade das medidas obtidas pela
pesquisa.

Na validade convergente dada pela AVE, que mede a variancia capturada de



104

cada item pelos constructos latentes, o valor minimo ou o coeficiente de regressédo
padronizado ou saturacdo deve ser igual ou superior a 0,50, 0 que indica que a
variavel latente explica mais da metade da variancia do indicador (HAIR et al.,
2014).

Para determinar o nivel de significAncia dos coeficientes de caminho (valor “t”
student), seguiu-se o algoritmo bootstrapping, executado no software SmartPLS.
Trata-se de um processo de amostragem que considera as relacdes entre as
variaveis em que o modelo é reestimado para um grande numero de amostras
aleatérias geradas com base na amostra original, com o objetivo de examinar a
estabilidade das estimativas (HAIR JR. et al., 2014).

Com esse procedimento, realizou-se a estatistica “t” Student, a fim de testar a
significancia entre médias de duas populagbes. “E representada pelo quociente
entre a diferenca das medias entre duas amostras e 0 erro-padrdo de estimativa
entre elas” (VIRGILITTO, 2010, p.401).

O valor “‘t” Student é fixado em 1,65 para significancia 90%; 1,96 para
significancia de 95% e 2,58 para significancia de 99%. Coeficientes significativos
suportam a hipotese, de outro modo, os ndo significativos tem sinais contrarios a

direcdo da hipétese, portanto, ndo a suportam (HAIR JR. et al., 2014).

4.4.1 Exame de confiabilidade e validade das medidas

Procedeu-se o exame de confiabilidade e validade das medidas por meio do
software SmartPLS 2.0 para possibilitar a avaliacdo dos resultados do exame de
confiabilidade e validade das medidas das varidveis. O modelo de medi¢do e
modelos estruturais leva a um modelo de equacdes estruturais completa (URBACH,;
AHLEMANN, 2010).

Nas figuras de apreentagcdo dos resultados s&o exibidos os construtos, que
mostram um modelo de mensuragdo reflexiva e suas respectivas variaveis
observadas. Na composicao, os indicadores formativos sao quantificados por pesos
ou valores com fator de carga. Estes coeficientes foram apurados através de teste
usando o PLS-SEM.

A mostra dos resultados, neste exame revela que na relacdo do constructo
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Familiaridade com a Marca (Imagem Corporativa) com as variaveis nenhum dos
indicadores tem valores inferiores a média estabelecida para a AVE, portanto,
podem ser considerados realmente significativos.

Considerando o conjunto formado pelo constructo Produto e Solucgdes e as
medidas da relacdo deste com as variaveis observadas, conclui-se que todas
expdem cargas superiores a média da AVE. Todos os valores sdo consistentes e
altamente significantes para o propésito do estudo.

A relacdo do constructo Servicos de suporte as vendas com as respectivas
variaveis observadas, indicou que estes valores ndo deixam dulvidas sobre a
validade a a confiabilidade das medidas.

Focando o constructo Distribuicdo dos produtos e sua relacdo com as
variaveis observadas deste conjunto ficou configurada a alta significancia destes
valores para a andlise.

Por sua vez o conjunto do constructo Relacionamento e suas variaveis
observadas indicou que também neste caso os valores sdo significantes para o
exame da confiabilidade e a validade das medidas.

Relativamente ao constructo Empresa e sua reputacdo, os indicadores
reflexivos mostram que também neste conjunto, os valores sao realmente
significativos para se estabelecer a confiabilidade e a validade das medidas.

O sétimo e ultimo conjunto de dados aborda as relagcdes do constructo
Comunicacao Institucional e Mercadoldégica com as correspondentes variaveis
observadas, cujos valores sdo expressivos e ndo deixam ddvida quanto ao peso e a
significancia para a analise.

O desenho ainda mostra a convergéncia dos resultados obtidos pelos
constructos para a Satisfacdo Geral do Varejista.

A menor carga fatorial foi encontrada no constructo Empresa e sua
Reputacdo (0,672) no exame das agroindustrias, mesmo sendo um valor baixo,
considerando os demais, ele esta acima da média da AVE (0,5). Para efeitos de
analise, todos os resultados aqui demonstrados séo realimente significativos. Isto
sugere que todos 0s constructos avaliados impactam positivamente e com nivel de
significancia na Satisfacdo Geral dos varejistas. A combinagdo de valores estdo

expostos na Figura 6 e descritos na Tabela 8, no que se refere as Cooperativas
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Agroindustriais e expostos na Figura 7 e descritos na Tabela 9, no referente as
Indastrias traticionais. Pelas demonstracfes € possivel ter um o espelho do teste

efetuado.
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Figura 6 - Exame de confiabilidade e validade das medidas referente as Agroindustrias
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Fonte: dados da pesquisa, 2014.




Tabela 8 - Valor das cargas das VOs., na VL — (Agroindustrias)

Sample Standard
Original Mean Deviation T Statistics
Sample (O) (M) (STDEV) (JO/STERR))
Q10_1 1 <- Distribuigdo 0,7186 0,7167 0,0635 11,3196
Q10_1_2 <- Distribuicédo 0,8738 0,8710 0,0339 25,7472
Q10_1 3 <- Distribuigédo 0,8419 0,8394 0,0365 23,0631
Q10_1_4 <- Distribuicédo 0,8237 0,8196 0,0374 22,0006
Q11 1 1 <- Relacionamento 0,8172 0,8098 0,0408 20,0373
Q11_1_2 <- Relacionamento 0,6552 0,6435 0,0841 7,7872
Q11 1 3 <- Relacionamento 0,7902 0,7882 0,0476 16,6118
Q11_1_4 <- Relacionamento 0,8285 0,8278 0,0394 21,0112
Q11 1 5 <- Relacionamento 0,8119 0,8061 0,0464 17,493
Q12 1 1 <- Empresa 0,7142 0,7096 0,0666 10,7173
Q12 1 2 <- Empresa 0,7319 0,7263 0,0636 11,5002
Q12 1 3 <- Empresa 0,7198 0,7094 0,0704 10,2314
Q12 1 4 <- Empresa 0,6950 0,6845 0,0745 9,3281
Q12 1 5<- Empresa 0,6560 0,6451 0,0907 7,229
Q13 1 1 <- satisf var 0,7711 0,7703 0,0529 14,5785
Q13 1 2 <- satisf var 0,6768 0,6683 0,0774 8,7467
Q13 1 3 <- satisf var 0,7560 0,7539 0,0603 12,5381
Q13 1 4 <- satisf var 0,7161 0,7106 0,0714 10,0367
Q13 1 5 <- satisf var 0,8599 0,8581 0,0316 27,2104
Q14_1 1 <- Com. Inst. Merc. 0,7478 0,7440 0,0596 12,5479
Q14 1 2 <- Com. Inst. Merc. 0,7786 0,7727 0,0538 14,4829
Q14_1 3 <- Com. Inst. Merc. 0,7927 0,7858 0,0511 15,5154
Q14 1 4 <- Com. Inst. Merc. 0,7633 0,7550 0,0612 12,4674
Q14_1 5 <- Com. Inst. Merc. 0,7786 0,7774 0,0536 14,5385
Q7_1 1 <-Fam marca 0,7658 0,7660 0,0495 15,4611
Q7_1 2 <- Fam marca 0,7431 0,7394 0,0485 15,3285
Q7_1_3 <- Fam marca 0,6332 0,6258 0,0816 7,7636
Q7_1 4 <- Fam marca 0,5127 0,4953 0,1075 4,7688
Q7_1_5<- Fam marca 0,7142 0,7061 0,0664 10,7521
Q8_1_1 <- Produto 0,7352 0,7334 0,0703 10,4592
Q8_1 2 <- Produto 0,7740 0,7680 0,0619 12,4965
Q8_1_3 <- Produto 0,7423 0,7408 0,0832 8,9238
Q8_1 4 <- Produto 0,7533 0,7494 0,0573 13,1543
Q8_1 5 <- Produto 0,6597 0,6525 0,0932 7,0807
Q9 1 1 <- Servicos 0,8380 0,8367 0,0290 28,8862
Q9 _1 2 <- Servicos 0,8587 0,8602 0,0325 26,4546
Q9 _1 3<- Servicos 0,7865 0,7839 0,0462 17,0218
Q9 _1 4 <- Servicos 0,7586 0,7542 0,0521 14,5468
Q9 1 5 <- Servicos 0,8485 0,8440 0,0355 23,9248

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
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Figura 7 - Exame de confiabilidade e validade das medidas referente as Indistrias Tradicionais
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Tabela 9 - Valor das cargas das VOs., na VL — (IndUstrias Tradicionais)

Sample Standard

Original Mean Deviation T Statistics
Sample (O) (M) (STDEV) (JO/STERR))
Q10_2 1 <- Distribuigédo 0,7352 0,7339 0,0387 18,9749
Q10_2_2 <- Distribuicédo 0,8640 0,8638 0,0168 51,4272
Q10_2 3 <- Distribuigdo 0,7996 0,7968 0,0278 28,7481
Q10_2_4 <- Distribuicédo 0,8109 0,8102 0,0282 28,7689
Q11 _2 1 <- Relacionamento 0,7537 0,7527 0,0293 25,7320
Q11_2_ 2 <- Relacionamento 0,6978 0,6957 0,0472 14,7986
Q11 2 3 <- Relacionamento 0,6449 0,6449 0,0447 14,4246
Q11_2_ 4 <- Relacionamento 0,7825 0,7835 0,0264 29,6569
Q11 _2 5 <- Relacionamento 0,7595 0,7593 0,0331 22,9149
Q12 2 1 <- Empresa 0,6520 0,6509 0,0508 12,8410
Q12 _2 2 <- Empresa 0,7798 0,7800 0,0274 28,4381
Q12 2 3 <- Empresa 0,6903 0,6863 0,0485 14,2221
Q12 2 4 <- Empresa 0,5638 0,5586 0,0655 8,6039
Q12 2 5<- Empresa 0,6395 0,6348 0,0598 10,7010
Q13 2 1 <- satisf var 0,7402 0,7400 0,0353 20,9657
Q13 2 2 <- satisf var 0,5952 0,5932 0,0536 11,1145
Q13_2_ 3 <- satisf var 0,7158 0,7180 0,0349 20,5037
Q13 2 4 <- satisf var 0,7075 0,7078 0,0346 20,4746
Q13 2 5 <- satisf var 0,8321 0,8298 0,0278 29,9766
Q14_2 1 <- Com. Inst. Merc. 0,7238 0,7214 0,0433 16,7288
Q14 2 2 <- Com. Inst. Merc. 0,6874 0,6843 0,0455 15,1095
Q14_2 3 <- Com. Inst. Merc. 0,8041 0,8052 0,0252 31,8945
Q14 2 4 <- Com. Inst. Merc. 0,7286 0,7254 0,0442 16,4890
Q14_2 5 <- Com. Inst. Merc. 0,5001 0,4952 0,0685 7,2979
Q7_2 1 <- Fam marca 0,7832 0,7831 0,0285 27,4422
Q7_2_2 <- Fam marca 0,7340 0,7339 0,0355 20,6913
Q7_2_3 <- Fam marca 0,5518 0,5486 0,0744 7,4151
Q7_2_4 <- Fam marca 0,4893 0,4818 0,0787 6,2150
Q7_2 5 <- Fam marca 0,7244 0,7261 0,0361 20,0741
Q8_2 1 <- Produto 0,7189 0,7187 0,0363 19,7817
Q8_2 2 <- Produto 0,7082 0,7049 0,0480 14,7520
Q8_2 3 <- Produto 0,6483 0,6457 0,0460 14,0848
Q8_2 4 <- Produto 0,7349 0,7322 0,0367 20,0497
Q8_2 5 <- Produto 0,7064 0,7004 0,0483 14,6270
Q9 2 1 <- Servicos 0,7724 0,7705 0,0271 28,4686
Q9 _2 2 <- Servicos 0,8452 0,8453 0,0198 42,7769
Q9 2 3 <- Servicos 0,7427 0,7415 0,0351 21,1531
Q9 _2 4 <- Servicos 0,7009 0,6969 0,0467 14,9937
Q9 2 5 <- Servicos 0,7642 0,7612 0,0325 23,5115

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
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Para avaliar a confiabilidade das medidas relacionadas ao instrumento optou-
se pela associacdo de escalas compostas inter-relacionadas como a AVE, a
confiabilidade composta, o Rz e o Alpha Cronbach. O uso de varios indicadores
inter-relacionados permite que e medi¢ao tenha um efeito mais completo. (HAIR JR,
2014).

A validade convergente do modelo foi avaliada utilizando-se a variancia meédia
extraida (AVE). Neste caso, valores iguais ou maiores que 0,50 indicam que o
constructo explica mais do que a metade da variancia dos seus indicadores,
portanto, sdo aceitaveis. Ja os valores menores que 0,50 indicam que a variancia
nao pode ser totalmente explicada em raz&o dos indicativos de erro.

Pelos resultados mostrados na Tabela 10, na avaliagdo das Agroinduastrias é
possivel perceber que os indices de AVE para os constructos Empresa/Reputacéo e
Familiaridade de Marca estdo abaixo do indice médio. Em geral, os indicadores
estes niveis de carga devem ser removidos da escala apenas quando o indicador de
exclusdo aumenta a fiabilidade muito acima do sugerido. (HAIR JR, 2014).
Considerando-se os resultados muito proximos da média, optou-se por manté-los na
escala. Os indices dos demais constructos sao estatisticamente significativos.

Na avaliacdo das Industrias Tradicionais € possivel identificar que os
indices de AVE para os constructos Comunicacdo Institucional, Distribuicdo,
Empresa/Reputacdo, Familiaridade de Marca e produto, estdo abaixo do indice
meédio. Os demais constructos apresentam indices aceitaveis.

A confiabilidade composta também foi medida como forma de tornar a analise
mais precisa neste caso, valores entre 0,70 e 0,90 sdo aceitaveis para pesquisa
exploratdria. Pelo exposto na Tabela 9, na avaliacdo das Agroindustrias, apenas o
indicador do constructo Servicos esta acima de 0,90 (0,9104). Mesmo assim, este
sera mantido na analise dos efeitos. Na avaliacdo das Industrias Tradicionais é
perceptivel que todos os indicativos estdo dentro da faixa média aceitavel.

Para analisar a consisténcia interna do modelo utilizou-se o Alpha Cronbach;
que considera a confiabilidade dos indicadores. Os valores 0,60 a 0,70 séo
considerados os limites inferiores de aceitabilidade. Na avaliagdo das
Agroindustrias, conforme demonstrado na Tabela 9, o “a” explicado em todos os
constructos esta acima de 0,70, portanto, os indicadores sdo aceitaveis. Na

avaliagdo das Industrias tradicionais, constatou-se que todos os indices do “d”
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estdo acima de 0,60, o que podem ser considerados aceitaveis.

Avaliando-se o coeficiente de determinacdo (R2) apurado, para se medir o
ajustamento do modelo em relacdo aos valores observados, na avaliagdo das
Agroindustrias, € possivel perceber que o mesmo explica 71,632% da variavel
dependente Satisfacdo do Varejista. Na avaliacdo das Industrias Tradicionais,

sobre a mesma variavel, o R2 explica 67,2% da Satisfacédo do Varejista.

Tabela 10 - Resultados do Teste de confiabilidade

Agroindustrias Industrias Tradicionais
Confiabilidad Alpha Confiabilidad Alpha
AVE € composta R2 Cronbach  AVE € composta R2 Cronbach

Com. Inst. Merc.  0,5965 0,8808 0 0,8310 0,4848 0,8216 0 0,7277
Distribuigdo 0,6668 0,8884 0 0,8310 0,6459 0,8791 0 0,8170
Empresa 0,4954 0,8306 0 0,7456  0,4473 0,8000 0 0,6915
Fam. marca 0,4625 0,8085 0 0,7047  0,4442 0,7950 0 0,6816
Produto 0,5386 0,8534 0 0,7854  0,4956 0,8306 0 0,7456
Relacionamento  0,6135 0,8874 0 0,8408  0,5320 0,8498 0 0,7788
Servigos 0,6708 0,9104 0 0,8768 0,5875 0,8765 0 0,8238

Satisf. varejista  0,5753 0,8706 0,7163  0,8128 0,5215 0,8435 0,6715 0,7663

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

A Tabela 11 mostra que na avaliacdo das Agroindustrias, as correlacfes
entre os construtos (amostra, covariancia dispersao e desvio padréo) expde leve
variabilidade em relacdo a média cujo valor minimo & “zero”. Assim é possivel
interpretar que e que estas se relacionam com estreita margem e de forma
significativa e positiva com a variavel dependente. O t-Student, que avalia a
estimativa da média da distribuicdo normal da populacdo investigada, demonstra
gue apenas os constructos Familiaridade da marca, Produto e Servigos tém valores
acima de 1,65%, portanto explicam mais 90% da amostra. Os demais, com valores
abaixo tem relagao inferior.

Na avaliagdo das Industrias Tradicionais, as mesmas correlagbes também
apresentam uma leve variabilidade em relacdo a média com valores proximos a
“zero” na relaggo com a variavel dependente. No t-Student, os valores
correspondente as varidveis Familiaridade da marca e Servigos tém significancia
superior a 100% na relacdo com a variavel dependente; o constructo Distribuicéo
realca mais de 99% sendo que os demais, estdo acima de 90%, denotando que,
para esta avaliacdo os constructos se relacionam de forma significativa e positiva

com a variavel dependente.
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Tabela 11 - Resultado do teste de Correlacédo das variaveis

Agroindustrias Industrias Tradicionais

Relagbes das dimensdes Média Média

com a satisfacédo do Amostra da Desvio t Amostra da Desvio t
varejista original amostra padrdo  Student original amostra padrdo  Student
Com. Inst. Merc. 0,1037 0,1044 0,0918 1,1298 0,0902 0,0906 0,0497 1,8157
Distribuicao 0,1259 0,1337 0,1149 1,0953 0,1532 0,1513 0,0573 2,6730
Empresa 0,0639 0,0572 0,0951 0,6716 0,1142 0,1165 0,0572 11,9942
Fam. marca 0,1759 0,1851 0,0889 1,9783 0,1991 0,1999 0,0529 3,7600
Produto 0,2188 0,2126 0,0978 2,2377 0,1177 0,1201 0,0593 11,9855
Relacionamento 0,1525 0,1600 0,1135 1,3442 0,1248 0,1240 0,0707 1,7652
Servicos 0,952 0,1919 0,1076 1,8149 0,2542 0,2552 0,0633 4,0135

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

4.4.2 Exame de confiabilidade e validade das medidas — 22 ordem

Apbés as andlises dos dados obtidos e observados nos fatores de
carregamento expostos na Figura 8 referente as Agroindustrias e Figura 9, referente
as Industrias Tradicionais, € possivel concluir que de acordo com andlise o
constructo Familiaridade com a Marca (Imagem Corporativa) tem relagdo positiva
com as variaveis observadas. As medidas deste conjunto carregam valores acima
dos padrbes aceitaveis, portanto sdo realmente significativas.

Pela andlise do constructo Produto e Solugbes, conforme as mesmas
figuras é possivel confirmar a relagdo consideravel entre o construto e as variaveis
observadas.

Em termos de valores o constructo Qualidade dos Produtos indicam que a
média das cargas fatoriais, apresentam robustez, portanto, sdo consideradas
adequadas para a analise.

O constructo Servico e Suporte de vendas, também apresentou relacao
positiva relativamente as variaveis observadas, propiciando a alta significancia dos
pesos de regressao para o constructo.

Os resultados dos valores de carga do constructo Distribuicdo dos
Produtos, indicaram de forma reflexiva, uma relagéo positiva deste constructo com
as variaveis observadas, e que seus valores respondem também com importante
significancia de carga fatorial.

Pelos valores indicados reflexivamente nas relagdbes do constructo

7

Relacionamento com suas variaveis observaveis, é possivel afirmar, que ha
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correlacdo entre a variavel latente e suas observadas. As cargas fatoriais
apresentam alta significancia para efeito do objeto estudado.

Quanto ao constructo Empresa e sua Reputacao os valores correspondente
indicam que este também é altamente significante para efeitos de validacdo da
variavel.

O Jdltimo constructo avaliado nesta andlise refere-se a Comunicacao
Institucional e Mercadoldgica. As variaveis observadas tém indicadores de efeito
gue mostram que a significancia da correlacao das variaveis é substancial.

Ainda nesta andlise foi medida a correlacdo e o impacto das variaveis
latentes convergentes ao constructo exodgeno Imagem de Marca (Marca
Corporativa), pela qual, neste trabalho, se objetiva estabelecer o grau de satisfacao
geral do varejista. Como é possivel observar a por¢cdo de dados transcritos é
consistente e garante a validade e a confiabilidade da pesquisa.

Com relacéo as variaveis latentes, a andlise permitiu medir o valor da carga
fatorial de todas, como também a carga destas variaveis nos indicadores formativos
do constructo exdégeno Imagem de Marca. A analise dos dados mostra ainda que o
valor de correlacdo entre o constructo exdgeno — Imagem de Marca e o constructo
endoégeno Satisfacdo Geral do Varejista tem carga fatorial cujos valores sugerem
que este constructo esta positivamente relacionado e possui consideravel nivel de
significAncia na performance da Satisfacao Geral.

Por sua vez, o constructo Satisfacdo Geral tem indicadores formativos na
Q13.1.1 — Atendimento, por parte da empresa aos compromissos assumidos; na
Q13.1.2 — Produtos oferecidos pela empresa na Q13.1.3 — Pre¢cos do produtos
oferecidos pela empresa; na Q13.1.4 — Logistica da empresa e na Q13.1.5 — Grau
de satisfagdo geral..

Analisando-se os dados deste construto enddgeno, € possivel constatar que
as cargas fatoriais de seus indicadores correspondem ao geral das cargas fatoriais
das variaveis observadas; que todas as andlises de validade e confiabilidade
realizadas foram consideradas satisfatorias.

Os resultados da analise permitem evidenciar que cada uma das variaveis
latentes, tem impacto positivo na imagem de marca, sendo que 0s pesos de
regressao sdo realmente significativos para efeitos de analise. Todos os valores

possibilitam um alto nivel de confianca e séo realmente significativos na composicéo
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do constructo exdégeno Imagem de Marca.

Os dados descritos podem ser visualizados na Figura 8. Exame de
confiabilidade e validade das medidas — 22 ordem (Agroindustrias) e na Figura 9 —
Exame de confiabilidade e validade das medidas — 22 ordem (IndUstrias
Tradicionais). Os valores correspondentes as cargas das variaveis observadas, na
variavel latente, estdo demonstrados na Tabela 12 (Agroindustrias) e na Tabela 13

(Industrias Tradicionais).



Figura 8 - Exame de confiabilidade e validade das medidas — 22 ordem - (Agroindustrias)
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Os dados exibidos na Figura 8 sdo descritos na Tabela 12, onde é possivel

perceber o valor das cargas de cada Variavel Observada, na Variavel Latente.

Tabela 12 - Valor das cargas das Vos., na VL - (Ag

roindustrias)

gg%glil Sample Sg;:&;ﬂ T Statistics

©) Mean (M) (STDEV) (|O/STERRY)
Q10_1_1 <- Distribui¢cdo 0,7303  0,7291 0,0564 12,9546
Q10_1_1 <- Imagem de marca 0,7089  0,7030 0,0655 10,8171
Q10_1_2 <- Distribuicdo 0,8655  0,8608 0,0373 23,1976
Q10_1_2 <- Imagem de marca 0,6695  0,6686 0,0723 9,2611
Q10_1_3 <- Distribuicdo 0,8364  0,8337 0,0368 22,7468
Q10_1_3 <- Imagem de marca 0,6137  0,6138 0,0706 8,6896
Q10_1_4 <- Distribuicdo 0,8253  0,8219 0,0380 21,7383
Q10_1_4 <- Imagem de marca 0,6708  0,6672 0,0662 10,1264
Q11 1_1 <- Relacionamento 0,8120  0,8053 0,0447 18,1808
Q11 _1_1 <-Imagem de marca 0,7059  0,7002 0,0579 12,1941
Q11 1_2 <- Relacionamento 0,6611  0,6531 0,0722 9,1567
Q11 _1_2 <-Imagem de marca 0,5620  0,5577 0,0732 7,6797
Q11 1_3 <- Relacionamento 0,7952  0,7914 0,0444 17,9244
Q11 _1_3 <-Imagem de marca 0,6739  0,6680 0,0591 11,4014
Q11 1_4 <- Relacionamento 0,8194  0,8185 0,0447 18,3352
Q11 _1_4 <-Imagem de marca 0,6948  0,6958 0,0689 10,0783
Q11 1_5 <- Relacionamento 0,8175  0,8129 0,0398 20,555
Q11 _1_5 <-Imagem de marca 0,7181  0,7115 0,0566 12,6842
Q12_1_1 <- Empresa 0,7178  0,7175 0,0560 12,8183
Q12_1_1 <- Imagem de marca 0,5956  0,5936 0,0663 8,9773
Q12_1_2 <- Empresa 0,7304  0,7198 0,0666 10,9601
Q12_1_2 <- Imagem de marca 0,5868  0,5751 0,0844 6,9497
Q12_1_3 <- Empresa 0,7258  0,7214 0,0580 12,5173
Q12_1_3 <- Imagem de marca 0,5903  0,5817 0,0735 8,0298
Q12_1_4 <- Empresa 0,7018  0,6909 0,0731 9,5993
Q12_1_4 <- Imagem de marca 0,4970  0,4892 0,0923 5,3825
Q12_1_5<- Empresa 0,6402  0,6305 0,0897 7,1361
Q12_1_5 <- Imagem de marca 0,4922  0,4821 0,0927 5,3071
Q13_1_1 <- Satisf. Var. 0,7704  0,7710 0,0517 14,8937
Q13_1_2 <- Satisf. Var. 0,6755  0,6686 0,0764 8,8436
Q13_1_3 <- Satisf. Var. 0,7547  0,7496 0,0622 12,1316
Q13_1_4 <- Satisf. Var. 0,7193  0,7137 0,0704 10,2151
Q13_1_5 <- Satisf. Var. 0,8601  0,8595 0,0327 26,2977
Q14_1_1 <- Com. Inst. Merc. 0,7475  0,7390 0,0576 12,9831
Q14_1_1 <- Imagem de marca 0,5850  0,5754 0,0729 8,0273
Q14_1_2 <- Com. Inst. Merc. 0,7717  0,7625 0,0558 13,8178
Q14_1_2 <- Imagem de marca 0,5695  0,5589 0,0794 7,1734
Q14_1_3 <- Com. Inst. Merc. 0,7945  0,7863 0,0522 15,2226



Q14 1 3 <-Imagem de marca
Q14 1 4 <- Com. Inst. Merc.
Q14 1 4 <- Imagem de marca
Q14 1 5 <- Com. Inst. Merc.
Q14 1 5 <-Imagem de marca
Q7_1 1 <- Fam. marca
Q7_1 1 <-Imagem de marca
Q7_1 2 <- Fam. marca
Q7_1 2 <-Imagem de marca
Q7_1 3 <- Fam. marca
Q7_1 3 <-Imagem de marca
Q7_1 4 <- Fam. marca
Q7_1 4 <-Imagem de marca
Q7_1_5 <- Fam. marca
Q7_1 5 <-Imagem de marca
Q8_1 1 <- Produto

Q8 1 1 <-Imagem de marca
Q8_1 2 <- Produto

Q8 1 2 <-Imagem de marca
Q8_1 3 <- Produto

Q8 _1 3 <-Imagem de marca
Q8_1_4 <- Produto

Q8 1 4 <-Imagem de marca
Q8_1 5 <- Produto

Q8 _1 5 <-Imagem de marca
Q9_1 1 <- Servico

Q9 1 1 <-Imagem de marca
Q9_1 2 <- Servico

Q9 1 2 <-Imagem de marca
Q9 1 3<-Servico

Q9 1 3 <-Imagem de marca
Q9_1 4 <- Servico

Q9 1 4 <-Imagem de marca
Q9 1 5<- Servico

Q9 _1 5<-Imagem de marca

0,6116
0,7705
0,5859
0,7771
0,6658
0,7474
0,5710
0,7472
0,5995
0,6377
0,4676
0,4955
0,3274
0,7366
0,5964
0,7262
0,5947
0,7695
0,6246
0,7303
0,5257
0,7605
0,6044
0,6799
0,5518
0,8394
0,7340
0,8508
0,7549
0,7921
0,6503
0,7594
0,6726
0,8503
0,7076

0,6024
0,7638
0,5750
0,7675
0,6551
0,7445
0,5683
0,7451
0,5969
0,6306
0,4643
0,4827
0,3261
0,7319
0,5940
0,7214
0,5903
0,7563
0,6184
0,7156
0,5172
0,7542
0,5984
0,6671
0,5370
0,8387
0,7337
0,8510
0,7553
0,7863
0,6447
0,7580
0,6690
0,8486
0,7033

0,0832
0,0572
0,0771
0,0595
0,0787
0,0595
0,0697
0,0518
0,0682
0,0723
0,0747
0,1117
0,1037
0,0619
0,0790
0,0696
0,0865
0,0716
0,0807
0,0971
0,1095
0,0605
0,0752
0,0896
0,0973
0,0291
0,0433
0,0355
0,0521
0,0472
0,0689
0,0489
0,0590
0,0342
0,0576

7,3537
13,4611
7,6035
13,0675
8,4619
12,5522
8,1914
14,4384
8,7852
8,8246
6,263
4,437
3,156
11,8927
7,5522
10,4323
6,874
10,7518
7,7353
7,5169
4,7996
12,5772
8,0384
7,5863
5,6717
28,801
16,9588
23,9925
14,4966
16,7955
9,4392
15,5336
11,4041
24,8819
12,2838

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

118



Figura 9 - Exame de confiabilidade e validade das medidas — 22 ordem — (IndUstrais Tradicionais)
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Tabela 13 - Valor das cargas das Vos., na VL — (IndUstrias Tradiconais)

(S)zgr?:glil Sample g;avri]gﬁéﬂ T Statistics
() Mean (M) (STDEV) (|O/STERRY])

Q10_2 1 <- Distribuigédo 0,7351 0,7329 0,0357 20,5976
Q10_2_1 <- Imagem de Marca 0,6101 0,6061 0,0433 14,0760
Q10_2 2 <- Distribuigédo 0,8622 0,8618 0,0168 51,2510
Q10_2_2 <- Imagem de Marca 0,6856 0,6849 0,0392 17,4763
Q10_2 3 <- Distribuigédo 0,7984 0,7985 0,0268 29,7537
Q10_2_3 <- Imagem de Marca 0,4741 0,4747 0,0548 8,6516
Q10_2 4 <- Distribuigédo 0,8139 0,8134 0,0280 29,0385
Q10_2_4 <- Imagem de Marca 0,5989 0,5970 0,0512 11,6871
Q11 2 1 <- Relacionamento 0,7469 0,7465 0,0309 24,1775
Q11_2 1 <- Imagem de Marca 0,6556 0,6547 0,0374 17,5332
Q11 2 2 <- Relacionamento 0,7164 0,7146 0,0376 19,0412
Q11_2 2 <-Imagem de Marca 0,6090 0,6062 0,0445 13,6919
Q11 2 3 <- Relacionamento 0,6424 0,6364 0,0447 14,3775
Q11_2 3 <- Imagem de Marca 0,5542 0,5491 0,0467 11,8649
Q11 2 4 <- Relacionamento 0,7716 0,7704 0,0276 27,9217
Q11_2 4 <-Imagem de Marca 0,6366 0,6351 0,0362 17,5963
Q11 _2 5 <- Relacionamento 0,7635 0,7613 0,0341 22,4076
Q11_2 5<- Imagem de Marca 0,6345 0,6310 0,0472 13,4336
Q12_2_ 1 <- Empresa e Reputacéo 0,6658 0,6666 0,0419 15,9087
Q12_2 1 <- Imagem de Marca 0,5100 0,5087 0,0551 9,2567
Q12_2_ 2 <- Empresa e Reputacéo 0,7570 0,7570 0,0290 26,0928
Q12_2 2 <- Imagem de Marca 0,6211 0,6176 0,0489 12,7117
Q12_2 3 <- Empresa e Reputacao 0,6969 0,6906 0,0462 15,0766
Q12_2 3 <- Imagem de Marca 0,5604 0,5507 0,0611 9,1698
Q12_2 4 <- Empresa e Reputacao 0,5826 0,5774 0,0598 9,7444
Q12_2 4 <- Imagem de Marca 0,4226 0,4182 0,0649 6,5128
Q12_2 5 <- Empresa e Reputacao 0,6331 0,6266 0,0581 10,8904
Q12_2 5 <- Imagem de Marca 0,4692 0,4615 0,0712 6,5887
Q13_2_1 <- Satisfa¢éo Varejista 0,7342 0,7334 0,0364 20,1821
Q13_2_1 <- Imagem de Marca 0,6915 0,6898 0,0381 18,1597
Q13_2_2 <- Satisfacéo Varejista 0,5928 0,5902 0,0530 11,1882
Q13_2_ 2 <- Imagem de Marca 0,5746 0,5725 0,0471 12,1919
Q13 2 3 <- Satisfacdo Varejista 0,7182 0,7151 0,0342 20,9992
Q13_2_3 <- Imagem de Marca 0,6234 0,6208 0,0426 14,6426
Q13_2_4 <- Satisfa¢éo Varejista 0,7131 0,7133 0,0355 20,1137
Q13 _2_4 <- Imagem de Marca 0,5647 0,5656 0,0477 11,8422
Q13_2_5 <- Satisfacéo Varejista 0,8336 0,8323 0,0274 30,4168
Q13 _2_5 <- Imagem de Marca 0,6980 0,6972 0,0447 15,6050
Q14_2 1 <- Comunicagao

Institucional 0,7244 0,7184 0,0422 17,1767
Q14 2 1 <-Imagem de Marca 0,5867 0,5788 0,0597 9,8317
Q14 2 2 <- Comunicacdo

Institucional 0,6902 0,6831 0,0482 14,3316

Q14 2 2 <- Imagem de Marca 0,4967 0,4892 0,0613 8,0981



Q14 2 3 <- Comunicacdo
Institucional

Q14 2 3 <-Imagem de Marca
Q14 2 4 <- Comunicacdo
Institucional

Q14 2 4 <- Imagem de Marca
Q14 2 5 <- Comunicacdo
Institucional

Q14 2 5 <-Imagem de Marca
Q7_2_1 <- Familiaridade Marca
Q7_2_1 <-Imagem de Marca
Q7_2_2 <- Familiaridade Marca
Q7_2_2 <-Imagem de Marca
Q7_2_3 <- Familiaridade Marca
Q7_2_3 <-Imagem de Marca
Q7_2_4 <- Familiaridade Marca
Q7_2_4 <- Imagem de Marca
Q7_2_5 <- Familiaridade Marca
Q7_2_5 <- Imagem de Marca
Q8 2 1 <- Produto

Q8_2_1 <- Imagem de Marca
Q8 _2 2 <- Produto

Q8_2_2 <- Imagem de Marca
Q8 2 3 <- Produto

Q8 _2 3 <-Imagem de Marca
Q8 _2 4 <- Produto

Q8_2_4 <- Imagem de Marca
Q8 _2 5 <- Produto

Q8 _2 5 <-Imagem de Marca
Q9 _2_1 <- Servigos

Q9_2 1 <- Imagem de Marca
Q9 _2_ 2 <- Servigos

Q9_2 2 <-Imagem de Marca
Q9 _2_3 <- Servigos

Q9 2 3 <-Imagem de Marca
Q9 _2_4 <- Servigos

Q9_2 4 <-Imagem de Marca
Q9 _2 5 <- Servigos

Q9 2 5<-Imagem de Marca

0,8116
0,6340

0,7226
0,5336

0,4918
0,3593
0,7678
0,5928
0,7278
0,5654
0,5811
0,4579
0,4954
0,3234
0,7217
0,5475
0,7028
0,5403
0,7249
0,5333
0,6286
0,3991
0,7357
0,5531
0,7225
0,5188
0,7688
0,6257
0,8398
0,6958
0,7364
0,5130
0,7198
0,6173
0,7614
0,5622

0,8129
0,6320

0,7179
0,5268

0,4795
0,3496
0,7683
0,5925
0,7255
0,5624
0,5736
0,4505
0,4867
0,3190
0,7218
0,5468
0,7025
0,5389
0,7180
0,5254
0,6265
0,3964
0,7332
0,5511
0,7164
0,5139
0,7670
0,6219
0,8391
0,6927
0,7337
0,5093
0,7162
0,6124
0,7621
0,5601

0,0211
0,0439

0,0452
0,0653

0,0738
0,0739
0,0314
0,0506
0,0350
0,0481
0,0677
0,0646
0,0826
0,0820
0,0344
0,0507
0,0347
0,0449
0,0386
0,0496
0,0471
0,0542
0,0316
0,0468
0,0449
0,0506
0,0268
0,0435
0,0217
0,0375
0,0391
0,0599
0,0412
0,0498
0,0331
0,0494

38,4303
14,4294

15,9807
8,1717

6,6664
4,8619

24,4772
11,7243
20,8054
11,7556
8,5817

7,0830

5,946

3,9425

20,9841
10,7997
20,2561
12,0237
18,7598
10,7580
13,3397
7,3594

23,2446
11,8189
16,0792
10,2570
28,6379
14,3745
38,6589
18,5683
18,8178
8,5617

17,4563
12,3836
23,0282
11,3804

Fonte: dados da pesquisa, 2014.
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O teste de confiabilidade das medidas relacionadas ao instrumento também
seguiu a associacdo de escalas inter-relacionadas: AVE, confiabilidade composta,
R2? e Alpha Cronbach.

Pelos resultados mostrados na Tabela 14, na avaliacdo das Agroindustrias é
possivel perceber que os indices de AVE para os constructos Empresa/Reputacéo e
Familiaridade de Marca e Imagem de Marca estdo abaixo do indice médio 0,50. Os
indices dos demais constructos sao estatisticamente significativos.

Na avaliacdo das Industrias Tradicionais é possivel identificar que apenas
0s constructos Distribuicdo, Relacionamento e Satisfacdo do Varejista apresentam
indices de AVE acima do indice médio, portanto aceitaveis. Os demais constructos
apresentam indices inaceitaveis.

A confiabilidade composta também foi medida como forma de tornar a analise
mais precisa neste caso, valores entre 0,70 e 0,90 sédo aceitaveis para pesquisa
exploratdria. Pelo exposto na Tabela 14, na avaliacdo das Agroindudstrias, os
indicadores dos constructos Imagem de Marca e Servigos estdo acima de 0,90.
Mesmo assim, este serdo mantido na analise dos efeitos. Os demais constructos
possuem indicadores dentro da média, portanto, aceitdveis. Na avaliacdo das
Industrias Tradicionais o constructo Imagem de Marca apresentou indice superior
a 0,90, porém mantido para efeitos de analise. Nos demais constructos € perceptivel
que todos os indicativos estdo dentro da faixa média aceitavel.

Para analisar a consisténcia interna do modelo utilizou-se o Alpha Cronbach;
gue considera a confiabilidade dos indicadores. Os valores 0,60 a 0,70 séo
considerados os limites inferiores de aceitabilidade. Na avaliagdo das
Agroindustrias, conforme demonstrado na Tabela 14, o “a” explicado em todos os
constructos estd acima de 0,70, portanto, os indicadores sdo aceitaveis. Na
avaliacdo das Industrias tradicionais, constatou-se que todos os indices do “a”
estdo acima de 0,60, o que podem ser considerados aceitaveis.

Avaliando-se o coeficiente de determinacdo (R? apurado, para se medir o
ajustamento do modelo em relacdo aos valores observados, na avaliagcdo das
Agroindustrias, € possivel perceber que o mesmo explica 70,62% da variavel
dependente Satisfagdo do Varejista. Na avaliagdo das Industrias Tradicionais,

sobre a mesma variavel, o R2 explica 98,61% do constructo Imagem de Marca e
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77,1% do constructo Satisfacao do Varejista.
Na Tabela 14 é possivel perceber que os indices de saturacdo, antes

descritos, sdo estatisticamente significativos.

Tabela 14 - Resultado do Teste de confiabilidade

Agroindustrias Industrias Tradicionais
Confiabilidad Alpha Confiabilidad Alpha
AVE e composta R2 Cronbach  AVE e composta R2 Cronbach

Com. Inst. Merc. 0,5966 0,8808 0 0,8310 0,4847 0,8213 0 0,7277
Distribuigdo 0,6658 0,8881 0 0,8310 0,6459 0,8791 0 0,8170
Empresa 0,4956 0,8306 0 0,7456 0,4484 0,8013 0 0,6915
Fam. marca 0,4623 0,8081 0 0,7047  0,4446 0,7962 0 0,6816
Produto 0,5386 0,8535 0 0,7854  0,4956 0,8304 0 0,7456
Relacionamento  0,6137 0,8876 0 0,8408 0,5324 0,8501 0 0,7788
Satisf. Var. 0,5753 0,8706 0,7062 0,8128 0,5219 0,8437 0,7706 0,7663
Servico 0,6711 0,9106 0 0,8768 0,5873 0,8765 0 0,8238
Imagem de
marca 0,3809 0,9535 1 0,9493 0,3216 0,9475 0,9861 0,9427

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Apesar dos valores de AVE das varidveis: Empresa e Reputacao;
Familiaridade de Marca e Imagem de Marca, estarem abaixo do recomendavel,
resolveu-se manté-los dentro do modelo. Os demais coeficientes estdo bons e
suportados.

A Tabela 15 apresenta os valores das correlagdes entre os construtos. Na
avaliacdo das Agroindustrias, as correlacdes entre 0s construtos (amostra,
covariancia dispersao e desvio padrao) expde leve variabilidade em relacdo a média
cujo valor minimo é “zero”. Assim é possivel compreender que estas se relacionam
com estreita margem e de forma significativa com a variavel dependente. O t-
Student, que avalia a estimativa da média da distribuicdo normal da populacédo
investigada, demonstra que apenas os constructos Familiaridade da marca, Produto
e Servigos tém valores que explicam mais 99,9% da amostra.

Na avaliacdo das Industrias Tradicionais, as mesmas correlagfes também
apresentam uma leve variabilidade em relacdo a média com valores proximos a e
acima de “zero” na relacdo com a variavel dependente. No t-Student, os valores
correspondente as variaveis Familiaridade da marca e Servigos tém significancia
superior a 100% na relacdo com a variavel dependente; o constructo Distribuigdo

realca mais de 99% sendo que os demais, estdo acima de 90%, denotando que,
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para esta avaliacdo os constructos se relacionam de forma significativa e positiva

com a variavel dependente.

Tabela 15 - Correlacdo das varidveis

Agroindustrias IndUstrias Tradicionais
Média Média

Relacdes das dimensdes Amostra da Desvio t Amostra da Desvio t

com a imagem de marca original amostra padrdo Student original amostra padrdo Student
Com. Inst. Merc. 0,760 10,1726 0,0184 19,5468 0,1593 0,1570 0,0153 10,4289
Distribuigdo 0,673 0,1676 0,0159 10,5428 0,1834 0,1840 0,0188 9,7656
Empresa 0,1475 0,1456 0,0149 19,8886 0,1574 0,1581 0,0174 19,0194
Fam. marca 0,1395 0,1411 0,0158 8,8149 10,1738 0,1740 0,0155 11,2261
Produto 0,1681 0,1664 0,0216 7,7826 0,1613 0,1617 0,0221 7,2882
Relacionamento 0,2044 0,2046 0,0194 10,5486 0,1980 0,1983 0,0218 9,0761
Servicos 0,2228 0,2232 0,0154 14,4897 0,2360 0,2369 0,0238 9,9194

Imagem de marca ->
satisfacédo do varejista 0,8404 10,8442 10,0377 22,3121 0,8783 0,8785 0,0180 48,7095

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

4.4.3 Relacao casual — Teste “t” student.

O trabalho investiga ainda, a relacdo causal entre as variaveis latentes. A
busca dos resultados se fez por meio do teste “t” Student, avaliado pela analise dos
valores e significancia dos Coeficientes de Caminho (Path Coefficients), entre a VL
Independente e a VL Dependente. Este teste de regressdo mdltipla, realizado com o
uso do software SmartPLS 2.0, permite que seja determinada a influéncia de uma
variavel de um sistema multiplo sobre outra variavel (WRIGHT, 1934), o sentido
causal entre as variaveis (RINGLE et al., 2014), a casualidade (HAIR JR et al.,
2014).

Desenvolvida por Sewall Wright, nos anos 1919 — 1921, a analise dos
Coeficientes de Caminho é aplicada vastamente nas estatisticas em que se aplicam
a modelagem de equacg0des estruturais — SEM, no modelo causal. Os modelos para
analise foram ajustados conforme recomendacéo de Hair Jr. et al., (2014),

Este estudo envolve uma Unica variavel independente cujo objetivo é analisar
a sua relacao causal e o valor de seu impacto no fendbmeno investigado. Neste caso
colocou-se em prova o valor de significancia da variavel independente Imagem de
Marca Corporativa, na variavel independente Satisfacdo Geral do Varejista, objeto

do estudo. Na observacgédo do teste “t” Student, os valores extremos de distribuicéo
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acima de 1,96 sdo considerados significantes, ou seja, as variaveis estudadas tém
correlagdes. Do mesmo modo, os coeficientes de caminho (# de 0), séo
considerados aceitaveis.

Pelos dados apurados e apresentados na Tabela 16 a Imagem de Marca
carrega sobre a Satisfacdo Geral do Varejista um coeficiente de amostra original
equivalente a 0,8404; uma média de amostra equivalente a 0,8353; o desvio padrao
é de 0,0409, mesmo valor do erro padrdo e apresenta valor do teste “t” Student de
20,5243, portanto maior que 1,96, considerado um valor expressivamente
significante. Por sua vez os demais coeficientes de caminho, por estarem diferentes

de 0, sdo considerados aceitaveis para o teste.

Tabela 16 - Coeficientes de Caminho

Agroindustrias IndUstrias Tradicionais
Média Média
Amostra da Desvio t Amostra da Desvio t

original amostra padrdo  Student original amostra padr8o  Student

Imagem de marca ->
satisfacédo do varejista 0,8404 10,8353 0,0409 20,5243 0,8783 0,8652 0,0248 47,0282

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Pelo indicador — causa efeito, mostrado na Figura 10, verificou-se que a carga
fatorial e coeficiente estrutural da VL independente — Imagem de Marca para a VL
dependente — Satisfacdo Geral do Varejista, na avaliacdo dos dados referentes as
Agroindustrias ficou em 0,840. Ja os valores referentes as Inddstrias Tradicionais
apresentou um indice de 0,878, conforme demonstrado na Figura 11. De acordo
com Hair Jr. et al. (2014), estas cargas devem ser iguais ou maiores que 0,708.
Portanto, a carga apurada na medida € superior ao menor valor do parametro

estabelecido, sendo assim, altamente significante.
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Figura 10 - Relacado casual entre a VL Independente e a VL Dependente — (Agroindustrias)

Satisfaga...

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Figura 11 - Relacado casual entre a VL Independente e a VL Dependente — (Indlstrias Tradicionais)

Satisfaga...

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Estes escores fatoriais representam o agregado das cargas e coeficientes
estruturais das VOs, Familiaridade com a Marca, Produto e Solugdes, Servicos,
Distribuicdo, Relacionamento, Empresa e sua reputacdo e Comunicacdo
Mercadoldgica., calculados no exame de confiabilidade e validade das medidas em
abordagem de segunda ordem. A forca de cada um dos coeficientes de caminho
das variaveis observadas ao longo do testes anteriores (WRIGHT, 1934).

Desta forma, é possivel concluir que a Imagem de Marca exerce influéncia
direta sobre a Satisfacdo Geral do Varejista e o resultado foi consistente com o que

se pretendeu medir.

4.4.4 Avaliagdo da acuracia preditiva do modelo

Finalmente, o estudo buscou apurar a exatiddao dos dados e informagdes
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obtidos nos testes anteriores. Para tanto submeteu analisar os efeitos das variaveis
latentes: Imagem de Marca e Satisfacdo Geral do Varejista sobre o coeficiente de
determinacdo R2 O valor de referéncia deste coeficiente varia de 0 a 1,
demonstrando o quanto o modelo indica relevancia e explica os valores medidos.

As avaliacdes finais seguiram o0s passos determinados por Hair Jr., (2014) e
foram obtidas por meio do software SmartPLS — SEM algorithm works, indicando o
valor de R2 de 1,000 para a VL enddgenas Imagem de Marca e de 0,7062 para a VL
Satisfacdo Geral do Varejista. Todos os valores calculados para o R? estdo acima de
zero, o0 que indica que a relevancia preditiva do modelo € suportada em relacdo as
variaveis analisadas.

Como complemento da acuracia preditiva, apurou-se o valor do Q2 de Stone-
Geissner, critério utilizado para medir a qualidade do modelo e validar a abordagem
PLS. Este coeficiente pode ser considerado aceitavel quando é maior que “0”,
(FERNANDES, 2012), proporcionando, assim, apoio para a relevancia preditiva do
modelo em relacéo as VLs enddgenas (HAIR, 2014).

Utilizou-se como ferramenta também o software SmartPLS-SEM e o recurso
Blindfolding, obtendo-se um valor de Q2 de 0,3763 para a VL endogena Imagem de
Marca e de 0,3952 para a VL endbgena Satisfacdo Geral do Varejista.
Considerando que os valores calculados de Q2 sdo maiores que zero, é possivel
concluir-se que a relevancia preditiva do modelo é suportada, em relacdo as VLs
endogenas.

Os valores correspondentes aos coeficientes R2 e Q2 neste estudo, estdo

exibidos na Tabela 17.

Tabela 17 - Valores de R2 e Q2

Varidvel Latente endégena Valor de R? Valor de Q2
Imagem de marca 1,0000 0,3763
Satisfacdo Geral do Varejista 0,7062 0,3952

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

4.4.5 Avaliacdo das hipoteses testadas

Para este estudo, as hipoteses H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H8, foram

construidas a partir do modelo original das Dimensdes de Niklas Persson (2010). A
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hipétese H7, Comunicagdo Institucional e Mercadoldgica, teve sua incluséo,
conforme descrito, definida na fase da pesquisa qualitativa, diante das indicacdes
dos individuos investigados. Por esta razdo, o modelo de teste, reespecificado,
passou a contar com sete hipoteses assim formuladas:

H1. A dimensdo familiaridade com a marca tem impacto positivo na
satisfacdo do varejista em relacdo ao seu fornecedor; - H2. A dimensé&o produto e
solucdes (qualidade, variedade, inovacao, solucdo total, personalizacdo e valor)
tem impacto positivo na satisfacado do varejista em relacdo ao seu fornecedor; - H3.
A dimenséo servi¢cos tem impacto positivo na satisfacdo do varejista em relagéo ao
seu fornecedor; - H4. A dimensao distribuicdo tem impacto positivo na satisfacéo
do varejista em relacdo ao seu fornecedor; - H5. A dimensdo relacionamento
(confiabilidade, comprometimento, receptividade etc.) tem impacto positivo na
satisfacdo do varejista em relacdo ao seu fornecedor; - H6. A dimenséo
empresal/reputacédo tem impacto positivo na satisfacdo do varejista em relacéo ao
seu fornecedor e - H7. A dimensdo comunicacéo institucional e mercadoldgica
tem impacto positivo na satisfacéo do varejista em relagcdo ao seu fornecedor e H8.
A dimensdo Imagem de Marca percebida na imagem de marca do fornecedor
influencia significativamente na satisfacdo do varejista.

Apbs os testes e retestes, das variaveis correspondentes a cada hipoétese, foi
possivel explicar que:

1° Houve coeréncia nos resultados apurados na pesquisa quantitativa em
relacdo a analise qualitativa;

2° Nenhuma hipoétese foi excluida ou removida do modelo por insuficiéncia de
valores que a suportassem;

3° Como ja observado, os propésitos do estudo requereram a adicdo de uma
sétima hipotese (Comunicacdo institucional e mercadoldgica). A relacdo desta
hipoétese com a VL Imagem de Marca, a exemplo das demais, foi positiva e
significante;

4° Tendo em vista a magnitude dos resultados antes descritos e, com base
nos coeficientes dos caminhos e o teste “t” student é possivel afirmar que as
hipéteses formuladas para o modelo proposto podem ser confirmadas, conforme

resumo da Tabela 18.
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Tabela 18 - Teste das hipoteses

Teste “t” Student

Industrias
Hip6teses do modelo tedrico Agroindistrias  Tradicionais Resultado
H1 Familiaridade com a marca 8,815 11,226 Corroborada
H2 Produto e solucdes 7,783 7,288 Corroborada
H3 Servigos 14,490 9,919 Corroborada
H4 Distribuicdo 10,543 9,767 Corroborada
H5 Relacionamento 10,549 9,076 Corroborada
H6 Empresa e Reputacao 9,889 9,019 Corroborada
H7 Comunic. Institucional e Mercadolégica 9,547 10,429 Corroborada
H8 Imagem de Marca 20,5243 47,028 Corroborada

Fonte: dados da pesquisa, 2014 — Todos os valores de “t” Student estdo acima de 1,96

Considerando que os valores de “t” Student, apresentados na Tabela 16,
estdo acima de 1,96, pode-se afirmar que o nivel de confiabilidade € maior que

95%, corroborando-se as hipoteses do modelo tedrico.

4.4.5.1 Analise comparativa de resultados pelo PLS-MGA

Como forma de comparacdo do modelo de grupos mudltiplos e diferentes, no
caso do estudo, as Agroindustrias e as Induastrias Tradicionais, os dados da
pesquisa foram ainda submetidos a analise dos minimos quadrados parciais Multi-
grupo (PLS-MGA. Esta analise modera o efeito de casualidade entre as variaveis
exdgenas e endoégenas. (AFTHANORHAN & AHMAD, 2014). Permite uma
comparacao de coeficientes de caminho através de dois grupos de dados. (HAIR
JR. et. al., 2014). Determina a probabilidade de uma diferenca de parametro entre
0s grupos avaliados. (HENSELER JR, 2012).

Na primeira abordagem os dados foram submetidos ao teste paramétrico. Os
dados comparados foram os mesmos da base original, para os dois grupos de
empresas, em cada uma das dimensdes avaliadas. Os resultados deste teste sao

exibidos na Tabela 19.



130

Tabela 19 - Teste paramétrico

Agroindustrias IndUstrias Tradicionais
Relacdes das dimensbées Coef. t Valor Coef. t Valor
com a imagem de marca Trilha  Student p Trilha  Student p
Com. Inst. Merc. 0,007 0,340 0,734 0,007 0,340 0,734
Distribuicdo 0,019 0,786 0,432 0,019 0,786 0,432
Empresa 0,022 1,022 0,307 0,022 1,022 0,306
Fam. marca 0,025 1,198 0,231 0,025 1,198 0,231
Produto 0,021 0,742 0,458 0,021 0,742 0,458
Relacionamento 0,001 0,037 0,971 0,001 0,037 0,971
Servicos 0,013 0,450 0,653 0,013 0,450 0,652
Imagem de marca ->
satisfacdo do varejista 0,012 0,494 0,622 0,012 0,494 0,621

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Na segunda abordagem da andlise Multi-grupo, os dados foram submetidos
ao teste de Welch-Satterthwait. Conforme Welch, BL., (1947), por intermédio dele é
possivel obter um teste de “t”, mais robusto e a identificacdo diferentes taxas de erro
e como isso, assegurar maior confiabilidade nos resultados. Se o valor de ‘t” da
estatistica apresentar valores muito diferentes (acima de 1,96), especificados como
intervalo de confianca, a hipétese é rejeitada. (WELCH, BL., 1947). Os resultados

obtidos neste teste estdo demonstrados na Tabela 20.

Tabela 20 - Teste de Welch-Satterthwait

Agroindustrias Industrias Tradicionais
Relacdes das dimensdes Coef. t Valor Coef. t Valor
com a imagem de marca Trilha  Student p Trilha  Student p
Com. Inst. Merc. 0,007 0,340 0,734 0,007 0,340 0,734
Distribuigcao 0,019 0,786 0,432 0,019 0,786 0,432
Empresa 0,022 1,022 0,308 0,022 1,022 0,307
Fam. marca 0,025 1,198 0,232 0,025 1,198 0,232
Produto 0,021 0,742 0,459 0,021 0,742 0,459
Relacionamento 0,001 0,037 0,971 0,001 0,037 0,971
Servicos 0,013 0,450 0,653 0,013 0,450 0,652
Imagem de marca ->
satisfacdo do varejista 0,012 0,494 0,622 0,012 0,494 0,621

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Considerando a convergéncia geral dos resultados demonstrados nas
Tabelas 19 e 20, é possivel entender que ndo ha diferencas estatisticas notaveis,
entre as abordagens, tanto nos testes Paramétricos quanto nos testes de Welch-

[ l)

Satterthwait. As pequenas diferencas encontradas na comparacao do Valor de “p”,
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nos testes, referentes as dimensdes: Empresa/reputacdo; Familiaridade com a
Marca e Produto, sdo praticamente nulas, considerando-se o nivel de significancia
dos coeficientes.

Quando testados, separadamente, os coeficientes da relacdo da dimensao
Imagem de Marca com a Satisfacdo do Varejista, ndo apresentam diferenca. Com
isso, € possivel concluir que os resultados observados sdo confiaveis e que as
hipoteses sao corroboradas.

Ainda com base na analise dos minimos quadrados parciais Multi-grupo
(PLS-MGA) é possivel concluir que: considerando-se os testes realizados, o fato de
a Variavel Endogena - Imagem de Marca ser de Cooperativa ou ndo, nenhuma
influéncia tem em relacéo a Variavel Exdgena — Satisfacao do Varejista.

Concluida a analise dos resultados desta pesquisa, o proximo capitulo se
detém nas conclusbes acerca do trabalho, em apontar as limitacbes deste e

oferecer recomendacdes para futuras pesquisas.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este ultimo capitulo apresenta as consideracdes sobre o estudo realizado e
as conclusdes decorrentes dos resultados apurados, bem como as limitacdes da

pesquisa e as recomendacdes para futuros estudos sobre o tema.

5.1 CONSIDERACOES E CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi investigar a influéncia da Imagem da Marca
Corporativa dos fornecedores de alimentos, sobre a satisfacdo do varejista, no
conceito do mercado B2B. Neste contexto, o trabalho se propss e investigar como
0os compradores percebem a marca corporativa das agroindustrias e das industrias
tradicionais e a relagdo comercial existente entre eles, estabelecendo como
problema de pesquisa: Como os fatores da imagem de marca corporativa dos
fornecedores, influencia a satisfacdo dos varejistas no conceito do mercado
B2B?

Como suporte as avaliagdes propostas, o desenvolvimento do trabalho seguiu
o paradigma de Churchill (1979) e as sugestbes de procedimentos para o
desenvolvimento de novas medidas, desde a especificacdo da construcdo do
instrumento até a avaliacdo de validade das escalas e o desenvolvimento de
normas. A pesquisa literaria foi desenvolvida a partir bibliografias recomendadas e
credenciadas para o mister. A revisdo bibliografica agrupou abordagens de
diferentes autores e interpretacdes destes, nos seguintes campos: branding,
imagem de marca e marca corporativa, mercado B2B, satisfacdo do varejista, o
sistema varejista, 0 agronegoécio e o sistema agroindustrial alimentar.

A bibliografia sobre o conceito da Imagem de Marca Corporativa, base na
construgdo do modelo tedrico deste estudo, bem como os dados disponiveis
mostraram-se reduzidos. Os estudos sobre o conceito, como frisado nas
justificativas, sdo limitados aos interesses corporativos, sem o cunho cientifico.
Percebe-se uma predominancia das pesquisas em estudar a satisfacdo do
consumidor e suas implicancias em outras facetas do branding, desprezando a
imagem da marca. Mesmo assim, foi possivel compor um escopo bibliogréfico,

interessante, sustentado pelos artigos publicados sobre o tema e as obras dos
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autores classicos.

Para mensurar satisfacdo dos varejistas relativamente a imagem da marca de
seus fornecedores; gerar amostras e coletar dados, o estudo apoiou-se na pesquisa
literaria, na aplicacdo de surveys - ndo estruturadas e estruturadas e focus group e
pré-teste. A mensuracao foi delineada a partir da escala de Persson (2010). Como
espelho os efeitos das acbGes do fornecedor junto ao cliente varejista, foram
utilizados os atributos da escala de propriedades Abdul-Muhim (2002).

Na busca de uma compreensao do conceito de imagem de marca corporativa
B2B, Niklas Persson (2010) elencou seis dimensdes da imagem de marca que
podem levar o comprador varejista a decidir pela compra de determinada marca.
Sdo elas: familiaridade de marca, produto, servico, distribuicéo,
relacionamento, empresa e sua reputacao. No desenvolvimento desta pesquisa e
validacdo da escala foi proposta a ampliagdo da escala de Persson (2010) e a
inclusdo de uma sétima dimensdo incorporando 0s elementos de comunicagao
institucional e mercadolégica, no entender dos respondentes, de vital importancia
nas transacdes comerciais, também no mercado B2B. Assim, para efeitos de
mensuracao, a escala avaliada, neste trabalho contém sete dimensdes (as seis de
Persson (2010) e mais uma de responsabilidade dos autores do trabalho).

As dimensfes de satisfacdo do comprador nas relacbes B2B consideradas
por Abdul-Muhmin (2002) resumem as reac¢fes de: satisfacdo no relacionamento
com os fornecedores; reconhecimento do compromisso do fornecedor na
manutencdo do relacionamento comercial; adequacao do produto oferecido pelo
fornecedor; o preco e seu papel importante na decisdo de compra e, por ultimo, a
logistica e as garantias de eficiéncia na entrega de produtos.

O estéagio relativo a coleta de dados, com base no paradigma de Churchill
(1979), foi realizado através de pesquisa quantitativa que investigou a satisfacéo do
varejista-comprador de forma numérica e com analise estatistica.

A coleta de dados da pesquisa quantitativa foi operacionalizada nas
Mesorregides Oeste, Sudoeste e Centro-Oriental do estado do Parana, através de
guestionario estruturado com alternativas fixas na escala de Likert de cinco pontos
onde atribuiu-se grau de satisfacéo indicativos de (1) para totalmente Insatisfeito, (2)
Insatisfeito, (3) Neutro (nem Satisfeito nem Insatisfeito), (4) Satisfeito e (5)

Plenamente Satisfeito). O instrumento foi aplicado aos clientes através de entrevista
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presencial (face-a-face), aplicado pessoalmente pelo pesquisador e por equipe
treinada para o levantamento; via e-mail

A populagdo da amostra correspondeu a 304 questionarios aproveitados e
respondidos entre proprietarios, gerentes e compradores ligados as pequenas,
médias e grandes lojas de auto-servico, dentro de uma classificacdo néo
probabilistica. Utilizou-se como ferramenta para tabulacdo e andlise dos resultados
a plataforma de pesquisa online Qualtrics.

Os dados coletados foram analisados através do programa de planilha
eletrbnica Microsoft Office Excel e pelo software aplicativo SPSS - Statistical Product
and Service Solutions, versao 20, que permitiu encontrar-se a analise fatorial.

Ferramenta para mensurar fenbmenos que ndo podem ser diretamente
observados, a andlise fatorial, permitiu a validacdo das escalas e do modelo de
estudo, por meio do teste Kaiser-Meyer-Olkin — KMO e da Avaliacdo do indice Alpha
de Conbrach. Considerando os indices do KMO entre 0,5 e 1,0 com indicativos de
que a anadlise é perfeitamente adequada, os dados da pesquisa possibilitaram
concluir gue o modelo escolhido foi seguro para a medi¢éo, pois todos os valores
apresentados se mostraram adequados para o tratamento dos dados.

Diante das opcoes oferecidas para respostas a cada item do instrumento de
coleta de dados, para medir a confiabilidade utilizou-se o coeficiente Alfa de
Cronbach. Quanto mais préximo de (1) estiver o indice da estatistica, maior sera a
exatidao representada pelo item. Sendo assim, na leitura geral dos dados obtidos na
Andlise Fatorial, os indices apontados pelo Alpha de Cronbach estdo acima de (0,6)
0 que determina a confiabilidade do instrumento de coleta de dados.

Em sintese, os fatores que compdem as dimensdes estudadas e medidas,
permitem concluir que, de modo geral, os resultados obtidos e analisados para as
variaveis pertencentes as seis dimensdes da escala de Persson (2010) e que
impactam na Imagem de Marca: Familiaridade com a Marca; Produto e solugdes;
Servigos; Distribuicdo; Relacionamento e Empresa e sua Reputacdo e a sétima
dimensédo: Comunicacédo Institucional e Mercadologica, incluida por indicativos da
pesquisa, demonstram que os individuos pesquisados estdo satisfeitos com a
relacdo aos fornecedores avaliados (agroindustrias e industrias tradicionais —
fornecedoras de alimentos).

Considerando-se o grau de satisfacdo atribuido na escala de Likert, utilizada
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no instrumento de coleta de dados como medida de tendéncia central, os resultados
da média aritmética, apurada no conjunto de dados presentes nas diferentes
unidades de analise dos dois tipos de industrias avaliados, estiveram dentro da
medida de posicéo: Satisfeito.

As medidas de dispersdo, (variancia e desvio padrdo) também permitem
concluir que ndo ha distancias extrapoladas entre as meédias e que ndo houve
necessidade de substituir um dos valores coletados, pelo valor da média, ja que
estes foram suficientes para as analises

Os dados da base construida a partir das respostas ao questionario, foram
submetidos a analise de regressao relacionada ao método dos minimos quadrados
parciais — (Parcial Least Squares — PLS) e ao modelo de equacbes estruturais
(Structural Equations Modeling — SEM). A utilizacdo desta técnica de PLS permitiu
relacionar as variaveis observaveis (VOs) a variavel latente (VL).

ApoOs a analise dos dados foi possivel perceber que, os valores apresentados,
foram significativos para a verificagdo das influéncias entre 0s construtos.
Considerando o coeficiente de regressao padronizado deve ser igual ou superior a
(0,50), a validade convergente dada pela AVE, que mede a variancia capturada de
cada item observado (VOSs), pelos construtos latentes indicam que a variavel latente
(VL) explica, a partir dos dados do trabalho, mais da metade da variancia do
indicador. A fim de testar a significancia entre as médias dos constructos, e
identificar os valores das influéncias das variaveis observaveis (VOSs) e seu impacto
na variavel Latente (VL) buscou-se o valor do “t” student e em seguida seguiu-se o
algoritmo bootstrapping, executado no software SmartPLS.

Frente as relacBes entre as variaveis observaveis (VOs) e as variaveis
latentes (VL) as quais estdo vinculadas, a analise demonstrou que os resultados
apresentados foram realmente significativos, sugerindo que todos os constructos
avaliados (VOs) impactam positivamente e com nivel de significAncia na Satisfagéo
Geral do Varejista (VL), objeto do estudo.

Com os resultados da andlise de segunda ordem em que Se procurou
evidenciar o impacto das variaveis latentes na imagem de marca, foi possivel
perceber que todos os valores de ‘t” student estdo acima de (1,96). Este resultado
confirma a validade das medidas e que o constructo Imagem de Marca esta

positivamente relacionado e com significativo nivel de significancia, na performance
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da Satisfacdo Geral do Varejista.

Ainda, utilizando-se do método PLS-SEM, foi apurada a analise causal ou o
teste das relacbes de causa e efeito que, envolvem as varidveis. Neste caso,
colocou-se em prova o valor de significancia da Imagem de Marca Corporativa, na
Satisfacdo Geral do Varejista

O estudo apontou que o método permite estabelecer uma relacdo causa-
efeito, com segurancga e que o constructo Imagem de Marca carrega um coeficiente
expressivo (22,518) sobre a Satisfacdo Geral do Varejista.

A andlise de confianca, foi realizada através da observacdo para cada
variavel latente, da média da varianca extraida (Average Variance Extracted - AVE),
da composite reliability e dos coefientes do alpha de Cronbach que confirmou a
validade e a fidelidade das medidas obtidas pela pesquisa. Para determinar o nivel

({7824

de significancia dos coeficientes de caminho (valor student), seguiu-se o
algoritmo bootstrapping, executado no software SmartPLS.

Finalmente, foi testada a relagéo causal entre a VL Imagem de Marca e a VL
Satisfacdo Geral do Varejista. Pelo valor da carga fatorial de impacto de um sobre a
outra correspondente a 0,840, portanto superior a 0,708 (HAIR JR. et al., 2014),
ficou evidente a alta significancia da influéncia da Imagem de Marca sobre a
Satisfacao Geral do Varejista.

Considerando a necessidade de avaliacdo da confiabilidade dos testes de
hipéteses e como forma de comparacdo do modelo de grupos diferentes
(Agroindustrias e Industrias Tradicionais), os dados da pesquisa foram ainda
submetidos a Analise dos minimos quadrados parciais Multi-grupo (PLS-MGA).

Considerando a convergéncia geral dos resultados e a inexisténcia de
diferencas estatisticas entre as abordagens, tanto nos testes Paramétricos quanto
nos testes de Welch-Satterthwait pode-se concluir que os resultados observados
sao confiaveis e que as hip6teses sao corroboradas.

Ainda com base na analise dos minimos quadrados parciais Multi-grupo
(PLS-MGA) ficou evidente que: considerando-se os testes realizados, o fato de a
Variavel Enddgena - Imagem de Marca ser de Cooperativa ou ndo, nenhuma
influéncia tem em relagéo a Variavel Exdgena — Satisfacdo do Varejista.

A partir das analises operacionalizadas também foi possivel concluir que, a

imagem de marca corporativa percebida pelos varejistas, relativamente as
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agroindustrias e as industriais tradicionais fornecedoras de alimentos, esta
diretamente relacionada as variaveis componentes de cada dimensdo medida na
pesquisa realizada. Quanto a validade da mensuracdo, esta ficou comprovada,

diante o que foi medido e o que se pretendia medir.

5.2 IMPLICACOES PRATICAS PARA A GESTAO EMPRESARIAL

Este estudo, de acordo com o objetivo geral do trabalho, abordou um tema de
relevante contribuicdo académica, bem como para a gestdo empresarial. Além do
levantamento bibliografico que, permitiu a compreensao aprofundada dos conceitos
da marca corporativa no contexto do business-to-business e da satisfacdo do
varejista, outros conceitos indispensaveis para o suporte tedrico foram importantes
na avaliacdo realizada. Estes demonstraram a consisténcia, o valor e a influéncia da
Imagem de Marca, de uma empresa fornecedora, na satisfagdo dos seus
compradores.

Esta pesquisa estudou dois grupos de empresas, fornecedoras de alimentos:
as Cooperativas Agroindustriais do Estado do Paran& e as Industrias Tradicionais,
cujos produtos sdo comercializados nas regides investigadas. Buscou caracterizar e
compreender as reacbes dos compradores diante da Imagem de Marca destes
fornecedores.

O constructo Familiaridade com a Marca apresentou 0 maior escore, para 0s
dois tipos de empresas investigadas, nas indicagbes dos varejistas entrevistados.
Este dado denota que as marcas dos produtos sdo familiares e gozam de certa
credibilidade com estes respondentes.

Por outro lado, o constructo Servicos e Suportes as vendas, nas estatisticas
dos dois grupos de empresas, obteve indicativos proximos da média geral, porém,
abaixo da medida de posicao: Satisfeito, na concepg¢do dos investigados. Este
resultado alerta para providéncias a serem tomadas pelas empresas.

Os resultados do estudo sugerem ainda atencdo ao constructo Satisfacao
Geral dos Varejistas, porquanto, seus valores ficaram no nivel do Satisfeito, com
indicativos préximos, porém, abaixo deste nivel. Neste contexto ficou evidente que
as marcas devem desenvolver melhorias no atendimento, nos precos e, associado

constructo Distribuicdo, na logistica de entrega dos produtos, em cuja rapidez da
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entrega e o cumprimento dos prazos, foram os atributos menos cotados.

E comum constatar que algumas empresas adotam politicas de marca, mais
pelo feeling, do que por conhecimentos académicos. O conhecimento adquirido e os
resultados apresentados, neste estudo, constituem instrumentos para as estratégias
de gestdo. Podem servir de ponto de partida para outras investigacdes que
permitam aos gestores conhecer mais aprofundadamente a Imagem das suas
Marcas, as caracteristicas dos seus compradores. E, sem pretenséo, os dados aqui
descritos, seguramente, podem ser utilizados para eventuais acbes de
comandancia.

Por fim, ao cotejar as posi¢cdes dos varejistas que participaram da pesquisa e
gue motivaram a inclusdo de uma dimensao a mais na pesquisa, (Comunicacao
Institucional e Mercadoldgica), € possivel se afirmar que: as corporacdes devem
apostar e investir na imagem de suas marcas e no prestigio destas perante o
comprador, ndo se limitando a promover suas marcas com 0 propésito do mero

reconhecimento delas junto ao consumidor. E o intermediario? O varejista?

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Este estudo teve como objetivo principal o descrito no predmbulo desta secéo
e trouxe sua contribuicdo para a compreensao da forma como os varejistas avaliam
a imagem de marca de seus fornecedores nas suas relagcdes comerciais. Contudo,
embora tenha alcancado o que fora pretendido, a pesquisa apresenta suas
limitagcBes que, podem sugerir caminhos para futuras investigacoes.

Uma das limitacdes observadas refere-se a insuficiéncia de pesquisas sobre
a imagem de marca e a satisfacdo do varejista em relacdo ao seu fornecedor. As
pesquisas sobre marca parecem concentradas em estudar a identidade e a
personalidade da marca e o0 comportamento do consumidor, gerando uma
abundante bibliografia a respeito. Estudos futuros podem aprofundar a investigacao
sobre a imagem da marca corporativa, a fim de, extrapolar o conhecimento do tema
e contribuir para a ciéncia em seus aspectos, subjetivo e de aplicacéo pratica.

Neste estudo foram consideradas as marcas das cooperativas
agroindustriais, em seu conjunto e, estas estabelecidas nas principais regides

produtoras de alimentos do estado do Parana, com predominancia para a
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mesorregido oeste. Como sugestéo, estudos futuros podem ampliar a pesquisa para
as demais regides do estado e da federacao.

Também é possivel limitar o nUmero de marcas ou de empresas investigadas;
classificar produtos por categoria (s6 derivados de carnes ou lacteos) e/ou
comprador (varejista, distribuidor, redes ou outros), ampliando, desta forma, o leque
de elementos investigados. Este novo foco permitira a ampliacdo dos dados e uma
nova base para estudos.

A escala de Persson (2010), que serviu para realizar este estudo, foi
adaptada como parametro para medir a imagem de marca. Como visto, ela precisou
ser ampliada, com a inclusdo de uma sétima dimensao as seis denominadas na
escala original, para suprir a caréncia de informacgdes, conforme indicacdes dos
respondentes ao grupo focal e do pré-teste. Contudo, a escala de Persson se
mostrou util e importante na formagdo dos conceitos sobre o tema proposto. A
aplicacdo de outras escalas em futuros estudos podera resultar em novas
perspectivas de entendimento, com a andlise de outras varidveis do tema.

Felizmente, as limitacbes apontadas, ndo comprometeram a realizacdo da
investigagdo, conforme o objetivo do trabalho, tdo pouco interferiram nos resultados
apurados.

Conclui-se como exitoso, o fechamento do ciclo construido de forma
integrada entre o objetivo do trabalho, sua fundamentacdo tedrica, a estrutura
aplicada para as medidas e os resultados alcancados. Os resultados do estudo
evidenciaram que a Imagem de Marca tem influéncia direta na Satisfacdo do
Varejista.

Subentende-se que esta satisfacdo deriva de um sentimento formado por um
conjunto de associacfes emocionais que levam a aprovacao ou nao de uma marca
pelo comprador. Assim, € claro que a influéncia da Imagem de Marca precisa ser
realimentada, constantemente pelas corporacdes, incorporando atributos que
enfatizem a relacdo da marca e fortalecam a Imagem desta com o objetivo de obter

condicao de superioridade na mente e na satisfacao do varejista.
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APENDICE 1 - PESQUISA TESTE DA APLICABILIDADE DO INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

PESQUISA TESTE DA APLICABILIDADE DO INSTRUMENTO DE COLETA DE

DADOS
1. Qualificacdo do respondente:
- Empresa:
- Nome de
= 1= Y - LT P PP OPPTPUPPPPTN
- Nimero de empregados: [........ ]- N° médio de itens oferecidos: [........... ]—N° de caixas [............ ]
- Nome do Respondente:
Logradouro ................................................................................................... C|dade ...........................................
- Complemento:
Formato Nivel funcional: Tempo/empresa: Subdiviséao/loja:
de empresa: 1.( ) Proprietéario 1.( ) Mais de 02 anos 1.( )
1.( ) Mercearia 2.( ) Diretor 2.( ) De03a05anos Cereais/graos/farinaceos
2.( ) Minimercado | 3.( ) Supervisor 3.( ) De06a 10 anos 2.( ) Derivados do Leite
3.( )Lojade 4.( ) Gerente 4.( ) De 11 a 20 anos 3.( ) Congelados/frios
conveniéncia 5.( ) Comprador 5.( ) Mais de 20 anos 4.( ) Carnes
4.( ) Supermercado | 6.( ) Comprador
5.(_ ) Hipermercado | de rede
E-mail: Telefones p/ contato:

2. Com relacdo a IMAGEM DE MARCA das Cooperativas Agroindustriais fornecedoras de
carnes e derivados do leite, o que considera mais importante?

2.1 Comparando as Marcas destas Cooperativas com as marcas de Industrias Tradicionais,
gual o seu parecer?

3. Que avaliagdo faz das suas RELACOES COMERCIAIS com as Cooperativas
Agroindustriais fornecedoras de carnes e derivados do Leite?

3. 1. Comparando as Rela¢cdes Comerciais destas Cooperativas com as RelagBes Comerciais
de Industrias Tradicionais, qual o seu parecer?

4. Como avalia a Qualidade e os Precos dos PRODUTOS das Cooperativas Agroindustriais
fornecedoras de carnes e derivados do leite?

4.1 Comparando a Qualidade e os Precos dos Produtos destas Cooperativas com a
Qualidade e Precos dos Produtos das Industrias Tradicionais, qual o seu parecer?

5. Como avalia os SERVICOS e o ATENDIMENTO do pessoal das Cooperativas
Agroindustriais fornecedoras de carnes e derivados do leite?

5.1 Comparando os Servicos e o Atendimento destas Cooperativas com 0s Servicos e o
Atendimento das IndUstrias Tradicionais, qual o seu parecer?

6. Como avalia a LOGISTICA de DISTRIBUICAO (entrega de produtos) das Cooperativas
Agroindustriais fornecedoras de carnes e derivados do leite?

6.1 Comparando a Logistica de Distribuicdo destas Cooperativas com a Logistica de
Distribuicdo das Industrias Tradicionais, qual o seu parecer?
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7. Como avalia a REPUTACAO (Lideranga, Confianga, Influéncia e Responsabilidade Social)
das Cooperativas Agroindustriais fornecedoras de carnes e derivados do leite?

7.1 Comparando a Reputacdo destas Cooperativas com a Reputacdo das Industrias
Tradicionais, qual o seu parecer?

Comentérios:
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INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS - PESQUISA QUANTITATIVA
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1. Qualificagdo do respondente:
Formato de empresa: Nivel funcional: Tempo/empresa: Subdivisdo/loja:
1.( ) Lojas de conveniéncia 1.( ) Proprietario/comprador 1.( ) Mais de 02 anos 1.( ) Cereais/grdos/farinaceos
2.( ) Supermercados de proximidade 2.( ) Diretor 2.( ) De03a05anos 2.( ) Laticinios
3.( ) Supermercado compacto 3.( ) Supervisor 3.( )De06a10anos 3.( ) Congelados/frios
4.( ) Supermercado tradicional 4.( )Gerente 4.( )De1ll1a20anos 4.( ) Carnes/aves/peixaria
5.( ) Superlojas 5.( ) Comprador 5.( ) Mais de 20 anos
6.( ) Comprador de rede
E-mail: Telefones p/ contato:

2. Relativamente ao atributo Familiaridade com a Marca (Imagem Corporativa) das empresas indique, por favor, o seu grau de satisfagdo nas
seguintes citagdes:
Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito
1.  Considerando a visibilidade da marca no mercado.
2.  Considerando aliar a marca das cooperativas agroindustriais e das
industrias tradicionais ao de sua empresa.
3.  Considerando a fama das marcas das empresas.
4.  Considerando a aceitagdo das marcas.
5. Considerando a credibilidade das marcas.
3. Relativamente ao atributo Produto e Solugdes indique, por favor, o seu grau de satisfacdo nas seguintes citacdes:
Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalment Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
e Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
Insatisfeito nem nem
Insatisfeito Insatisfeito
1. Considerando o prego pago pelo produto.
2. Considerando a qualidade dos produtos e as exigéncias do
mercado.
3.  Considerando as condigdes de pagamento.
4.  Considerando as garantias sanitdrias dos produtos.
5. Considerando a embalagem dos produtos.
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4. Relativamente ao atributo Servigos de suporte as vendas indique, por favor, o seu grau de satisfagao nas seguintes citagdes:
Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito
1. Considerando a rapidez em identificar e solucionar problemas.
2.  Considerando a atengdo do setor comercial.
3.  Considerando o servigo de vendas e pds venda.
4.  Considerando as orientagdes técnicas sobre os produtos..
5.  Considerando o atendimento as suas reclamagdes.
5. Relativamente ao atributo Distribui¢do dos produtos indique, por favor, o seu grau de satisfacdo nas seguintes citacdes:
Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito

1. Considerando a disponibilidade dos produtos.
2. Considerando o cumprimento dos prazos de entrega.
3.  Considerando a rapidez na entrega.
4.  Considerando a forma de fornecimento.
5. Considerando o transporte dos produtos na entrega.
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6. Relativamente ao atributo Relacionamento indique, por favor, o seu grau de satisfacdo nas seguintes citacdes:

Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito

1. Considerando a confiabilidade e o comprometimento da
empresa nos negocios.

2.  Considerando a capacidade de inovagdo dos produtos e
adaptagGes ao mercado.

3.  Considerando a cooperagdo e ao intercambio de informagd&es.

4.  Considerando as relagGes comerciais.

5. Considerando a viabilidade de negociar com as cooperativas.

7. Relativamente ao atributo Empresa e sua reputagdo indique, por favor, o seu grau de satisfacdo nas seguintes citacGes:

Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito

Considerando a lideranga da empresa no mercado.

Considerando a confianga na gestdo dos negdcios da empresa.

Considerando a influéncia da empresa no mercado.

Considerando a responsabilidade social.

DAl B B R I

Considerando os valores de Justica, honestidade, transparéncia e
credibilidade.




153

8. Relativamente a sua Satisfacao Geral indique, por favor, o seu grau de satisfagao nas seguintes citagdes:
Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito
1. Considerando o atendimento, por parte da empresa aos
compromissos assumidos.
2. Considerando os produtos oferecidos pela empresa.
3. Considerando os pregos dos produtos oferecidos pela empresa.
4.  Considerando a Logistica da empresa.
5. Deforma geral, qual o seu grau de satisfacdo com a empresa?
9. Relativamente a Comunicagao Institucional e Mercadolégica indique, por favor, o seu grau de satisfagao nas seguintes citac¢oes:
Cooperativas Agroindustriais Industrias Tradicionais
Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente | Totalmente Insatisfeito Nem Satisfeito Plenamente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
nem nem
Insatisfeito Insatisfeito

1. Considerando a propaganda dos produtos. .
2. Considerando a participagdo em eventos promocionais.
3. Considerando catalogos e material de ponto de venda.
4.  Considerando o design e a apresentacdo das embalagens.
5. Considerando a imagem pessoal de diretores e profissionais das

empresas.




