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RESUMO

Na ultima década, vérios esfor¢cos foram feitos ais mo intuito de que as populacdes de
baixa renda registrassem melhora em seu poderitagui®oliticas publicas de distribuicdo
de renda, como o Bolsa Familia, as reducgfes tringt& redugdes nos juros da economia
nacional, principalmente voltadas as popula¢cddesade renda, contribuiram e melhoraram o
acesso a essa populacdo aos bens e servicos. &idoeré fundamental conhecer se essa
melhora no poder aquisitivo da populacao contritpata o0 desempenho das organizacoes,
principalmente, das organizacdes voltadas aos oodetes de menor poder aquisitivo.
Pesquisas antes do Plano Real revelaram que aszag@es davam grande importancia aos
consumidores de alta renda. Pesquisas posteriorB&ano Real revelaram que as empresas
voltadas aos mercados de bens chamados populaeser@aram melhores resultados. O
objetivo principal deste trabalho é investigariai@fcia financeira das empresas da industria
moveleira nacional, que atuaram predominantemeatenarcado de bens populares, no
periodo compreendido entre os anos de 2001 e 2@h@parativamente as empresas que
atuaram predominantemente no mercado de bens d®imonnormais. Adjacente a esse
objetivo, este trabalho investiga as principaisragggias utilizadas pelas organizagfes
(eficiéncia dimensional estratégica) e busca aptasequal € o mercado predominante
(popular ou normal) em que as empresas mais désdnruzamento da eficiéncia financeira
com a eficiéncia dimensional) da amostra atuam. pPesguisa primaria com 84 empresas foi
realizada e, de posse das informacdes e dadossdasgmesas, foram levantados, em uma
pesquisa secundaria, os dados de Balancos Pataim@niDemonstracdo de Resultados de
todas as organizacdes alvo da pesquisa junto &&5Ebgerian. Os resultados da pesquisa
apontaram que as empresas orientadas ao mercaoendepopulares, em parte dos anos,
apresentaram-se mais eficientes financeiramente gse empresas que estiveram
predominantemente voltadas ao mercado de bens isoemgue existe uma relagcéo inversa
entre o desempenho das melhores empresas de lmnarps e as taxas de juros, ainda que
nao haja predominédncia de mercado para as empreais eficientes da amostra. As
estratégias mais importantes para eficiéncia diropak estratégica das organizacbes que
atendem ao mercado popular sdo: Lideranca tecmaldffivestimentos para reduzir custos,
Atendimento, Diferenciacdo da marca, ldentificagio Marca, Qualidade no Produto e
Especializacdo da empresa, aspectos bastante acorgldos para a diferenciacdo da
organizagao junto aos seus concorrentes.



ABSTRACT

In the last decade, several efforts were madeenctiuntry with the aim that the low-income
populations present improvement in their purchaspaver. Public policies for income
distribution as Bolsa Familia, the tax cuts anduetions in interest of the national economy,
mainly aimed at low-income populations, contribugeal improved access to this population
to goods and serviceslowever, it is important to know whether this imgment in the
purchasing power of the population contributed tee tperformance of organizations,
especially organizations devoted to consumers lggh purchasing power. Research before
the Plano Real revealed that organizations gavegimportance to high-income consumers.
Subsequent research the Real Plan revealed thapa&oies targeting markets for goods
called popular show better result¥he main objective of this work is to investigdte t
financial efficiency of domestic furniture companiwhich acted predominantly in the goods
market popular in the period between the years 28 2012, compared to companies who
are dedicated predominantly to the goods marketmabrconsumption. Adjacent to this goal,
this paper investigates the main strategies usedmggnizations (efficiency dimensional
strategic) and seeks to present what is the pred@miimarket (popular or normal) in the
most efficient firms (intersection of financial ie@#ncy with the efficiency dimensional)
sample operate. Primary research was conducted 84tbompanies, and in possession of the
information and data of these companies was raisedsecondary survey data from Balance
Sheet and Income Statement for all organizatioms af the research with the Serasa
Experian.The results of the research show that companiesketariented goods popular in
part of the year, were more financially efficiemingpanies that were predominantly market-
oriented normal goods and that there is an inveedationship between the performance of
the best popular goods companies and interest r&é8, there is a predominance of the
market for the most efficient companies in the damphe most important strategies for
efficiency dimensional strategic organizations thedter to the popular market are:
technological leadership, investments to reducésgasistomer service, brand differentiation,
brand identification, quality of product and expsetin the company, aspects very correlated
to the differentiation of organization among itsrquetitors.
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1 INTRODUCAO: CONTEXTO, JUSTIFICATIVA, PROBLEMA,

DEFINICOES OPERACIONAIS, OBJETIVOS E QUESTOES

Ha muito tempo, o mercado de consumo das clasgmadapes no Brasil tem sido alvo de

atencdo dos meios corporativo, académico, sisteraadeiro e poder publico, uma vez que a
populacdo com rendimento de até 10 salarios miniepesentou 92% do total da populacdo
brasileira em 2011, de acordo com os dados do mezi® do numero de familias com o

rendimento mensal familiar do IBGE, Instituto Bleso de Geografia e Estatistica. A

representatividade dessa populacdo e sua capaddacensumo, beneficiada pela melhora
da distribuicdo de renda a partir de 2006, tornassecampo bastante fértil para novas
pesquisas e revisdes de trabalhos ja elaborados adbma.

A melhora na distribuicdo de renda do pais foi fegmla pelo aumento do salario minimo
acima da inflacao, pelos beneficios sociais corBolea Familia e pela geracdo de empregos
formais, que contribuiram diretamente para o auméatpoder de compra das familias, cujo
rendimento vai até 10 salarios minimos. O Graficaptesenta o crescimento anual do
contingente de familias com renda até 5 salariagnmos ao longo do tempo, o ligeiro
crescimento do contingente de familias com rendi@ éne 10 salarios minimos e a reducao

do contingente de familias com rendimentos supesiarl0 salarios minimos.
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Gréfico 1 — Distribuicdo das familias brasileiras pr rendimento



A populacdo representada pelas classes de rendimeatrecebeu até 10 salarios minimos

foi formada por um contingente de 59,29 milhdefadglias em 2011.

Assim, percebe-se ser fundamental a importancieneicado consumidor constituido pelas

classes populares no Brasil, principalmente, paraempresas que desse mercado se
sustentam, oferecendo produtos e servicos a umadeana populacdo que tem registrado

melhora em seu poder aquisitivo. As oportunidadasadas por esse amplo mercado e o
posicionamento estratégico adotado pelas orgarésag@ra ter acesso a este mercado
representam um campo importante para pesquisas.

“Apesar da importancia do tema [...]", ha poucasaslue referéncia sobre o mercado de bens
populares no Brasil. “A maioria da literatura e gasquisas em administracdo baseia-se nos
modelos de empresas que atendem, principalmergenaaados europeu, norte-americano e
mesmo o asiatico [...]", de caracteristicas diatiras encontradas no Brasil (GIOVINAZZO,
2003).

Na midia revisada, os setores que, em termos derolte empresas atuantes, se destacaram na
discussdo dos produtos populares sdo alimentosy coassas, biscoitos, bebidas, etc.; varejo,
particularmente supermercados; meios de transgoseo popular e motocicleta 125 cc); e
higiene e limpeza (sab&o, fralda, xampu, etc.)nfortante lembrar a origem da informac&o aqui
relatada — artigos na midia. Explica-se, assinusércia de obviedades comdveis populares,
eletrodomésticos de baixo custo (por exemplo, gé#lasl de uma porta), artigos de vestuario,
artigos de cama, mesa e banho, entre outros idenltils na secdo renda e produtos populares.

Simplesmente ndo se encontraram artigos tratandenda. (DE SOUZA NASCIMENTCet al,
2008, p. 919).

A necessidade de maiores pesquisas académicasnhito o mercado brasileiro, como
forma a elucidar a eficiéncia das empresas em ateads consumidores de menores
rendimentos, promoveu o interesse pela realizagéie drabalho.

Isto posto, este estudo justifica-se ndo s imptetgpara as organizacdes, como para 0S
consumidores de bens populares, que representanimemso contingente de familias,
conforme apresentado anteriormente. Ainda, papoliticas publicas governamentais e seus

impactos nas populacdes de baixo rendimento, canthém relevante para o ambito

! Grifo do autor.



académico, por reforcar, complementar ou refutdudes anteriores e apontar novas

abordagens relativas ao tema desta pesquisa.

No Brasil, o consumidor de baixa renda, que cansét maior parte da populacdo brasileira,
permaneceu ignorado até meados da década de 198¥dogo Plano Real possibilitou um
aumento do consumo na base da piramide, chamastgmgéio das empresas atuantes no pais para
o potencial de negdcios ai existente. (ROCHA,; SI.¥2808, p. 21)

Segundo a pesquisa de Giovinazzo (2003), ultimbzaelm no pais com dados financeiros
sobre organizac¢des no final da década de 90, asesaspque direcionaram seus produtos
para os consumidores de baixa renda apresentartimarrdesempenho financeiro em relagcéo

as empresas que direcionaram seus produtos pela@sass de maiores rendimentos.

Apds o crescimento da renda real das familiascipaimente das familias de menores

rendimentos, beneficiados pelos programas dellistéio de renda e pelo incremental acesso
a comunicacéo e informacéao, houve também maiosaaEsse contingente a tecnologia, uso
da internet e de redes sociais, 0 que permitiu atane grau de exigéncia desse publico alvo
para as empresas que os atendem. De acordo coalddr§p010), os consumidores da base
da piramide séo altamente conectados e informgums, dispdem de telefones celulares,

acesso a internet, e-mails, e em sua totalidadssupm televisores e radios para se

informarem.

Frente ao exposto, surge uma questdo importantariaes ainda as organizacdes que
atendem a populacdo de menor renda registrandaraslhesultados financeiros em relacao

as organizacdes que atendem a populacdo com rexig&levada?

Diante dessa questdo, o tema central deste traBatbforcar e aprofundar a visédo sobre o
mercado de produtos de consumo populares, ou\s#fados para a populacdo de menor
rendimento. Assim, essa pesquisa utiliza uma amsgjnificativa de empresas de um unico
segmento da industria e aplica técnicas de anatisguadas aos objetivos do estudo, na
busca por mais informag6es sobre o desempenhorgasizacdes e as principais estratégias
utilizadas no atendimento ao mercado de baixa rddelsta forma, se torna importante definir

o problema de pesquisa, como detalhado a seguir.
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De acordo com Mattar (1993), a formulagcdo de unblproa de pesquisa apresenta-se
extremamente importante na pesquisa, dada a ng@essile desenvolvimento do arcabouco
de informacdes para se chegar a um resultado reée\vsem desperdicio de recursos. Lakatos
e Marconi (1991) afirmam que um problema de pesggliis anuncio “[...] de forma explicita,

clara, compreensivel e operacional [...]” do proidea ser enfrentado, seu campo, seu

contexto e sua caracteristica. Dessa forma, ogmabte pesquisa a ser tratado é:

As empresas do setor de mdveis que atuam no meraldens populares sao mais
eficientes que as empresas que atuam no mercaddales normais? Quais dimensdes
estratégicas sdo mais relevantes para a eficiérmtaa organizacdes que atuam no mercado

de bens populares?

Mattar (1993) aponta trés critérios basicos queigpaen ser atendidos para uma pesquisa
eficaz, ndo importando o tipo de pesquisa, nemnoat@a ser escolhido: importancia,

originalidade e viabilidade.

Pelo critério da importancia, este estudo est&imiado a um mercado, comprovado por
pesquisa anterior, bastante atrativo para as indsisfA questdo crucial, se ele permanece
atrativo, é de grande importancia ndo sO0 para gwemas dos setores estudados, como
também para as decisbes do poder publico e futestgdos académicos. Quanto a
originalidade, de acordo com Mattar (1993), setadespode gerar resultados com potencial
para surpreender, a resposta € favoravel, uma wezoucos estudos académicos sobre o
tema surgiram no Brasil, e ha variaveis inovadoi@agstudo que nao foram tratadas nesse
tipo de estudo no pais. Pelo critério de viabilejaidi realizado um estudo piloto com 16

empresas, dos mais variados setores, que demoastrabilidade do trabalho.

Para melhor entendimento e delimitacdo do probldmaesquisa, cabe, neste momento,
serem explicitadas as principais definicbes operais deste trabalho. As definicdes

apresentadas a seguir serdo discutidas de forrathad#a no capitulo do referencial teorico:

a) Bens populares e bens normaisSegundo Giovinazzo (2003), Pindyck e Rubinfeld

(2010), bens populares séo aqueles posicionadsdpminantemente, para as classes de
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d)
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renda C, D e E de rendimentos, cujo efeito-rendagativo, ou seja, um acréscimo na
renda devera ocasionar uma substituicdo deste bermmpbem ndo popular. Por outro
lado, um bem normal € aquele cujo efeito-renda s#tipo, ou seja, um aumento na

renda deve provocar um aumento no consumo do besucodo.

Setor. O setor escolhido foi a industria de moveis. Esttor foi escolhido por

apresentar empresas que atuam nos mercados pgpelanes mercados de bens
normais. Buscou-se, neste estudo, trabalhar coegrmento industrial, pois o tempo de
mudanca e adaptacdo das estratégias € maior egpseri bem mais planejado do que

ocorre com 0 COMErcio e com 0S Servicgos.

Eficiéncia: Angulo Mezzaet al (2005) explicam que eficiéncia € um conceito rebat
gue “[...] compara o que foi produzido, dado osirsas disponiveis, com o0 que poderia
ter sido produzido com os mesmos recursos.” Paia tegbalho, a eficiéncia foi
determinada em uma combinacdo de indicadores firasce estratégicos, extraidos
por meio da técnica de analise multivariada fatolag analises financeiras, retiradas de
demonstrativos financeiros e, posteriormente, cdics em escores de eficiéncia
financeira. Da pesquisa primaria, realizada conorganizacdes, foram extraidos os
principais indicadores dimensionais da estratégiaomanizacdo. A combinagdo dos
escores de eficiéncia das dimensdes estratégmas,igputs,e 0s escores de eficiéncia
financeira, commutputs,da técnica de programacdo linear chamada Anatigeltoria

de Dados, identificou as organizacfes operacianais eficientes. Ou seja, para este
estudo, as empresas mais eficientes sdo aquelasampesentaram os melhores
resultados financeiros (eficiéncia financeirautputy, empregando a combinagéo das

dimensdes estratégicas (eficiéncia dimensionatégfica inputs.

Dimensdes estratégicasvariaveis criticas que determinam o desempenhoaojpmal

(eficiéncia dimensional estratégica) das empresasatuam no mercado popular e de
bens normais. S&o definidas por meio da pesquisg@pa realizada com as empresas
respondentes. As principais dimensfes estratégipessentadas por Porter (1986) e
utilizadas com sucesso no estudo de Giovinazzo 3j208omadas as novas
consideracdes dos estudos de Soares e Hoppen,(B298Ry e Fortuna (2002), Saccol
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(2005), Rocha e Silva (2008), Wright e Spers (20Ak}er et al (2012); Rocheet al
(2013), seréo utilizadas neste trabalho. Assinprexcipais dimensdes estratégicas sao

assim listadas:

. Especializacdo da Empresa
. Identificacdo das Marcas
. Politica do Canal

. Selec¢édo do Canal

. Qualidade do Produto

. Lideranca Tecnoldgica

. Integracéo Vertical

. Posicéo de Custo

. Atendimento

. Politica de Preco

. Politica de Credito

. Uso de Internet

. Uso das Redes Sociais

Essas 13 dimensdes estratégicas, em determinadodgscrito pelas empresas na pesquisa
priméria, tendem a fornecer informacgfes relevastdse a eficiéncia dessas organizagdes
gue atuam no mercado de bens populares. Estassiiegastratégicas serdo aprofundadas na

revisao tedrica deste estudo.

1.1 Objetivos da Pesquisa

O objetivo de uma pesquisa precisa ser muito bdimedelo, afirma Mattar (1993), amarrado

a solucédo do problema de pesquisa, e restrito,aeet®nsidera-se o tempo disponivel do
pesquisador, seus recursos disponiveis, a acédmilgil aos dados e a disponibilidade dos
meios de captacdo desses dados. Assim, apresezgaasestrutura:
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1.1.1 Problema de pesquisa

As empresas do setor industrial de méveis que ahtamercado de bens populares sdo mais
eficientes financeiramente que as empresas quenatoamercado de bens normais? Quais
dimensdes estratégicas sdo mais relevantes pdiciéaa@a das organizacdes que atuam no

mercado de bens populares?

1.1.2 Objetivos da pesquisa

O objetivo principal deste trabalho é investigaefaiéncia financeira das empresas da
industria moveleira nacional, que atuaram predont@raente no mercado de bens populares,
no periodo compreendido entre os anos de 2001 2 20inparativamente as empresas que
atuaram predominantemente no mercado de bens morAdjacente a esse objetivo, este
trabalho investiga as principais estratégias atilas pelas organizacbes (eficiéncia
dimensional estratégica) e busca apresentar qumlnéercado predominante (popular ou

normal) em que as empresas mais eficientes (crutanta eficiéncia financeira com a

eficiéncia dimensional estratégica) da amostraratoa

O trabalho também tem o objetivo de averiguar sguoss e a inflagdo interferiram na
eficiéncia financeira das empresas que atuaramercauio de bens populares ao longo do
tempo, a fim de verificar se existe uma relacéoeens juros e a inflagdo e o desempenho das

empresas que atuam no mercado de bens normais.

Outro objetivo € comparar os resultados apresestadoperfil de dimensdes estratégicas

deste estudo com o estudo de Giovinazzo (2003)ifecae as possiveis mudancas.

Como objetivo secundario, pretende-se apresentgrriosipais indicadores de eficiéncia

financeira e eficiéncia dimensional estratégicaegmento industrial de mdveis.
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1.2 Questdes de Pesquisa

Diante no modelo baseado em Giovinazzo (2003) aadise das dimensdes estratégicas das
empresas atuantes no mercado de bens popularear@lise de indicadores de eficiéncia

financeira, pretende-se responder as questdesia:seg

1. A eficiéncia financeira das empresas que atuaradopninantemente no mercado de
bens populares foi melhor que a das empresas gaeaat no mercado de bens

normais entre 2001 e 20127

2. Ha relacdo entre a taxa de juros, a inflagdo ecé&etia financeira das empresas que

atuaram no mercado de bens populares?

3. Quais sdo as principais variaveis de eficiénciarnfoeira do setor industrial de
moveis?
4, Atualmente, quais dimensfes estratégicas sdo néés/gpara o desempenho das

empresas atuantes predominantemente no mercadgmsi@dpulares?

5. Houve mudanca no perfil das dimensdes estratégiaasempresas que atuam no
mercado de bens populares e no mercado de bensisaaem relacdo ao estudo de
Giovinazzo (2003)?

6. Qual é o mercado predominante (popular ou normal)gele as empresas mais

eficientes da amostra atuam?

Estas questdes buscam atualizar e ampliar o estm@studo referéncia sobre mercado de
bens populares, em comparacdo aos bens normaiatégits das empresas e melhor

compreensao do segmento industrial de moveis.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Trabalhos correlatos

Conforme citado anteriormente, ha poucas obraséatads desenvolvidas em ambito
nacional sobre o mercado de bens populares e aigainreferéncia, considerando a
abrangéncia e escopo para suporte do estudo, gsertdgdo de mestrado de Giovinazzo
(2003): Um Estudo Sobre o Desempenho e a Estradégi&mpresas que Atuam no Mercado
de Bens Populares no Brasil. As referéncias sevaplementadas por estudos correlatos ao
tema, publicados no Brasil e também no exteri@ereitirdo a elaboracdo de um arcabouco

conceitual que embasa a pesquisa, conforme detathaelguir.

A abrangéncia da pesquisa realizada por Giovin2@63) foi entre o periodo de 1997 e
2001, e mostrou que as empresas da amostra, aumeniteercado de bens populares, tiveram
um crescimento médio anual de aproximadamente 25%eniodo, enquanto as empresas
focadas no mercado de bens normais apresentarata gnaal de aproximadamente 0,70%,
em meédia. A lucratividade aumentou 3%, em médias eesultados operacionais cresceram
4% no periodoyis a visas empresas voltadas ao mercado de bens normaigjvgram
retracdo em seus resultados. Estes resultadosamose as empresas que atendem o
mercado de bens populares registraram melhorelbadssi que as empresas que atendem o
mercado de bens normais, principalmente, nos sdgmeate alimentos, bebidas/fumo,
vestuario, higiene e limpeza, eletrodomésticosneéroio varejista. Em relacdo as dimensdes
estratégicas, o Quadro 1 mostra as variaveis dpeeas mais relevantes e as menos

relevantes apresentadas na pesquisa correlata:

Quadro 1 — Variaveis criticas para a estratégia dasmpresas com foco no mercado de baixa renda

Variaveis mais relevantes

Preco Variavel mais relevante para a estratégiedgsesas que praticam 0s precos mais
baixos do mercado, tendo este fator como principalponente competitivo.

Custo Estas empresas tém o0s baixos custos comortémf@ componente estratégico,
investindo em instala¢des, equipamentos e métag®segluzam os custos, buscando
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praticar o menor custo possivel como principalrfastratégico, ao lado dos precos

baixos.
Canal de distribuigdio] Embora a competitividade destas empresas sejarpeone dos baixos precos, as
e diferenciagéo empresas buscam certo grau de diferenciacdo danarea. Entretanto, a principal

forma de fazer esta diferenciacdo ndo é por vidigdéde, ou seja, por meio de
investimentos para desenvolver a identificagdo darcan diretamente com o
consumidor final, mas por meio da promoc¢édo e apo® canais de distribuicdo e
pontos de venda de seu produto.

Qualidade Quanto ao nivel de qualidade, a emprasaabatender a todos 0s requisitos em
termos de matérias-primas, especificacdes, obsaavéas tolerancias, etc.

Variaveis menos relevantes

Especializacéo/ Com relacdo ao grau em que a empresa focaliza esfosgcos em termos da

diversidade de amplitude da linha de produtos ou segmentos deader@as empresas com foco no

produtos e mercado popular focam em menos produtos ou segmel®anercado do que as

segmentacédo empresas com foco nas classes A e B, que atuamuommmaior amplitude de
produtos/segmentos.

Atendimento Com relacdo aos servicos auxiliarestpd®s com a sua linha de produtos, como

assisténcia técnica, uma rede prépria de atendimagstempresas nao proporcionam
servicos auxiliares sofisticados e diferenciadagstando apenas o atendimento
basico.

Identificacdo da A empresa ndo busca a diferenciacdo da sua mama oncipal fator competitivo,
marca e publicidade | via publicidade, forca de vendas, embalagem ouosuimnvestimentos, de forma
diferente das empresas com foco nas classes A geBlgsenvolvem totalmente a
identificacdo da marca junto ao consumidor finehdd que estas empresas buscam a
diferenciagdo junto aos canais de distribui¢ao.

Tecnologia Quanto ao grau em que a empresa pradidaranca tecnoldgica no seu setor versus
um comportamento imitativo em termos de tecnologegrodutos e processos, a
empresa focada no mercado popular ndo desenvaggiigas, utilizando tecnologias
ja conhecidas e difundidas.

Fonte: Spers; Wright, 2006.

A pesquisa de Barki (2006) apresentou estudossitesmbre as empresas do varejo brasileiro

gue atuam para os consumidores de baixa rendas&r@egcomo principais conclusoes:

a) Que as estratégias de empresas que atuam o para a baixa renda mudam de
acordo com o tamanho da empresa, e que as emgdeepagueno porte, pela sua proximidade
com o mercado, ainda detém a preferéncia dos cadsten devido a maior empatia que

estabelecem com este mercado (BARKI, 2006).

b) Que, mesmo de forma intuitiva, as empresas deomgorte analisadas entendem

adequadamente o potencial e as caracteristicagi@do de baixa renda.

C) A validacdo de conceitos, como o0 das estratégawericas de Porter (1989),

estratégias emergentes e deliberadas de MintzB@@g), entre outros construtos.
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d) A importancia em trabalhar com um adequado mExpdbdutos para atender a

populacao de baixa renda.

e) Que o preco é considerado como pressupostdigiasao do consumidor.

f) A comunicacédo € variavel diferenciadora entrgpodes de organizacdo, as maiores

empresas investem forte na criacdo de imagem ddieda.

Outra pesquisa baseada em estudos de caso foSauz@a Nascimentet al (2008), onde
encontraram que a gestao de inovacdo em produtos m®isto como elemento central ao se
voltar para o mercado de produtos populares. Adg@w para esse mercado precisa estar
atenta aos canais de distribuicdo utilizados pelas pobres, dessa forma, adequados em
servicos e logistica para esse propésito. Outrecdsprelacionado por eles, ainda com a
énfase nos custos, é tornar o produto econémieofé&cd producédo, manutencao e utilizacao,

dessa forma, tornando-o acessivel a esse publico.

Rocha e Silva (2008) realizaram uma revisao daglestfeitos no Brasil e no mundo sobre o

mercado de consumo para a baixa renda e conclgiranexiste uma grande lacuna do ponto
de vista académico sobre esse mercado. Para ogigaekiyes, nos estudos realizados nos
paises desenvolvidos, a acdo empresarial juntoescann de baixa renda foi sempre vista
como assistencialista, e que na ultima décadaefpstrada uma nova perspectiva em que o
consumidor de baixa renda € visto como possiveéefda ganhos para as empresas. “O novo
poder adquirido por esse segmento da populacéo iatuparticularmente nos paises do

BRIC, decorre exatamente de sua capacidade de apupue hoje movimenta a economia

global.” (Ibid. p. 21).

Estes trabalhos e seus principais conceitos sdsaodados mais adiante no intuito de

respaldar teoricamente esta pesquisa.
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2.2 Evolucéao da economia brasileira no novo milénie o mercado de bens populares no

Brasil

Entre 2000 e 2012, o PIB, Produto Interno Brutcsiteao cresceu em doze desses anos
(Gréfico 2). Ainda que de forma bastante irregutairp suficiente para alavancar o consumo,
respaldado pelo controle da inflagcdo e pelo regimenetas de inflacdo adotado pelo governo
federal desde 1999.

-0.3
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Gréfico 2 - Variagao Percentual do Produto InternoBruto Anual Brasileiro entre 2000 e 2012

O regime de metas de inflacdo tem como princip#ia a utilizacdo da taxa de juros para
conter a inflacdo, uma vez que o aumento nas texyards desestimula o0 consumo por meio
do crédito e onera os financiamentos, tornando @pgwa mais atrativa, dessa forma,
minando a intencdo de compra e, consequentemesri&gjbeiindo para a manutencao dos

precos.

No entanto, a preocupacdo do governo na ultimad@écao esteve totalmente relacionada ao
regime de metas da inflacdo. O estimulo ao empeegaeducdo das desigualdades sociais
foram uma das bandeiras politicas do novo govesniondo da oposicao, a partir de 2002,
gue estabeleceu para sua manutencdo no poder. ,Apsomoveu acdes sociais que

estimularam o consumo de uma camada extremameinte ga populagéo, que até entdo nao
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tinha acesso ao emprego formal e, por outro laésprerou varios setores de bens de
consumo duraveis no intuito de estimular o consu&® classes de maior rendimento, ao

mesmo tempo em que promoveu a expansao do crédgais.

Essas medidas surtiram efeito na redug¢ao do desgmprno aumento da ocupacao formal, o
que estimulou a producédo industrial em boa par@édada. O reflexo da inflagdo controlada,
em boa parte da década, e 0 aumento do rendimestioperam novamente 0 consumo € o
ciclo se renovou até meados de 2008, quando umaee gnase financeira internacional

aconteceu e prejudicou a manutencgéo do crescinrent®mico dos quatro anos anteriores.

No ambito externo, nesta década, o pais apresehoado superavit no saldo da balanca
comercial, a taxa de cambio se manteve estavetdmgo a inflacdo de atacado, e promoveu

também o aumento do nivel de emprego e da renda.

Desde 1994, o indice Gini, uma das medidas mailiciomais de desigualdade de renda, vem
caindo continuadamente, alcancando os menoresesgattas Ultimas trés décadas. Nos Ultimos
anos, a renda dos mais pobres cresceu de formestine, acarretando um declinio dos niveis de
pobreza e miséria. (SCALON; SALATA, 2012, p. 388)

Assim, como se pode perceber, as variaveis auntenttistribuicdo de renda, aumento da
ocupacao formal, estabilidade da moeda e aumenfwathucdo favoreceram a reducdo da
pobreza no pais e trouxeram melhorias incontesté&efiaixa de renda da populagdo de
menores recursos.

A populacdo representada pelas faixas de renddorge € de um contingente de 57,23
milhdes de familias, que recebem até 10 salarioémmos, de acordo com o Grafico 1, ja
apresentado na introducao deste estudo.

“[...] nos ultimos anos, as classes que mais seftogaram, proporcionalmente falando, com
aumento de renda e do consumo, foram aquelas m@isnas da base da estrutura social
brasileira.” (SCALON; SALATA0p. cit p. 402).

Neste estudo, o perfil dos consumidores pertensergeclasses populares € composto pelo

grupo de consumidores de renda de até 10 salanosas, conforme apresentado a seguir.
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2.2.1 Conceituacao de bens populares e bens naim

Conceituar produto popular é uma tarefa dificiln@&amente, poder-se-ia dizer que um bem
popular € um produto ou servico desenvolvido pama segmento de renda mais baixa.
Evidentemente, esta € uma conceituacao extremansemigista, que carece de um maior
detalhamento e uma definicdo mais precisa. (GIOMR@, 2003, p. 15)

De acordo com os conceitos econdmicos discutido®palyck e Rubinfeld (1994), Varian
(1994) e Ferguson (1993), bens populares sédo aquéle.] posicionados,
predominantemente, para as classes de renda &, [R@wgo efeito-renda € negativo, ou seja,
um acréscimo na renda devera ocasionar uma sugEbitdeste bem, ou desta marca popular,

por um bem ou marca nao populatbig. p. 17).

Um bem normal é aquele cujo efeito-renda € posithbseja, um aumento na renda deve
provocar um aumento no consumo do bem consumidoR@ESON, 1993 apud
GIOVINAZZO, 2003,passim.

Para Zanculet al (2004), produto ou servico popular sdo aqueless rbaratos de sua

categoria, que ampliam o acesso para consumidonesnenor poder aquisitivo.

Sobralet al (2005) apresentaram entendimento que um produseouco popular atende a

consumidores de menor renda, limitados a dez salérinimos, ou pertencentes as classes C,
D e E, no caso da populagéo brasileira, ndo sengeditivo que populacdes de maior renda
tenham interesse por esses produtos. Além disegp draixo e qualidade apresentam-se
como principais requisitos para esse mercado, sAdosnecessariamente o produto mais
barato de sua categoria. Deve oferecer condic@édit@, pontos de venda, atendimento as

necessidades do consumidor) que facilitem e viagdilia sua aquisicédo pelo publico-alvo.

Wright (1993), citado em Wright e Spers (2011)yrafi que os produtos populares séo
produtos que tém o acesso e distribuicdo adequddda,a dificuldade relativa aos meios de
transporte dessa populagéo, precisa ter robustenfmbilidade, uso adequado de tecnologia
avancada, a eliminacdo de elementos que geremscsgpgrfluos e, quando aplicavel, a

possibilidade de manutencédo acessivel.
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Conforme se pode analisar por meio destes dadogjifegentes definicdes para bens
populares. Para este estudo, serdo aproveitadamceittiacdo utilizada por Giovinazzo
(2003) na distincdo entre bens populares e bensnai®r extraida de conceitos
microecondmicos; a conceituacdo baseada no preg@radutos utilizada por Zancat al
(2004); e a conceituacdo de Sobetlal 2005, pre¢co baixo e qualidade, necessidade de
crédito, e atendimento as necessidade da baixa,rendseja, a) os produtos “[...] mais
baratos de uma categoria de produto ou servicagbgle que atende as classes sociais de
mais baixa renda: C, D e E.” c¢) produtos de pregi@d) mas de qualidade, necessitam de
crédito e que atendem as necessidade da baixa (8QEBRAL et al, 2005). Desta forma,
iremos utilizar o conceito de que bens popularespsddutos de qualidade, e geralmente, os
bens mais baratos de uma categoria de produtoreigs@ecessitam de crédito para serem

adquiridos e atende a baixa renda, categoria quaé/a0 salarios minimos de rendimento.

2.3 Estratégia competitiva e posicionamento estegico das empresas que atuam no

mercado de bens populares

E ponto comum que as organiza¢es que atuam nesassegmentos, com 0s mesmos tipos
de produtos e com mesmo tipo de cliente, apreserdsuitados de eficiéncia diferentes ao
longo do tempo. O entendimento dos conceitos aigide estratégia é importante para a

adequacao da melhor abordagem para a pesquisaiprima

2.3.1 Estratégia, breve abordagem historica

A palavra estratégia tem origem gregdrategia que significa general, remetendo-se
originalmente as escolhas do general, a arte €reiai de conduzir um exeército por um
caminho ou por uma tatica contra um exeército inankgosteriormente, o termo estratégia foi

estendido aos movimentos politicos, econdmicosaatexto empresarial (Meirelles, 1995).

Wright et al (2000) definiram estratégia de forma bastanteaclaspirados possivelmente

pela origem da palavra grega. Para eles, estragégiafere aos planos da alta administracéao
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para alcancar resultados consistentes com a Sus@onis com 0S objetivos gerais da

organizacao.

Nem sempre a estratégia foi definida de forma bMajee, no comeco, como recordam
Cavalcantiet al (2001), nos estudos de Chandler Jr., publicadodéwda de 1960,
demonstravam que 0 ajustamento estrutural e messrpamsao estratégica das empresas da
época aconteceram muitas vezes de forma intutaVaual ocorre com muitas organizacdes

atuais.

A partir da década de 1970, houve certo formalismgensamento estratégico, que ficou
bastante caracterizado por Steiner, que afirmowaguestratégias precisavam ser divididas em
subestratégias para o sucesso da implantacdo. @landd Ansoff apresenta-se bastante
rigido nesse aspecto, puramente légico, lineaneeaesso de formalismo, e dessa forma, se
tornando denso e por completo complekad(, 2001, p. 8).

O modelo estrutural das cinco forcas de Porter4pP@@resenta uma abordagem de fora para
dentro da empresa, e por mais de 20 anos, fonoipal modelo utilizado pelas organizagdes.
O modelo propunha a andlise de cinco forcas prigip poder de barganha do consumidor;
poder de barganha do fornecedor, rivalidade erdreomcorrentes, barreiras de entrada a
novos entrantes e ameaca de produtos substittaibsiltados em cinco agentes principais —

clientes, fornecedores, concorrentes, novos eeganprodutos substitutos.

As versdes prescritivas que dominaram a década 99® Heram lugar a uma nova
complexidade, chamada descritiva. Os Quadros thestram a migracdo dos modelos e suas

acOes e seus precursores.

Segundo Porter (1989), existe dois tipos basicogadéagem competitiva que uma empresa
pode possuir: baixos custos ou diferenciacdo. @Gstighms basicos de vantagem competitiva,
combinados com o escopo de atividades para as guaempresa procura obté-los, levam a
trés estratégias genéricas, que permitem alcangisempenho acima da média em uma
industria — a lideranca em custo, a lideranca daraticiacdo e o enfoque, esta ultima, com

duas variantes: enfoque no custo ou enfoque needd®acao.



23

Quadro 2 - Evolugdo do Pensamento Estratégico at®80

Ano Conceito Acéo Proposicao

1970 Matriz BCG Classificacdo de produtos ao longoGuia para a empresa concretizar
da participacdo de mercado x taxa de portfélio de negaocios.
crescimento do mercado.

1970 Alvin Toffler O choque do futuro Reestruturag¢®ntinua da
empresa.
1972 Profit Impact of Market Banco de Dados Empirico para A participacéo de mercado é
strategy (PIMS) determinar areas de mercados impulsionada de lucratividade e
atrativos. deriva da melhor qualidade

relativa do produto.

1980 Michael Porter Estratégia Lideranca Curvas de experiéncia, barreiras
Competitiva — Trés 1. De Custo a entrada, posicionamento
estratégias genéricas 2. Diferenciacao estratégico, sistema de

3. Foco inteligéncia sobre o
concorrente, estratégia de
nicho.

Fonte: Cavalcantt al, 2001.

Nessa mesma década, Mintzberg, um dos maioresosrii Porter, admitiu ser a estratégia
descontinua e artesanal, uma arte que ultrapassaf@malismo da década de 1970
(CAVALCANTI et al, 2001). Diante disso, ndo buscando em absolutzaoum ponto final

no tema, Mintzberg (1987) apresentou cinco defgsgfara estratégia, chamados de 5 Ps da
estratégia: A estratégia como plano — um conjurgoduatetrizes formuladas para acao,
podendo ser formal, informal, geral ou especifiaagstratégia como padrdo — modelo
consistente e repetitivo de a¢bes dado que a témsia gera confiabilidade; a estratégia
como posicdo — mediagcdo ou harmonizagdo entre aniaedo e 0 ambiente externo;
estratégia como perspectiva — maneira conceituatsti@tégia que apresenta a visdo da
empresa e sua intencdo de oferecer solu¢cdes emdateaminada posicdo escolhida e
compartilhada dentro da organizagéo, na intencabirdeionar a todos para uma visao Unica;
e, a estratégia como pretexto — manobra espeg@ifica induzir 0s concorrentes ao erro por

percepcéao inadequada dos movimentos competitivos.
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Quadro 3 - Evolugdo do Pensamento Estratégico ap®980

Ano Conceito Acéo Proposicéo
1985 Cadeias de Valor 5 atividades priméarias e 4  Logistica de entrada x Logistica de saida x
Michael Porter atividades de apoio marketing e vendas x servicos (+)
Suprimento x desenvolvimento de
Vantagem Competitiva tecnologias x gestéo de recursos humanos

x infraestrutura da empresa, constituindo a
cadeia de valor do cliente de uma empresa.

1994 Mintzberg. H. Distingao entre planejamentoO fracasso do planejamento estratégico
Ascensdo e queda do estratégico e pensamento  classico e o fracasso da formalizagdo de
planejamento estratégico. estratégias. Estratégia € um processo de
estratégico como aprendizado; se o planejamento estratégico
processo formal. € andlise, o pensamento estratégico e

sintese.

1994 Competéncia EssencialDesenvolvimento de A empresa é um portfélio de competéncias
— Gary Hamel e C.K.  habilidade e tecnologia que a serem desenvolvidas para interceptar o
Prahalad permite oferecer beneficio adfuturo.

cliente.

1995 Trés disciplinas de Exceléncia operacional x ~ Continuo investimento e exceléncia em
valor de Michael Lideranca de produto x pelo menos uma dessas trés areas de valor
Treacy e Fred Wisema Conhecimento do para construir a reputacdo da companhia.

consumidor.

1999 Estratégia Corporativa Formacéo de aliancas Tipologia de aliancas entre nao
de Pierre Dussauge e estratégicas e como antecipacompetidores (joint ventures), parceiros
Bernard Garrete sua evolucdo e resultados verticais etc. e entre competidores, aliancas

na cadeia de fornecimento, aliancas de
guase concentracao e aliancas
complementares.

2005 Governanca e aliancas Construcéo de redes Competicao e compartilhamento;
estratégicas tangiveis e intangiveis, inteligéncia investigativa em negocios.
sociais e politicas de
negaocios.

Fonte: Cavalcangt al, 2001.

As estratégias genéricas estao representadas mooQua

Porter (1989) destaca a importanciatidale-off isto €, a exclusividade de opcéo estratégica,

pois ficar no meio termo pode levar a organizagifvacasso. O produto era o foco central de
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Porter, e o concorrente, o principal agente a @atithdo, uma vez que na década de 1980 as

organizacdes passaram a enfrentar séria concarénci

Quadro 4 - Estratégias Genéricas de Michael Porter

VANTAGEM COMPETITIVA

ESCOPO Custo Mais Baixo Diferenciacao
Alvo Amplo 1 .Lideranga em Custo 2. Diferenciacdo
Alvo Estreito 3A. Enfoque no Custo 3B.Enfoque na
Diferenciacao

Fonte: Porter (1989).

Mais tarde, Porter (1989) coloca que fazer as mesttnadades melhor do que os principais
concorrentes é a chave para a eficacia operacidnaficacia operacional ndo garante
vantagem competitiva duradoura, pois qualquer plicoento pode ser copiado rapidamente
pelos concorrentes. No entanto, se a organizazéo dtividades diferentes dos concorrentes
ou as mesmas atividades de modo diferente, podeteagem competitiva assegurada e ter
minimizado o risco de ser copiada pelos concorserdecadeia de valor proposta por ele
analisa principalmente as atividades principaie@resa e as atividades que a apoiam. A
qguestao chave é tornar essas atividades maisméisique a dos concorrentes, de forma que a

reducao de custos advinda do processo possa dageancompetitiva a organizacao.

Em 1994, Hamel e Prahalad (1995) postularam queerapresas mais competitivas
apresentam e desenvolvem habilidades e tecnolggséo vistas por seus clientes como
benéficas, podem ser migradas para novos mercagos também apresentam dificuldades
para serem copiadas por seus competidores. ParalldaRrahalad (1995), as competéncias
representam a soma de todo ao aprendizado colsivayganizacao no intuito de direcionar
as diversas habilidades da organizacdo de formaeoada com a tecnologia para ganho de
competitividade. Desse ponto de vista, a haturazacdmpeténcias de uma organizagado pode

ser vista como dindmica, necessitando assim muatEsfinicdes no intuito de acompanhar o
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ambiente externo. Outro aspecto importante daigabndos autores, que contradiz em parte
as teorias de Porter (1989), é que o ponto de suaks empresa ndo esta na capacidade de
compreender e adaptar a organizacdo ao ambiemigmexmas sim, do quanto a empresa tem
habilidade para desenvolver competéncias que possarabservaveis pelos seus clientes,
adaptaveis a todos os tipos de mercado e difieesedem copiadas, numa relacdo inversa, de

forma a causar impacto no ambiente externo.

Treacy e Wiserma (1993), inspirados em Porter (1988senvolveram uma abordagem
alternativa as estratégias genéricas e bastantplem@ntares aos novos desafios impostos
pela era da informacéo. De acordo com esses aupmiesmenos um componente de valor é
oferecido ao cliente pela empresa, em um nivelxgdel@cia impossivel de ser oferecido
pelos concorrentes e € irresistivel a eles. Commpooentes de valor, que impactam de forma
diferente a cada grupo de consumidores sensiye$oanenos um deles, Treacy e Wiserma
(1995) apresentam preco, tempo, atendimento dderdo e qualidade. Estes autores
encontraram, apos pesquisas com empresas lideredri@sn segmentos, os tipos de valor que
os clientes mais buscavam nessas organizacles,pdows de valor apresentados
anteriormente, dessa forma, chamaram de as diszgptie valor, que podem ser resumidas a

sequir:

. Exceléncia operacional — As empresas buscam ocaferprodutos e servicos
medianos em relacdo aos demais produtos ou sewigsniveis, porém, com menor custo

total, precos competitivos e a maior confiabilidad=onveniéncia possivel.

. Lideranca tecnoldgica ou em produtos — As emprémescam oferecer o melhor
produto ou servigco, com desempenho superior, imdegstem alta tecnologia e por vezes
sendo uma empresa inovadora, por encontrar cligontesalorizam esse tipo de atributo.

. Intimidade com os clientes — As empresas queamison relacionamento duradouro
com clientes especificos, prestando atendimentibmizado e entrega da solugdo integral e
ideal a eles. Nesse caso ndo é o numero de trassaglferencial e sim o relacionamento.
Fazendo uma analogia com as estratégias genéadasrter (1989), além da importancia do

trade-off defendido por ele e comentado anteriormente, al@xcia operacional seria uma
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derivacéo da estratégia genérica de baixo custdideranca tecnoldgica e intimidade com os
clientes seria a diferenciacdo, no entanto, com foais no cliente do que com foco no

produto em todos o0s casos.

Em 1999, Dussauge e Garrette (1999) apresentaraaiaagas estratégicas como acordos
entre organizacbes, mas sem que esses acordodilingia a independéncia dessas
organizacdes. A premissa fundamental é que asilmoigfies entre as empresas sejam
reciprocas e igualitarias, apresentando tambér geati de reversibilidade, onde a teoria dos
custos de transacao dao a medida e o grau dessailbdidade, e a escolha pelo custo mais
baixo com contratos com empresas parceiras ser&e@os ao invés de atuar com outros,
em outros mercados, ou internalizar as atividaBssa decisédo deve acontecer a0 mesmo
tempo entre todas as empresas parceiras, havenelgiai de capacidades, de modo que
sobrevivam juntas principalmente em ambientes alteencompetitivos. Ainda, estes autores
colocam que as aliangcas podem se confirmar entrecodpetidores e parceiros verticais,
como também, entre competidores em aliancas naacdddornecimento, aliancas de quase

concentracdo e aliancas complementares.

Dussaugeet al (2000), em seu artigo, apresentam os 3 “R’s (Rasdo#, Recursos e

Responsabilidades) e 2 “C”s (Coordenacao e Criad@gerenciamento das aliancas:

. Resultados — A especificacdo correta e objetvajue se busca com a alianca de
forma mais detalhada possivel, para que se possderar as atividades conjuntas e conciliar

os objetivos de todas as partes;

. Recursos — A especificagdo dos principais atfigisos, ativos financeiros, capital
humano, direitos de propriedade e as capacidadesiaacionais que as organizacgdes terao

para contribuir para a alianca,

. Responsabilidades — A especificacdo de quem,ralets organizacdes, sera
responsavel pelas tarefas da alianca e a comunicagéontrole dela, dada a cotidiana

interacdo entre os funcionarios individuais dasresys parceiras;
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. Coordenagcdo — A identificacdo de quais recursastemtes na aliangca serao

utilizados em conjunto pelas empresas parceiras dd obter os resultados desejados;

. Criacdo — Em contraste com a coordenacéo, enwidentificacdo de recursos que
as empresas terdo de utilizar, a fim de criar navesos e capacidades para a alianga
estratégica. A coordenacdo e a criagcdo sdo impestgrara designar responsabilidades de

forma mais eficaz e identificar possiveis riscopeelas de recursos.

2.3.2 Posicionamento estratégico das empresasegatuam no mercado de bens
populares

“No intuito de atender o consumidor de baixa rerat,empresas precisam entender sua

realidade, suas necessidades e desenvolver estsadgpecificas.” (BARKI, 2006).

Para acessar a este mercado, € necessario criatge@ processos voltados especialmente
para atender as necessidades desse grupo de cdosesnpor meio de solugdes inovadoras e
criativas, a precos acessiveis, usando novos c@@iSHA; SILVA, 2008).

Schraderet al (2012), analisando alguns estudos de caso de egamdiltinacionais que
atuaram em mercados populares, identificaram queamhutos para esses mercados tinham
em comum o desenvolvimento especifico para elesalbamente personalizados as
necessidades desse grupo alvo, num longo e qadilifiprocesso de sofisticacao de oferta. A
estratégia apresentada por essas multinacionaiavdevmuito em consideragdo a
sustentabilidade do mercado, também consideravameg@8cios com parceiros locais na
cadeia de valor, onde a producdo, comercializagéiodistribuicdo eram operadas por
parceiros. “Muitas vezes as multinacionais precispraocurar também parceiros nao
tradicionais, tais como, ONGs, organizacfes coratiag, ou agéncias governamentais.”
(RIVERA-SANTOS; RUFIN, 2011). Para essas multinaeis, ndo garantir o fornecimento
estavel e matérias-primas de alta qualidade néeriaaa garantia de funcionamento para um
ambiente de consumo popular (SCHRAD&R, 2012).
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Garantir um modelo comercialmente viavel e sustehtpara os mercados de baixa renda,
envolve a simplificacdo das operacdes e projecéeasabntivos adequados para as pessoas
que sao introduzidas nos ecossistemas econdmi@oErpelas empresas atuantes nesse
mercado (RANGANet al, 2011).

Akter et al (2012) em estudos com empresas de servicos era patal os mercados de baixa
renda descobriram que a percepcdo da qualidaderdigcs influencia o valor econdémico,
enquanto a confianga percebida influencia o vadorag uma vez que a qualidade geral do
servigco tem um impacto significativo na confiangatjsfacao e intengdes de continuidade. No
entanto, ha de se preservar a qualidade, mas austm @cessivel de forma a atrair a vasta
base de clientes de modo que o lucro possa virrte g@ um consumo em larga escala
(PRAHALAD, 2010; AKTERet al, 2012).

Os estudos de Arnould e Mohr (2005) apontam queatégias convencionais, ditas
ocidentalizadas por eles e globalizadas, sdo inediag aos ambientes Unicos de baixa renda.
A énfase no social, ao invés do fator legal, deslwimento de relacionamentos continuos
com parceiros locais e néo tradicionais, com alg@ekahorizontalizada para amplo acesso
aos bens, sdo boas praticas para os mercados @spula

Porter (2004), muito antes, havia estabelecidaeatites dimensfes estratégicas que ajudam
as organizacdes a obterem vantagens competitiva®lagfio aos seus concorrentes. Estas
dimensdes ndo apresentavam caracteristicas espegfira este ou aquele mercado, todavia,
sdo bastante contemplativas de todas as caracesisitadas anteriormente e por si so
comprovadas. Estima-se que essas dimensdes sdrentom ambito de qualquer empresa,

principalmente nas empresas voltadas ao publideds populares. Assim, as dimensdes sao:

Especializagdo- grau em que a empresa concentra seus esfor¢tsrmios da amplitude de sua
linha ou segmentos de clientes-alvo e mercadosgioas atendidos;

Identificag8io das Marcas— grau em que a empresa busca a identificacdoatieanevitando a
competicdo baseada basicamente em precos ou eas watiaveis. A identificacdo da marca pode
ser alcancada por via de publicidade, forca deasgnul por diversos outros meios;

Politica de Canal — grau em que a empresa busca desenvolver afickgdio da marca
diretamente com o consumidor final versus o apo® @anais de distribuicdo de vendas de seu
produto;

Sele¢do do Canat a escolha dos canais de distribuicdo varia,pdoencentes a companhia a
pontos-de-venda especializados em um dado produtoanais que distribuem amplas linhas de
produto;
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Qualidade do Produto — nivel de qualidade em termos de matérias-priraapecificagoes,
observancia das tolerancias, caracteristicas, etc.;

Lideranca Tecnoldgica— o grau em que a empresa procura a liderancalfepca versus
comportamento imitativo. Uma empresa pode ser Bdertecnologia, mas deliberadamente pode
nao fabricar o produto da mais alta qualidade dacad®;

Integracao Vertical — montante de valor agregado conforme refletidaimel de integracéo para
frente e para tras adotado, incluindo o fato denpresa ter canal de distribuicdo cativo, lojas de
varejo exclusivas ou de sua propriedade, uma redlerip de assisténcia técnica, e assim por
diante;

Posicdo de Custe- grau em que a empresa busca a posicao de maischiato na fabricacédo e na
distribuicdo, por meio de investimentos em insfigcou equipamentos para minimizar os custos;
Atendimento — grau em que a empresa proporciona servigosianesla sua linha de produtos,
como assisténcia técnica, uma rede propria deiatentb, crédito, etc.;

Politica de Preco- posicao relativa de prego no mercado esta oglada a outras variaveis como
a posicdo de custo e a qualidade do produto, messge observada separadamente;
Alavancagem- grau de alavancagem operacional (resultado didadie) e grau de alavancagem
financeira “(relacdo entre o resultado da atividadeo lucro liquido por acdo ordinaria)”
(GITMAN, 2009);

Relacionamento com a Matriz— exigéncias sobre o comportamento de uma unidb@deadas no
relacionamento desta com sua matriz;

Relacionamentos com o0s Governos do Pais de Origem Amfitribes — em indUstrias
multinacionais, o relacionamento que a empresan@ieb&u ou a que esté sujeita com o governo
de seu pais de origem, assim com a com 0s govelmgsaises estrangeiros em que esteja
operando.

A amplitude das diferencas estratégicas, ao lorgarda determinada dimensédo dependera do
setor. As dimens@es estratégicas séo relacionati@sss, sendo internamente consistentes com a
posicdo da empresdbid. p. 133).

O trabalho de Giovinazzo (2003), ja comentado @rteente, apresenta 0s principais

referenciais para este estudo e utilizou grandee s dindmicas estratégicas de Porter
(2004), entre elas, a especializacdo da empratiterencial das marcas, a politica de canal, a
gualidade do produto, a lideranca tecnolégica,sa¢cfo em custo, o atendimento e a politica
de preco. A principal conclusdo do estudo, reatizaatre o periodo de 1997 e 2001, revelou
que as organizagBes dos setores de alimentos,aBéhitio, comércio, eletrodomésticos,

higiene e vestuario que atendiam ao mercado de lbanda tiveram crescimento de receita
real, lucratividade real e resultado operacionglesores aos das organizacdes que nao
atendiam. Nele, quatro importantes dimensodes erstasvwcomo relevantes para a atuacao do
setor junto ao mercado de baixa renda: o precmais baixos do mercado; o custo, empresas
investiam em equipamentos e tecnologia que permiagresentar custos mais baixos; o
canal de distribuicdo e diferenciacdo, as empresastiam para desenvolver a marca junto
ao consumidor final, contando com o apoio dos sadgeidistribuicdo; e a qualidade, pois as
empresas buscavam atender a todos o0s requisitosteamos de matérias-primas,

especificacdes e tolerancias etc. As empresasdasit@ao mercado de renda mais alta

apresentaram a diferenciagdo da marca como pringgatagem competitiva ofereciam
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produtos mais caros e sofisticados, com maior \adoegado e buscavam, principalmente, as
classes A e B de renda da populacdo. Outro aspegirtante como estratégico para as
organizacdes que atuam para essa faixa de rendisnémit a importancia da lideranca

tecnologica.

No mesmo sentido, Rocha e Silva (2008) sugerirditizando as principais variaveis do

marketing, as estratégias apresentadas no Quadro 5:

Quadro 5 — Posicionamento estratégico para os comaigdores de bens populares

AREAS DO MARKETING ENFOQUES ALTERNATIVOS
Caracteristicas do Produto Modelos com design si@igles
Projetos de produto mais baratos
Fracionamento das embalagens
Embalagens tamanho-familia
Embalagens com matéria-prima mais barata
Produtos mais eficientes no uso de energia
Marcas secundarias
Aprecamento Financiamentos mais longos
Esquemas de pré-pagamento
Aluguel em lugar de compra
Produtos compartilhados
Menor burocracia na concessédo de crédito
Canais de Distribuicéo Microvarejistas
Porta a porta
Canais de varejo de baixo custo
Parcerias com outros canais
Comunicacdes Apresentacao pictorica de informagdlee o produto
Instrucdes simples e objetivas, evitando linguag&Emica
Educacdo do consumidor

Fonte: Rocha e Silva, 2008.

De Souza Nascimentt al (2008) apontam outros fatores chave para o a@ebsixa renda
como: o setor de atuacdo; o preco baixo; a conoeggdoroduto; a promocdo; a praca; a
distribuicao fisica; o processo produtivo; a teog@; e a agilidade no desenvolvimento de

produtos.

Parenteet al (2008) registram trés tipos de estratégias dasesmap de varejo voltadas a baixa
renda, que denominaram como estratégia de Enfaderern Baixo, estratégia com Enfase
em Beneficios e estratégia com Enfase em Proximid&#ra os autores, 0S custos
operacionais mais baixos, realizados por meio deatemdimento reduzido, quantidades de

produtos limitadas, gama de servicos menores alagétes enxutas compensam a pratica de
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precos mais competitivos da estratégia de precaob&m contrapartida, a estratégia com
énfase em beneficios permite que a empresa sejdegiar sua competitividade, onde busca
a preferéncia do cliente por meio de beneficiosy ladendimento, variedade de produtos e
boas instalagbes. “A estratégia de énfase na prdade geralmente sdo de empresas de
pequeno porte, preferindo conquistar o cliente aamma proposta de valor atrelada a
proximidade fisica e a um relacionamento mais imtcom o cliente.” (PARENTEet al,
2008).

Prahalad (2010) apresenta 12 principios estratgégiaca atingir a baixa renda por meio da

inovacao:

1. Concentragdo das energias da organizacdo eno gregesempenho, pois esse
mercado n&o depende tdo somente de pregos baixos.

2. A inovacao requer resolver os problemas dosurniores com tecnologias novas.

3. Como os mercados sdo imensos, as solucéesgmeses adaptadas para mercados

de baixa renda similares.

4, Reduzir a intensidade dos recursos, isto éjzatilsolucbes que possam ser

reciclaveis e sustentaveis.

5. A funcionalidade do produto precisa ser testadadaptada as exigéncias desse
consumidor, nem sempre 0 que serve para um cldmimaiores rendimentos, servira com

adaptacOes simples ao cliente de menores rendisiento

6. As inovacfes em processos sao tao cruciais rosados de baixa renda quanto as

inovacdes nos produtos.

7. O projeto de produtos e servigos deve levar entacos niveis de qualificacao,

infraestrutura deficiente e a dificuldade de agessevicos em areas remotas.
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8. A ambientacao dos clientes com o uso dos predatobém € um fator crucial.
9. Os produtos devem funcionar em ambientes hostis.
10. A heterogeneidade da base do consumidor emosgeulturais e educacionais

constitui um desafio para as equipes de inovacgao.

11. O consumidor precisa ter acesso a inovacdo,oadrario ela ndo perdurara.

12. A evolucéo das caracteristicas/particularidadda funcdo em mercados da base da
piramide pode se dar em alta velocidade. E nedessfiresentar ampla arquitetura do

sistema, a fim de possibilitar a facil incorporad@&mnovas particularidades.

2.3.3 Estratégias emergentes para bens populare

O termo estratégia emergente foi dado por Henrytddarg (1978) para uma estratégia que
nao € planejada pela organizacdo, mas que, corssamp@o tempo, vai sendo percebida como
estratégica por ela. Nesse sentido, as proximesté&gibs apresentadas podem ser colocadas

neste contexto.

Segundo Wright e Spers (2011) o acesso ao crédito énportante instrumento de incluséo
social das classes populares, uma vez que poddizaalo financiamento de pequenos
insumos e ferramentas de producéo que permitarorenmento da renda dessa populagao. A
essencialidade do crédito na vida dos pobres édas@rincipais constatacdes da pesquisa de
Rocha e Silva (2008), pois é por meio dele que pspalacdo obtém acesso aos bens de
consumo.

Wright e Spers (2011) colocam que as empresasdasvado devem se furtar do seu
importante papel na sociedade e também pensar strunrentos de inclusdo social e
formacdo de um grande e novo mercado consumiddrada da piramide, contudo, néo

assistencialista, mas buscando a penetragao enoworerpromissor mercado.
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De acordo com os estudos de Brusky e Fortuna (200&)¢dito parcelado, precisamente o
crediario é a opcdo mais utilizada pelos consureglale bens populares e funciona como
uma poupanca invertida, pois se mostram capazespdgar, todos 0s meses, quantias certas
para pagar as prestacdes do crediario ou pagatéw ake crédito, mesmo considerando eles
mesmos incapazes de poupar. A baixa renda temoaaegarios tipos de crédito, formal e
informal, segundo levantamento realizado por Bruskyortuna (2002) conforme pode ser
observado no Quadro 6. Percebe-se que 0 acesdmia®sle consumo por essa parcela da
populacdo estd amplamente vinculado ao créditonre#be conforme observa Wright e Spers
(2011), abre-se um campo muito promissor as orgades que possibilitam o acesso aos

seus bens produzidos para essa gama de consumidores

Outra estratégia que pode ser considerada emenggmat® acesso das empresas as classes de
baixa renda, apdés o barateamento dos precos damconeputadores e notebooks, a
popularizagdo dos mesmos e a ampliacdo dos sergiggaede de computadores mundial
(Internet) € a manutencédo de sitios das empresasdeae o uso das redes sociais. Esta
pesquisa procurou captar essas duas novas situgg@eginda aparecem pouco nas pesquisas
sobre a baixa renda, mas que podem produzir uma diogtriz as organizacdes e estudos

sobre o assunto.

Castells (2001) e Venkatraman (2000) citados poc@g2005) afirmam que a Internet tem
se tornado a espinha dorsal em termos de Tecnot®ignformagcdo, nos usos intra e
interorganizacionais, conectando vendedores e teeralém de possibilitar interacdo e

transacdes em tempo real.

Soares e Hoppen (1998) colocam que a internet &ggida um instrumento informacional
bastante util as empresas, ele cria novos mod@&asedocios, de sistemas, de marketing,
legais, societarios, governamentais e de consunmalaAo comportamento, as interacdes e
relacionamentos entre empresas e consumidoresiisdanientalmente diferentes na internet.
Saccol (2005) citando Gascoyne e Ozcubukcu (19&8santa que a internet para a maioria
das empresas é uma aposta, ndo tem referénciasspludanca na maneira de fazer negécios
e nem planeja adequadamente sua estrutura pardkssdermos de negocios, a internet é
uma ferramenta de bastante potencial.” (SOARES; PEN? op. cit.,p. 96).
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Quadro 6 - Necessidades Financeiras da Baixa Renda

Baixissima Renda Baixa Renda Médio-Baixa Renda

8
'© . i parente, empregador, parente, linha de crédito no
c Doencgas Gastos parente, agiota, fiado, L . ~
@ > venda de bens, banco, empréstimo no cartéo,
2 médicos venda de bens ) . . .
g financeira, agiota cheque pré
w
. - parentes, parentes, financiamento na
@ lista na vizinhanca, , . c foi
3 ! . financiamento na funeraria, empréstimo no
< Morte parentes, financiamento . . . -
L. funeraria, agiota, cartdo, linha de crédito no
S na funeraria
o seguros banco
8
o e,
o poupanca, parentes, crediario,
kS Casamento poupanca poupanca e parentes P .
0 empréstimo bancario
8
o
oupanca, crediario dos L empréstimo bancério e
w Outras Festas poupanc . poupanca e crediério P ..
outros, fiado caixinha
empréstimo empréstimo -
e - parentes e empréstimo
Reforma da Casa empregador, crediario empregador, caixinha, bancario
dos outros, sorteio  empréstimo bancério
b4 ~ — . indenizacé@o de emprego
3 Educacéo uso néo identificado parentes ¢ . preg
S anterior
S
5
2 -~ - I - indenizacao de indenizacé@o de emprego
o Iniciar negdcio uso néo identificado ¢ . ¢ . breg
8 emprego anterior anterior
crediario, cartdo de crediario, empréstimo
. , . - . crédito, cheque, bancario, cartdo de crédito,
Ampliar negdcio uso néo identificado _ . L
agiota, empréstimo,  cheque, empréstimo, IMF
IMFsorteio sorteio
o crediario, caixinha, cheque
. crediario dos outros, . o . . ~
0 Final de ano ) crediario e caixinha pré, cheque especial, cartdo,
‘T fiado ; o
= linha de crédito no banco
8
©
(g Carnaval e S0 Jodo fiado e parentes crediario e parentes cartdo euehm@
g
o Impostos uso ndo identificado uso ndo identificado pagamento em parcelas
m
Material Escolar parentes crediario e cheque préedidrio, cheque pré, cartdo

Fonte: Brusky e Fortuna, 2002
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Saccol (2005) em sua pesquisa sugere 11 fatoreségstos para o alinhamento da estratégia

para o uso de internet pelas organizacdes, conffmimesumida no Quadro 7:

Quadro 7 — Fatores para o alinhamento estratégicoadutilizacéo da internet/ce

FATORES QUE CONTRIBUEM PARA O ALINHAMENTO ESTRATEGI CO DA UTILIZACAO DA
INTERNET E DO COMERCIO ELETRONICO (CE)

« Visado estratégica das aplicacdes de Internet e {0Eecorientacdo para o mercado.

Consideracao das diversas variaveis envolvidasegs6es de uso da Internet/CE:

e Variaveis externas: perfil dos clientes, necessidagossibilidade de acesso a tecnologia; Credbioié
da empresa junto a comunidade e clientes; perfl cincorrentes e ofertas existentes no mercado;
Infraestrutura tecnoldgica etc.

e Variaveis do ambiente interno da empresa: prodetoservicos, estrutura, recursos e capacidddes;
infraestrutura e governanga da area de Tl etc.

* Integrag&o entre o planejamento organizacionahgpenento de Tl e das agfes de utilizagdo da kitern
CE.

» Elaboracao conjunta de estratégias e acdes pgresgnultidisciplinares.

* Planejamento incremental e dindmico, avaliagdoeelfack constante com proveito da aprendizagem
organizacional.

» Sinergia entre as diferentes aplicagfes de Ini€Bet integragdo de canais.

» Postura realista em relacdo aos investimentos ezrCH.

* Busca de exploracdo das diferentes fontes de #galerbusiness: complementaridade, novidhmd-in e
eficiéncia.

» Preservagdo de identidade Unica da empresa: nefgstimtura convencional x virtual.

* Busca de inovacdo constante nas agfes de Intelfnet/C

Fonte: Saccol, 2005.

N&o menos importante e de uso em crescimento,d&s I&ociais hoje sdo um importante
instrumento de relacdes publicas ou relacionamentie as empresas e seus consumidores.
Parte-se do pressuposto, conforme assevera Racilg2013) que a organizacao ja tenha
ingressado corporativamente na estratégia citati&xiammente, internet. Oldenburg (1999)
citado por Rochat al (2013) informa que a internet ndo apenas auxitanstrucdo de novas
redes sociais, como contribui para a manutencdo giopos sociais, jA estabelecidos,

fornecendo assim, um espaco para a interacdo ,sommb um terceiro lugar virtual.

Para Tomaékt al (2005) “as interacdes, que movimentam as redesyegitesentadas por
relagcbes sociais, econdmicas, de trabalho, etce, @ssencialmente, possibilitam o

compartilhamento de informacéo e de conhecimento.”

O trabalho de Rochat al (2013) é pioneiro na avaliacdo do uso dessa femtanpelas
empresas no Brasil, pois, conforme ressaltam, tefiesse cada vez maior por organizacoes

sobre o tema, porém o assunto € pouco discutiddeateamente. Seu foco esta nas trés
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principais redes sociais que também s&o tema dpigasprimaria deste estudo, o Facebook,
Twitter e Orkut. Esses pesquisadores trabalharam Zeestudos de caso, cujos resultados

podem ser visualizados no Quadro 8.

Quadro 8 - Andlise comparativa das redes sociais

Fatores

Empresa A

Empresa B

Empresa C

Acdes realizadas no
Twitter

-Noticias da companhia
-Retorno

-Noticias da companhia
-Apoio ao Cliente

-Noticias da companhia
-Apoio ao Cliente

-Ofertas especiais -Retorno -Retorno
-Ofertas especiais -Ofertas especiais
Acdes realizadas no N&o Utiliza N&o Utiliza Possui unfan pagena
Facebook qual publica contetdo
editorial e responde
duvidas dos clientes
Acdes realizadas no Monitoramento das N&o Utiliza Possui um perfil por meio

Orkut

comunidades e féruns

do qual publica contetd

O

relacionados ao assunto editorial e responde g
divulgando informacdes davidas dos clientes
dos produtos e
respondendo
guestionamentos.

Perspectiva sobre as | -Apoio dos altos -Localmente, os altos -Os altos executivos

redes sociais executivos executivos apresentam | apoiam a utilizacdo das
-Considera como ponto | certa resisténcia a redes sociais, mas nao se

forte a continuidade das
acles nas redes
-Considera como desafig
falar sempre sobre o
assunto menstruacao.

realizacdo de acbes nas
redes sociais, pois nao h
como medir seu retorno
financeiro.

-Considera como ponto
forte a presenca
consolidada do Twitter.
-Considera como
oportunidade a nédo
utilizacdo do Facebook &
do Orkut, e a falta de
engajamento de seus
funcionérios nas redes.

preocupam em
adesenvolvé-las, pois seu
retorno financeiro néo é
expressivo.
-Considera como ponto
forte a facilidade em
publicar conteudo.
-Considera como
oportunidade a equipe
enxuta responsavel pela
acao nas redes.

Métricas de retorno

NuUmero aproximado de

pessoas impactadas

-NUmero deviewsda
pagina do Twitter.
-NUmero daetweetse
respostas de suas
divulgacdes.

-NUmero de seguidores
ou amigos dos perfis
-NUmero de participantes
dos concursos culturais
-Venda de espaco

publicitario

]

Fonte: Rochat al, 2013.

Com base na anélise dos resultados da pesquisamf@esas estdo usando as Redes Sociais
para oferecer conteludo e prestacdo de servicodrilmondo para a construcdo do

relacionamento com os clientedbifl. p. 278).
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No entanto, uma caracteristica interessante surgipesquisa de Rocla al (2013). Os
baixos investimentos nas redes sociais por pagegresas pesquisadas sao decorrentes da
falta de métrica a respeito do retorno financeas dcdes. Além disso, as redes sociais estao
em desenvolvimento e sdo mais utilizadas pelas esaprcomo uma ferramenta para
construcdo de relacionamentos, no qual as empi@eaggem com seus consumidores para
tirar davidas ou prestar outros servi¢cos, quandoenidade deveriam utilizar a ferramenta
para ser um canal que transformasse as informagd@letadas em acdes estratégicas de

marketing.

Por fim, o estudo de Roclet al(2013) conclui que as redes sociais apresentatome uma
grande oportunidade para a melhora da relacdo camnsumidor e @rospectde cada
empresa, pois facilita a abordagem mais rapida jargle, além de conhecé-lo melhor. Além
disso, ha muito espaco ainda para a construcastEégias relacionadas ao marketing de

relacionamento.

2.34 Dimensdes estratégicas deste estudo

Diante do referencial deste estudo, o autor corsidesta pesquisa as dimensdes estratégicas
de Porter (2004), aplicadas na pesquisa de Giamné2003), ligeiramente adaptadas em
outros trabalhos de autores cujo enfoque foi o wolsna baixa renda. Estas dimensdes
estratégicas representam as variaveis que fizewte pa pesquisa primaria e que serao
analisadas a luz do referencial tedrico. O estudluii também outras dimensdes, chamadas
“emergentes”, observadas em trabalhos mais recentes estudo piloto realizado com 16
empresas de diferentes setores. A seguir, uma la@esentacdo das variaveis escolhidas
para o estudo, com base nas analises do referéa@iado, e que fardo parte do indicador de
eficiéncia dimensional estratégica, sempre levasmloconsideracdo a comparacdo com 0

mercado de bens normais:
Presentes no estudo de Giovinazzo (2003)
1. Politica de Preco — Esta é uma varidvel unanimetaglos os autores pesquisados,

precos baixos possibilitam aos mercados de baixmlareacesso aos produtos
(GIOVINAZZO, 2003), (BARKI, 2006), (ROCHA; SILVA, @08), (DE SOUZA
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NASCIMENTO et al 2008), (PRAHALAD, 2010). As empresas que atuanbaiaa
renda apresentam precos mais altos ou mais baixo®gseus proprios concorrentes?

E as empresas mais eficientes?

Selecdo de Canal — A busca pelo parceiro ideal patendimento aos mercados de
baixa renda também foi muito discutida, principalteepelos autores Giovinazzo
(2003), Prahalad (2010), Rivera-Santos e Rufin 12@LSchradeet al (2012). Quais
sao 0s canais mais utilizados pelas empresas deeség na busca pelo cliente?

Especializacdo da Empresa — Para Barki (2006) ea&efet al (2012), a especificidade
e a personalizacdo séo atributos chave para a bEgla. As empresas brasileiras que

atuam para a baixa renda consideram essa dimanpadante para seu desempenho?

Diferenciacdo das Marcas (adaptado de Identificagdas Marcas discutido por
Giovinazzo, 2003) — Rocha e Silva (2008), Parent& (2008), De Souza Nascimento
et al (2008), Prahalad (2010) colocaram como uma coadig@ortante a diferenciacédo
da marca junto aos consumidores por meio de propaga embalagens, marcas
secundarias, proximidade junto ao consumidor edta Rs empresas que atendem a

baixa renda, essa seria uma estratégia importante?

Qualidade do Produto — Outro ponto de convergéaniae os autores, Giovinazzo
(2003), Prahalad (2010), Aktest al (2012). Os consumidores de baixa renda né&o
querem apenas precos baixos, mas também qualeksdeé uma premissa valida para a

indUstria brasileira de moveis?

Lideranca Tecnoldgica — Para os autores Schratlexl (2012), que estudaram as
multinacionais em mercados de baixa renda pelo muedsa era uma condicéo

importante. Seria ela também para o segmento inaustoveleiro brasileiro?

Posicdo em Custo — O custo, para todos os auteoceer (1989), Treacy e Wisema
(1995), Giovinazzo (2003), Barki (2006), De Souzastimento (2008) e Prahalad

(2010) é a condicao fundamental para o atendimsmtwonsumidor de baixa renda, no
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entanto, o quanto a industria brasileira esta pgamda em investir em recursos

tecnoldgicos para a reducdo de custos?

Atendimento — Para Giovinazzo (2003), Barki (2008jahalad (2010), Akteet al
(2012), as organizagbes precisam oferecer um atemtid minimo para manter a
confiangca no produto ou servico. O atendimento aa@o com requisitos minimos para
o mercado de baixa renda é uma condicdo imporpareas empresas da amostra que

atuam em bens populares no Brasil?

Identificacdo da marca (adaptado de Politica dealCabordado por Giovinazzo, 2003)
— Barki (2006), Rivera-Santos e Rufin (2011), Sdhraet al (2012) colocam a
importancia do desenvolvimento da marca da empeesaconjunto aos canais de
distribuicdo. Seria importante para as empresasatygn para a baixa renda no Brasil
desenvolver a marca junto ao consumidor final, pedelente do canal de distribuicdo?

Integracdo Vertical — Dussauge e Garrete (1999yerRiSantos e Rufin (2011),
Schradelet al (2012) colocam que as organiza¢gfes que querem duarns mercados
de baixa renda precisam estabelecer parcerias gmresas ja atuantes nos mercados
locais, 0 que representa baixo nivel de verticgdimada atuacdo da organizacdo. As
empresas de mdéveis que atuam no segmento populBrasd apresentam maior ou

menor nivel de verticalizagdo?

Dimens0des estratégicas emergentes

1.

Politica de Crédito — Outro ponto pacifico na bysel atendimento das classes de

menor renda é a politica de crédito, conforme Breskortuna (2002), Rocha e Silva (2008),
Prahalad (2010), Wright e Spers (2011). As foniieglas neste estudo indicam que € de vital

importancia o crédito para o cliente de baixa re#aindustrias que atuam para a baixa

renda ddo mais ou menos crédito aos seus cliel@esis sistemas de protecdo essas

empresas contam na hora da concessao do crédito?
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2. Internet - Soares e Hoppen (1998) e Saccol (20 am que a internet € um novo
canal de interacdo com os clientes e, se bemaddizbastante lucrativo. Qual a importancia

dessa ferramenta para as empresas da amostraiguers baixa renda?

3. Redes Sociais - Rocled al (2013) apresentam contribuicbes do uso dessarfenta
para o relacionamento com os clientes. Qual a itApoia das redes sociais para as industrias

de moveis que atuam na baixa renda?

2.4 Eficiéncia

Amaru (2005) explica que as organizacoes transformecursos para fornecer produtos e
servicos no intuito de resolver problemas de sewsnos e das pessoas que as criaram.
Assim, o desempenho de uma organizacdo é aceitavehtisfatorio quando por meio da
utilizacdo correta dos recursos, todostagkeholdersicam satisfeitos.

Segundo Mouzas (2006), o desafio das empresasrani@ € encontrar a oportunidade no
negocio para elevar seu valor de mercado acimaisto,ode modo que financie todos os seus
esforcos. Pode-se afirmar entdo que a eficiéncipresarial estd relacionada a uma boa
gestdo de custos e despesas em uma organizagatyittode promover elevacdes de receita
e resultados, contribuindo para o aumento da aefisfdostakeholders‘[...] principalmente

a dos proprietarios em cujo nome é operada.” (GINYI2009).

“Derivado do latimefficientig que significa virtude ou forca para se produaialresultado,
a eficiéncia é vista na administracdo como uma daeede rendimento global do sistema.”
(FERREIRA, 2005).

Para Angulo Mezza (2005), “eficiéncia é um conceglativo. Compara o que foi produzido,
dados os recursos disponiveis, com 0 que poderizide produzido com 0sS mesmos
recursos.” Koopmans (1951), citado por Hernande42rl3), afirma que uma empresa é
eficiente se “esta consegue aumentar a producaondproduto sem, contudo, diminuir a
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producdo de outro. Eficiéncia também pode ser ditancomo maximizacdo de lucro ou

minimizacéo de custos.”

Farrel (1957), citado por Santesal (2008, p. 4), assim explicou a eficiéncia:

[...] a eficiéncia de uma firma consiste de doisiponentes — eficiéncia técnica, que representa a
habilidade da firma em obter o maximo produto, dado conjunto de insumos; e a eficiéncia
alocativa, que reflete a habilidade da firma erfizati os insumos em propor¢des 6timas, dados
seus pregos relativos. A combinagdo de ambas aslasddrnece a eficiéncia econdémica.

De acordo com Barret al (2002), citados por Macedet al (2006), nas industrias

competitivas, as unidades de producdo podem searagkgs em dois grupos distintos:
eficientes e ineficientes, obedecendo a um paddéiawiliacdo de desempenho. Essas
informacdes podem auxiliar numa analise de desehnoperois sdo capazes de identificar

melhores e piores praticas relacionadas com athagxa eficiéncia.

Para Costa (2011), “a eficiéncia pode ser medidas@m@os meios como testes paramétricos e
nao paramétricos.” “Os chamados métodos paramgtsigpdem uma relacdo funcional pré-
definida entre os recursos e o que foi produzidirnidimente, usam médias para determinar
0 que poderia ter sido produzido.” (ANGULO MEZ2Aal, 2005). “Um método paramétrico

€ usado para qualificar a eficiéncia entre umai¢aom outra na busca pelo melhor resultado.
Dessa forma, a eficiéncia em si seria 0 padréojathsepara atender as necessidades

momentaneas que ocorram em um setor ou atividd@@ZER, 2009).

Entre as principais técnicas paramétricas, obsasvad literatura para a analise de eficiéncia

de uma organizacao, estdo a analise de regressanétise fatorial.

Os modelos ndo paramétricos “[...] ndo fazem nemhsuposicao funcional e consideram que
0 maximo poderia ter sido produzido € obtido poionta observacdo das unidades mais
produtivas.” (ANGULO MEZZAet al, op. cit p. 2522).

Os métodos ndo paramétricos ndo sao muito explereoimo ferramenta de analise econdmica,
pois dependem de varidveis que ndo obedecem aalat@o linear, porém mostra-se superior a
alguns modelos paramétricos tradicionais. Em alguétdos ndo paramétricos sdo utilizados
estimadores que suprem a necessidade e, assimhgra@m a conclusao da andlise (GOZER,

cit. p. 380).
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Entre as principais técnicas ndo paramétricas, paanalise da eficiéncia na literatura, se
encontram o Indicador de Desenvolvimento Socioami@iea Metodologia Multicritério de
Apoio a Deciséo, e a mais comum e conhecida paraito, a técnica de Analise Envoltéria
de Dados. (TACHIZAEWA,; POZO, 2007; BORTOLUZEt al,2009; PEREIRAet al 2007;
MACEDO et al, 2008; ACOSTAet al2010; ORCet al, 2008; BARBOSA; MACEDO, 2008;
SANTOS; CASA NOVA, 2005apudCOSTA, 2011).

Assim, Gozer (2009, p.380) explica a diferencaesaosr modelos:

Um modelo paramétrico consiste em uma funcdo camendl finito de parametros, fazendo com
gue as suposi¢cles estimem os parametros descomedd em um modelo ndo paramétrico a
relacdo entre duas variaveis tem um espaco de dangiuito mais amplo, de forma a seguir
algumas restrigdes convenientes, mas buscando amizirtagédo que faca as fungdes desse espacgo
se aproximar.

Para este trabalho, havera a combinac¢édo dos daisloso o paramétrico e o ndo paramétrico.
O paramétrico tera a funcdo de descobrir os indiemde escores mais importantes para a
analise de eficiéncia financeira e dimensionalagsgjica da organizacdo e o ndo paramétrico

para combinar esses indicadores e escores.

2.4.1 Eficiéncia financeira

“Em uma tentativa de identificar as métricas uditias para desempenho financeiro, € de
consenso dos estudiosos que ha um numero sem finodelos e indices.” (HERNANDEZ
JR., 2013). “O problema é que existem varios pan@male decisdo e é bem possivel que
cada um deles leve a uma conclusao diferente medéno conflitante em relagdo a situagéo
econdmico-financeira da empresa.” (MACEDO; CORRA&12).

Para Hernandez Jr (2013), ndo parece razoavelizagdio de apenas uma das inumeras
métricas como medida de avaliacdo de desemperdnacéiro de uma organizacdo, pois cada
uma dessas medidas indica beneficios variados rdeata diferentes interesses, com

vantagens e desvantagens conforme o ponto de destzada interessado, dessa forma, a
escolha dos constructos financeiros precisa seiadasa, para ndo gerar desinformacdes ou

vieses.
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“Para isso, é preciso aplicar metodologias quegirta os indicadores da analise contabil
financeira, de modo a organizar e a condensar aniacdo, haja vista a quantidade de
indicadores e a diversidade de combinacdes posspagia a analise de desempenho.”
(MACEDO, op. cit, p. 4).

Para construir os indicadores de eficiéncia finmaceeste estudo foram utilizados os
modelos de trabalhos de Bezerra e Corrar (200@) Matedcet al (2012), que trabalharam
com os principais indicadores financeiros mais issetitraidos de demonstrativos financeiros
e tratados pela técnica multivariada de Andliseoriadt e Andlise Fatorial / Andlise

Envoltoria de Dados, respectivamente.

Sobre a perspectiva do uso da contabilidade pardicG®e de desempenho de uma
organizagdo, ha a vantagem da padronizagdo dosndamtovos financeiros e do rigor com
que sdo efetuados os registros, minimizando a fgamde vieses. Além dessa vantagem, a
contabilidade pode informar também a criacdo dervdh empresa (CARTON; HOFER,
2006apudHERNANDEZ JR., 2013).

2.4.2 Eficiéncia dimensional estratégica

“A grande preocupacdo em estudos envolvendo adwlagtre produtividade e eficiéncia &
mostrar que existe uma diferenca entre os doisettms¢ onde a primeira € uma razao entre
duas quantidades e a eficiéncia € uma medida adiomah.” (COELLI et al, 1998 apud
SANTOSet al, 2008). Watson e Holman (1979), citados por Heteanr. (2013), explicam
gue “[...] a produtividade de uma firma € a razéae dens e servicos produzidos pelos seus
recursos utilizados”, ou seja, produtividade € ano se produz em relacdo aos recursos
utilizados e eficiéncia é o quanto se produz eracés ao quanto se poderia produzir. A
produtividade esta realmente preocupada na uizagelhor dos recursos para que se possa
produzir melhores resultados e atingir os resuftdoenchmarking Adaptando-se esses
conceitos para as dimensdes estratégicas dest etm-se que as organizacdes planejam
acOes e na medida do possivel as operacionalizmde em consideragdo seus recursos, sua
estrutura e seu porte. A comparacao do uso damitiag estratégicas dessa organizacdo em
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relacdo as demais organizacdes, de diferentessosguportes e estruturas, representa a

eficiéncia dimensional estratégica.

Dessa forma, para a elaboracdo dos indicadoredi@éneia dimensional estratégica do

estudo foi utilizado um grupo de variaveis chamatasiimensdes estratégicas, pesquisadas
junto as organizacfes e que interferem no desermopdabsas organizacées no mercado
popular. A técnica para discriminacdo das variaweass importantes e 0os escores de analise

foram também obtidos por meio da técnica multiviride analise fatorial.

2.4.3 Principais técnicas de analise de eéincia aplicadas no trabalho

Conforme foi apresentado anteriormente, este egitiliza para a apuracdo das eficiéncias
financeira e dimensional estratégica a Andlise riadte para a eficiéncia geral a Analise
Envoltéria de Dados, que inclui os escores fatffi@ianceiros e operacionais. Dessa forma,
torna-se importante conceitué-las e apresentéaeldgroha breve neste estudo, sem se ater aos

postulados matematicos.

Anélise Fatorial

Segundo Haiet al (1998, p. 90), “Analise fatorial € 0 nome genérilamlo a uma classe de

métodos de estatistica multivariada cujo princiggetivo é definir a estrutura subjacente a
uma matriz de dados? Favero et al (2009) explicam que “[..] é uma técnica de
interdependéncia que busca sintetizar as reladims\vadas entre um conjunto de variaveis

inter-relacionadas, buscando identificar fatoresuas.”

Bezerra (2007), citado por Macedbal (2012, p. 19), sintetiza a aplicagdo da analiswitd:

2“Factor analysis is a generic name given to a clagsultivariate statistical methods whose primpoypose
is to define the underlying structure in a data rixat
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A andlise fatorial pode ser descrita como uma tecestatistica que busca, através da avaliagédo de
um conjunto de variaveis, a identificagdo de dirfiessou fatores de variabilidade comuns
existentes em um conjunto de fendmenos, de modgrpalos em um conjunto menor de
dimensdes ou fatores. Sendo assim, seus prinappatvos sdo a redugdo do nimero de variaveis
a serem consideradas na pesquisa e a sumarizaciolae permitindo a escolha de uma ou mais
variaveis significativas para serem objeto de agalh e acompanhamento.

Assim, ao resumir os dados, a andlise fatorial mbiémensdes latentes (construtos) que
descrevem os dados em um numero menor de conclit@pie as variaveis individuais

originais chamadas de fatores (HA¢Ral, 1998).

Ao permitir gue um conjunto de variaveis correlaeidas seja transformado em um conjunto
menor de varidveis (fatores) ndo correlacionadagscores fatoriais resultantes do processo
podem ser utilizados, caso ndo haja perda sigtifecale variancia explicada pelos fatores

gerados, commputsem diversas técnicas multivariadas (FAVERI 2009).

A Andlise Fatorial, para a analise da eficiéncw, dtilizada com bastante sucesso em
diversos estudos como os de Ferreira (2005); BezerCorrar (2006); Gongalves (2007);
Carvalhoet al (2007) e Carvalho, &t al (2010).

A Analise Fatorial, em conjunto com a Andlise Endné de Dados, foi utilizada com
sucesso nos trabalhos de Didonet (2007); Ramo®)28lves (2012); Macedst al (2012).

Analise Envoltéria de Dados

“A Andlise Envoltéria de DadodD@ta Envelopment AnalysisDEA) é uma abordagem para
calcular eficiéncia que utiliza problemas de progedo linear (PPLs) cujos resultados
avaliam o desempenho de unidades tomadoras dédébiscision Making Units — DMUSs).”
(ANGULO MEZZA, 2005). Esta técnica permite tracamaifronteira de eficiéncia formada
pela conexdo das empresas com os melhores desemapebtidos, ou seja, aquelas que
conseguem transformar o maximo de indicadores dea s@utputy a partir de uma
determinada quantidade de indicadores de enthapiatg. Assim, as empresas que se situam
na fronteira de eficiéncia possuem valor 1 e, paalas as demais empresas que estdo aquéem
desta fronteira, sdo computados valores inferiards cada vez menores a medida que a
distancia destas a fronteira de eficiéncia se anfple ANGELO; SILVEIRA, 2004).
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Zhu (2000) citado em De Angelo e Silveira (2004bca que:

[...] 2 Andlise Envoltéria de Dados procura maxaemia eficiéncia de uma unidade, expressa como
a razdo entre as saidas e entradas, pela compatagiaiéncia de uma unidade em particular
com o desempenho de um grupo de atividades simildl@ processo, algumas unidades atingem
100% de eficiéncia e sdo referidas como unidadkgiv@mente eficientes, enquanto outras
unidades com indices de eficiéncia menores do U&%1sdo referidas como unidades
ineficientes. A medida de eficiéncia DEA contalgiliexplicitamente o composto de entradas e
saidas, e, consequentemente, € mais abrangentafi@veb do que um conjunto de taxas
operacionais ou medidores de lucratividade isolados

Para Macedet al (2012), “esta metodologia faz com que a decisgwefiorientada por um

anico indicador construido a partir de varias abgems de desempenho diferentes.”

Ha dois modelos de DEA para uma abordagem maiemmdtiva de todos os casos: o
modelo construido por Charnes, Cooper e Rhodes)18itado e explicado em Charretsal
(1994), conhecido também por CRGofistant Returns to Scyleque apresenta retornos
constantes de escala e apresenta proporcionalgtgde as variaveis d@put e output do
modelo; e 0 BCC de Banker, Charnes e Cooper (19@84),considera retornos variaveis de
escala e ndo assume proporcionalidade empts e outputs.Assim, para este trabalho, foi
adotado o modelo DEA BCC, em razdo da diferencestala das diferentes empresas

analisadas e por apresentar também escores negadivimdos da Analise Fatorial.

“Ha a possibilidade de o modelo DEA seguir duasracfes radiais: uma é a orientagdo

insumo, usado quando se deseja minimizar os rexdisponiveis, sem a alteracdo do nivel

de producéao, e a orientacdo produto, quando oiwbjétaumentar o produto sem mexer nos

recursos usados [...]” (SANTOS8t al 2008). No caso desse trabalho, sera utilizada a
orientagdo produto, uma vez que se busca maxinmzproduto (eficiéncia financeira),

mantendo-se constantes os recursos (eficiénciandioreal estratégica).

Macedoet al (2012) informa que “a DEA ja foi utilizada em w@gitrabalhos para consolidar
medidas de desempenho organizacional, especialnasntie natureza contabil-financeira,
dentre os quais se destacam: Zhu (2000), Cerdtti@derauer (2001), Santos e Casa Nova
(2005), Macedet al (2006a, 2006b), Vilelat al (2007) e Onusiet al (2007).”
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Colocados os conceitos fundamentais para o estullisstracdo 1 resume de forma sistémica

0 arcabouco teorico e genealdgico deste estudo.
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Esquematizagiio Genealégica das Principais Fontes deste estudo
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llustracdo 1 - Esquematizacao genealogica das pripeis fontes deste estudo
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2.5 Perfil da industria moveleira

Rosaet al (2007) afirmam que a industria do mobiliario céedza-se como um segmento
tradicional da economia, por possuir varios aspeatomuns aos demais segmentos
tradicionais como baixo dinamismo tecnolégico, nstdade de mao de obra elevada, alta
utilizacdo de matérias primas de origem vegetalima e auséncia de barreiras de entrada,
decorrentes de economias de escala, tipicas dastiiad mais modernizadas. Galinatrial
(2013) acrescentam também alto grau de informadidaa investimento inicial em ativos

fisicos para certos tipos de producdo nao saaalintds como barreira de entrada.

No entanto, Rosat al (2007) ressalvam que ha progresso técnico no sggmeveleiro, no
entanto, ele € de menor intensidade ao verificadoonjunto da economia, e essa tecnologia
nao é decisiva para a competicdo entre as emplessesgymento, em sua maioria, de méveis
de madeira, uma vez que se trata de material ppumpicio a utilizacdo de processos
continuos de fabricac&o, o que dificulta considelragnte a automacéo e a possibilidade de
ganhos de escala. Assim, as inovacdes técnicasegmmesto, nas ultimas décadas, se
originaram dos fornecedores de matéria-prima (o®vdipos de painéis de madeira) e bens

de capital.

De acordo com a Associacdo das Industrias Movsla@lmmEstado do Rio Grande do Sul,
MOVERGS, a producdo de moveis de madeira prevaleoe84% das industrias de moveis
do Brasil, os méveis de metal apareceram com 9%ohame produzido, outros tipos de
moveis 5% e colchdes 2%.

Galinariet al (2013) colocam que o segmento € bastante hetexogénuso de tecnologias,
onde h& untontinuumque vai de processos de elevada automacéo, comoéwss retilineos
elaborados com madeiras reconstituidas (MDF, MBR, e&tos outros que demandam grande
guantidade de trabalhos manuais, como os moveisasdis de madeira macica. Ainda,
empresas de porte médio ou grande porte produzamdes quantidades em equipamentos e
maquinas tecnologicamente avancadas, convivendm@tos polos produtivos de empresas

parcialmente automatizadas com micro e pequenasesagintensivas em trabalho.
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Segundo dados da MOVERGS (2012), 56% da producdosteis foi destinada aos moveis

residenciais, 28% aos moveis de escritério e amésia fabricacdo de colchdes.

Galinariet al (2013) chamam a atencao para a heterogeneidadegiagntacdes de mercado
na industria de moveis por combinar os tipos de (ns@veis residenciais, de escritorio e
institucionais), a matéria-prima predominante e canfeccdo, a classe de consumo para a

qual é projetado (A, B, C, D ou E) e, até mesnfajxa etaria dos provaveis usuarios.

Gorini (1998) apresenta a divisdo da industria deveis de madeira pela segmentacao
residencial no Quadro 9. Nota-se que os princippas de moveis que atendem as classes
média e baixa sdo 0os moveis tipo retilineos, sejaproducao seriada ou sob encomenda, no

entanto, os graus de tecnologia variam exatamendéeardo com o porte das organizacoes.

Quadro 9 - Principais Caracteristicas do SegmentoedMéveis de Madeira para Residéncia

Tipo de Producéo Matéria-prima Porte das Principal mercado Grau de
movel empresas consumidor tecnologia
Madeira de -
: Médias e ~
Torneado Seriada  reflorestamento serrado Exportacéo Alto
. grandes
de pinus
Sob Madeiras de Lei, serrado  Micro e Mercado nacional, Baixo, quase
encomenda de folhosas pequenas classes média e alta artesanal.
. . Médias e Mercado nacional,
Retilineo Seriada Aglomerado o . Alto
grandes classes média e baixa
Sob Compensado e Micro e Mercado nacional, Médio
encomenda aglomerado pequenas classes média e baixa

Fonte: Gorini, 1998.

Levando-se em consideracao os critérios de tamadmleonpresa definidos pela Federacao das
Industrias de S&o Paulo, Fiesp, que contam o nudefoncionarios registrados na empresa
e, com base nas informacdes de quantidades de san@@espectivas informacdes por faixas
sobre a quantidade de funcionéarios advindas dagiges do IBGE, admite-se que, em 2011,

98% das industrias de mdveis sdo micro e pequére® sdo médias e 0,4% sdo grandes
industrias.
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Além da presenca marcante de micro e pequenas sspre setor, a heterogeneidade marca
a estrutura de mercado, caracteristica de um segnbastante diversificado no padréao
concorrencial, onde a competicdo é pautada basitanm®s precos para 0s segmentos de
consumo popular, e, por atributos como qualidadsigdt e marca, nos segmentos de
consumo de maior rendimento (GALINABY al, 2013).

E indiscutivel a importancia da industria de moveiBBrasil, de acordo com os dltimos dados

divulgados pelo IBGE, em 2011, no Brasil, existiaZfn196 industrias de moveis, das quais,

77% estavam concentradas e distribuidas nas regjifeadeste do pais, 13% no nordeste e o
restante no centro-oeste e norte do pais. Os paiscpolos produtores de moéveis do pais se
concentram nas regifes sul/sudeste, conforme acGréfe foram responsaveis por 58% da

mao de obra desse segmento e por 59% da producZ0lehiMOVERGS, 2013).

Bento Gongalves (RS
Grande Séao Paulo (S

20.8%
20.6%
Arapongas (PR)

Sao Paulo Interior (SP 9.8%
Curitiba (PR) 9.5%
Grande Belo Horizonte (MG) 8.7%
Uba (MG) 6.1%
Sao Bento do Sul (SC 5.2%
Grande Rio de Janeiro (R 4.8%

Lagoa Vermelha (RS)
Linhares (ES)

1.3%
1.0%

Grafico 3 - Principais polos produtores de Méveis d Brasil
Fonte: MOVERGS, 2012

A industria de moéveis, em 2012, de acordo com a MR®S, faturou cerca de R$ 38,6

bilhdes de reais e empregou 248,7 mil funcionarseggundo dados da Relacdo Anual de
InformacgBes Sociais, RAIS (2012). Ainda, o setorvebeiro, exportou 723,3 milhbes e

importou 138,9 milhdes em 2012, conforme os dadoSecretaria de Comércio Exterior,

Secex (2012) (GALINAREt al, 2013).
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Galinariet al (2013) apresentam em seu estudo que de 2001 a@@fgscimento acumulado

da industria do mobiliario ficou aquém do verifioggara a indastria de transformacao geral,
no entanto, dentre as industrias consideradagimadis, a producao de artigos do mobiliario
foi superior a producéo de alimentos, madeiraseigxvestuario, calcados e artigos de couro.
Ainda, registrou melhor desempenho que muitos egtt@cnologicamente avangados, como
petréleo e alcool, produtos quimicos, materiaigr@hcos e equipamentos de comunicacao.

A llustracdo 2 apresenta a comparacgao entre oeseto

/ Outros equipamentos de transporte | 2?5\

Veiculos automotores | 72
Farmacéutica | 69
Maquinas e equipamentos | B4
Maquinas, aparelhos e materiais elétricos | i
Celulose, papel e produtos de papd | 40
Bebidas | 30
Perfumaria, sabdes, detergentes e produtos de limpeza | 30
Industria de transformacio |l 26
Minerais ndo metalicos | 25
Produtos de metal -exclusive maquinas e equipamentos | 24
Mobiliario NN 21
Metalurgia basica | 17
Alimentos | 16
Refino de petrélec e dlcool | 13
Borrachae plastio | 8
Outros produtos quimicos || §
Madeitai| (6)
Téxtl (20)
Materiais eletrdnicos, aparelhos e equipamentos de comunicagbes (25)
Vestuario e acessorios (30)
Calcados e artigos/de cotiro (37)
Fumo (41)

\ (100) (50) - 50 100 150 200 250 39)
llustracdo 2 - Crescimento acumulado da producédodica de produtos da industria de transformacéo
brasileira no periodo 2001-2012 (em %)
Fonte: Galinaret al,2013

Diante do perfil setorial apresentado anteriormemtgetor de méveis foi escolhido em razéo
de:

. A industria de mdveis apresentar segmentacdo & msl@lasses sociais, dada pelo

tipo de mével e a caracteristica de producéo;

. Ser uma industria tradicional e bastante heteragéemn producdo, design,
intensidade de méo de obra, dependéncia de infegregm fornecedores e clientes para
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melhorias na qualidade e inovacdo da matéria-ppiroddto final. Ainda, testar as estratégias

de comunicacéo pela internet e redes sociais;

. A estratégia para a sobrevivéncia do setor na bae@da esta baseada

principalmente em preco e crédito, dada a categeri@em ser do tipo consumo duravel.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizagéo da pesquisa

De acordo com Gil (1987), a pesquisa pode ser tegizada como exploratorio-descritiva.
Exploratoria, porque visa tornar o problema da pesgmais familiar e explicito e visa
contribuir com hipoteses, pois a estratégia dasresap e a sua medida de eficiéncia é
assunto ainda pouco explorado em ambito acadénoc®rasil. Descritiva, porque ira
descrever as caracteristicas das empresas da araastanter relacdes entre as variaveis, a
partir de um referencial teérico com o intuito derificar a eficiéncia e as estratégias de
atuacdo das empresas que atuam em mercados den@ures de menor poder aquisitivo.

Em relacdo aos meios, esta pesquisa combinaratdevantos primarios e secundarios junto
as empresas. Os levantamentos secundarios formeosrdados financeiros e cadastrais das
empresas, jA os dados primarios, coletados junemgsesas por meio de um questionario
estruturado, foi pré-testado em 16 empresas desdivsegmentos da economia, por meio de
instrumento eletrénico enviado ao e-mail de uma kdeatdria de respondentes, antes de ser

aplicado as empresas do segmento industrial movddgsileiro.

Dessa forma, neste momento torna-se importante esv@rincipais perguntas de pesquisa,

para que se possa apresentar a metodologia adgquprada sua respectiva resposta.

. A eficiéncia financeira das empresas que atuaraudopninantemente no mercado de
bens populares foi melhor que a das empresas gaeaat no mercado de bens
normais entre 2001 e 2012?

. Ha relacdo entre a taxa de juros, a inflagdo écé&etia financeira das empresas que

atuam no mercado de bens populares?
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. Quais sao as principais variaveis de eficiénciarfoeira do segmento industrial de
moveis?
. Atualmente, quais dimensdes estratégicas sdo néés/gpara o desempenho das

empresas atuantes predominantemente no mercadmsi@dpulares?

. Houve mudanca no perfil das dimensdes estratégiaasempresas que atuam no
mercado de bens populares e no mercado de bensisaaem relacdo ao estudo de
Giovinazzo (2003)?

. Qual € o mercado predominante (popular ou normal)gele as empresas mais

eficientes da amostra atuam?

3.2 A amostra

A populacdo da pesquisa, “[...] conjunto de tod®glementos ou resultados sob investigacéo
[...]"” (BUSSAB; MORETIN, 2010), conforme ja foi agsentado anteriormente, € de 25.196
industrias atuando no territorio nacional.

Uma amostra é “[...] qualquer subconjunto da pag@da (bid., 2010, p. 262). Neste estudo,
uma amostra de 617 empresas foi consultada. Pasasalta da pesquisa primaria, foram
escolhidas pelo sistentdyperiontodas as empresas que possuiam demonstrativosdinzs

na base de dados da Serasa Experian entre oseaB08 e 2012.

A consulta para responder a pesquisa primaria no eetrénico realizou-se entre o dia 27 de
junho de 2013 ao dia 02 de agosto de 2013. Dae@ipresas que receberam o convite para
participacdo na pesquisa, 120 empresas acessaraguessionarios e 94 empresas o0
responderam integralmente. Em razédo de dados evadmkoutliersnas analises financeiras,

10 questionarios foram descartados.

Da populacéo total de industrias, esse numero geesas respondentes (84) representa uma

margem de confianca de 90% e um erro amostral dea@&oa propor¢cao de sucesso de 50%.
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A amostra é representativa para os estados daf@aercuja concentracdo de empresas se da
no eixo Sul/Sudeste, conforme se mostra na Tabglanl comparacdo ao Grafico 3,

apresentado anteriormente.

Tabela 1 — Nimero de empresas da amostra por unidadla federacéo e pelo porte
Porte Small Small+ Middle Middle+ Corporate Corporate+  Total

UF
RS 8 7 5 3 1 24
PR 1 6 12 1 20
SP 3 6 1 1 11
sc 3 3 1 2 9
MG 4 3 7
ES 4 1 5
GO 1 1 1 3
BA 1 1
CE 1 1
DF 1 1
MS 1 1
SE 1 1

Total 1 25 39 9 9 1 84

Em razdo do uso da base de balangcos patrimoniaiSedasa Experian, os portes das

organizacdes neste estudo foram definidos conforseguinte critério:

. EmpresasSmall (Porte 1) - Ativo totak R$ 100Mil e Faturamento Liquide R$
250Mil
. EmpresasSmall Plus(Porte 2) - Faturamento Liquido = R$ 250MiR$ 4Milhdes e

Ativo total = R$ 100Mil> R$ 4Milhdes

. Empresasviddle (Porte 3) - Faturamento Liquido ou Ativo Total = R®ilhdes>
R$ 25Milhdes
. EmpresasMiddle Plus (Porte 4) - Faturamento Liquido ou Ativo Total $ R

25Milhdes> R$ 50Milhdes

. EmpresasCorporate (Porte 5) - Faturamento Liquido ou Ativo Total =$ R
50Milhdes> R$ 200Milhdes
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. EmpresasCorporate Plus(Porte 6) - Faturamento Liquido ou Ativo TotalR$
200Milhoes.

O Gréfico 4 registra o perfil de oferta de produtas empresas estudadas.

a empresa tem linhas de produtos mai
sofisticados e de maior valor agregado 38%
também linhas de produtos mais simple 0

baratos (populares).

a empresa esta posicionada, entre out
como uma ofertante de produtos mai 24%
simples e baratos (populares).

a empresa esta posicionada, entre outras,

como uma das ofertantes de produtos_ 36%

maior valor agregado ou sofisticados 0
mercado.

a empresa esta posicionada como a
principal ofertante de produtos de mai} 20

valor agregado ou os produtos mais ca
e sofisticados do mercado.

Gréfico 4 — Posicionamento das empresas em relacamferta de produtos

Parte das empresas da amostra atua para os doadoe(38%), uma parte pouco inferior a
anterior atua como ofertante de produtos de mator\agregado (36%) e uma parte ainda
menor, mas nao insignificante, atua com produtos sianples e populares (24%). Como
principal ofertante de produtos sofisticados ape2fgs da amostra e nenhuma empresa

declarou ser a maior ofertante de produtos pommilare

Dessa forma, no Grafico 5 estéo registradas asipaiis faixas de rendimentos informadas
pelos respondentes, atendidas por suas respectirgsesas. O questionamento ao
respondente levou em consideracdo a classificagiiopublico alvo apresentada por
Giovinazzo (2003), Zancudt al (2004) e Sobratt al (2005), com base em dados do IBGE e
considerando o mercado de bens populares compost@amilias com renda média mensal

até 10 salarios minimos.
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Classe A (renda familiar mensal superi

a20s.m.) 13%

Classe B (renda familiar mensal entre

a20s.m.) 25%

Classe C (renda familiar mensal entre

10 s.m.) 25%

Classe D (renda familiar mensal entre
5s.m.)

Classe E (renda familiar mensal inferior

2s.m.) 1%

Classes C, D e E - sem distin¢éo (ren

familiar mensal inferior a 10 s.m.) 21%

Gréfico 5 — Classes de rendimentos mensal, em satf minimos, atendidas pelas empresas da amostra

Nota-se que 38% da amostra declara que posiciasgpsedutos para o considerado mercado
de maior rendimento, oferecendo, em uma andlisgen€ial, bens normais. J& 62% dos
respondentes da amostra, posicionam seus prodatasap classes de menores rendimentos,

possivelmente com bens populares.

Outro aspecto importante da amostra é que mai e ds respondentes ocupam cargos
diretivos, estando capacitados para responder estdps apresentadas no instrumento de

coleta de dados, conforme pode ser observado fz&Gé

outro - 5%

Analista/Técnico . 2%

AssessoriaF 2%

Gréfico 6 — Cargos ocupados pelos respondentes despuisa
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3.3 Procedimentos para a analise

3.3.1 Apuracao da Eficiéncia Financeira

A medida que os respondentes finalizaram o quésimeletronico para a pesquisa primaria,
todos os demonstrativos financeiros de sua respeetnpresa entre o periodo de 2001 e 2012
foram consultados na base de dados da Serasa &xpprocedimento esse, que esta em
acordo com as normas e politicas da organizacgisinada em um contrato celebrado entre o
autor deste estudo e a organizacao, atribuinddatire deveres as duas partes.

Foram extraidas as principais contas de balangumuetial: ativo total, ativo circulante,
disponivel, duplicatas a receber, estoques, reeliz&m longo prazo, imobilizado,
permanente, passivo circulante, fornecedores, dinarentos, salérios tributos e
contribuicdes, exigivel em longo prazo, patrimdiguido, resultado liquido, resultado antes
do imposto de renda, resultado da atividade, @dulbruto, faturamento liquido e resultado

extra operacional. Além desses dados, o numermgesgados registrados na empresa.

Seguindo os procedimentos de Bezerra e Corrar J280Blacedoet al (2012), foram

calculados os indices convencionais de analisengeesas, conforme segue:

indices de liquidez: “[...] € medida em termos da sapacidade de saldar suas obrigacées de
curto prazo, a medida que se tornam devidas.” (ANIM2010). A liquidez corrente é um

dos indices mais comumente citados e € expresso: com

Ativo Circulante

« Indice de Liquidez Corrente =—————
Passivo Circulante

Este indice é do tipo quanto maior melhor.

Liguidez seca: A liquidez seca é similar ao indiediquidez corrente, no entanto, exclui-se
do calculo o estoque, que “[...] costuma ser o médiguido dos ativos circulantestb{d. p.
52). Aliquidez seca é calculada da seguinte manei
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T L Ativo Circulante—Estoques
* Indice de Liquidez Seca—= 1

Passivo Circulante

Indicador do tipo quanto maior melhor.

indice de Atividade: “Medem a velocidade com queetias contas se convertem em vendas
ou caixa”. (bid.). Neste estudo, foi utilizada a eficiéncia do wkp ativo total, como o

indicador de giro do ativo total.

O giro do ativo total indica a eficiéncia com querapresa utiliza seus ativos para gerar

vendas. O giro do ativo € definido da seguinte rinane

Vendas

e Giro do Ativo Total =————
Ativo Total

Quanto mais alto o giro do ativo total, maior aciéficia no uso de seus ativos. Esse
indicador, de grande interesse para a administragdaca se as operacdes foram

financeiramente eficientet(d.).

Indicadores de Estrutura de Capitais: “Os indiaesse grupo mostram as grandes linhas de
decisbes financeiras, em termos de obtencdo eagps de recursos.” (MATARAZZO,
2008). Entre os indicadores de destaque, se eacomitiparticipacdo no capital de terceiros, a
composicdo do endividamento, a imobilizacdo deirpéftrio liquido, imobilizacdo dos

recursos nao correntes e indice de endividamento.

Participacdo no Capital de Terceiros: A participag#® capital de terceiros indica a
dependéncia da empresa em relacdo aos recursososxteu seja, a quantidade de divida de

uma empresdlfid. p.154). Ela é expressa por:

.. ~ . . _Passivo Circulante+Exigivel em Longo Prazo
« Participacdo no Capital de Terceiros—= g g0 22

Patrimoénio Liquido

Este indicador apresenta-se como quanto menorpmelh
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Composicéo do Endividamento: A composicdo do eddiviento indica “qual o percentual de
obrigacdes de curto prazo em relacao as obrigagfs.” (bid.). Evidenciando que quanto

menor, melhor. Para obter esse indicador:

Passivo Circulante

» Composicao do Endividamento=——- —
Passivo Circulante+Exigivel em Longo Prazo

Imobilizacdo do patriménio liquido: A imobilizac@lw patriménio liquido revela quanto do
Ativo Permanente é financiado pelo Patriménio Ldguila empresa. Ou seja, revela a maior
ou menor dependéncia de capital de terceiros pamaraitencdo dos negocios proprios da

companhia.lpid.) Sua formula € dada por:

- ~ . A P Investimentos+Imobilizado+Intangivel
« Imobilizacéo do Patriménio Liquido= = =

Patrimoénio Liquido

Este € também um indicador de quanto menor, melhor.

Imobilizacdo do recursos néo correntes: A imobgfitados recursos nao correntes indica o
guanto o percentual de capital da propria empresaapital de terceiros de longo prazo ou
passivo ndo circulante esta financiando o Permargaempresdkid.). Outro indicador de

guanto menor, melhor. Sua férmula é:

Investimentos+Imobilizado+Intangivel

* Imobilizacdo dos Recursos Nao Correntes=———— —
Patrimonio Liquido+Exigivel em Longo Prazo

indice de endividamento geral: Os indices de eddiviento revelam “[...] o volume de
dinheiro de terceiros usado para gerar lucro.” (N, 2010). Ou seja, a participacdo do
capital de terceiros em relacdo aos recursos tdiggoniveis. Indicador que ndo pode ser
muito elevado, pois mostra 0 quanto a empresaatgt@ancada no mercado, assim, quanto

maior, pior. O indicador € expresso por:

jPassivo Circulante+Exigivel em Longo Prazo
I

¢ Indice de Endividamento Gera :
Ativo Total
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indices de Rentabilidade: “Ha muitas medidas d¢atglidade. Tomadas em seu conjunto,
essas medidas permitem aos analistas avaliar osslda empresa em relacdo a um dado
nivel de vendas, a um dado nivel de ativos ou awssiimentos dos proprietarios.”
(GITMAN, 2010).

A margem de lucro bruto, por exemplo, mede a poagmm da receita liquida que
permanece apds a empresa deduzir o valor dos kEdides Ibid.). Quanto maior a

porcentagem, melhor. A margem bruta é calculadsedainte maneira:

Lucro Bruto

e Margem de Lucro Bruto =————
Receita de Vendas

Margem de lucro operacional: A margem de lucro agienal indica o percentual que restou
da receita apds a deducéo dos custos e despesasiap&s. Este indicador mede apenas o
lucro sobre as operacdes da empresa, sem conguiEsy impostos e dividendos de acdes

preferenciaislbid.). A margem de lucro operacional é calculada por:

. ucro Operacional
* Margem de Lucro OperaC|onaI£=p—

Receita de Vendas

Margem de lucro liquido: A margem de lucro liquidede a porcentagem da receita liquida
gue sobrou apés deduzidas de todas as despesasitadas outras receitas, a provisao para o
imposto de renda e participagcfes. Quanto mais @édesanargem de lucro liquido melhor. A

margem é calculada por:

;. Lucro Disponivel para os Acionistas Ordinarios
« Margem de Lucro Liquido = P P

Receita de Vendas

Retorno sobre capital ativo total: “O retorno sobreativo total, também chamado como
retorno sobre o investimento (ROA), € um indicadususto e mede a eficacia geral da
administracdo na geracgdo de lucros a partir dessatlisponiveis. Quanto mais elevado o

retorno sobre o ativo de uma empresa, melhtiid.). Seu calculo é feito da seguinte forma:

Lucro Disponivel para os Acionistas Ordinarios

* Retorno Sobre o Ativo Total ,
Ativo Total
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Retorno sobre o capital préprio: O retorno soboapital proprio (ROE) mede o retorno dos
recursos aplicados pelos proprietarios da orga@a@e um modo geral, quanto mais alto
esse retorno, melhor para os proprietarlb&l(). Esse retorno frequentemente € comparado

com outros rendimentos alternativos do mercado f&@uaula é assim calculada:

Lucro Disponivel para os Acionistas Ordinarios

* Retorno Sobre o Capital Propric

Patrimonio Liquido

Embora ndo sejam de origem financeira, mais ddisaadores foram incorporados ao modelo
para a apuracédo da eficiéncia financeira da orgaa@ Estes indicadores estiveram presentes
em varios estudos de analise de eficiéncia finamcéi visto nas revistas dankings de
empresa e, principalmente, nos trabalhos de Maeediprrar (2012). Estes indicadores
medem a criagdo de riqueza por parte dos empregads$ao relacionados com o lucro
disponivel para os acionistas e com a receita dan@acdo. Dessa forma, sdo assim

compostos:

Lucro Disponivel para os Acionistas Ordinarios

* Riqueza por Empregado

Numero de Empregados da Empresa

Receita de Vendas

» Receita por Empregado—=

Numero de Empregados da Empresa

Em razéo do banco de dados da Serasa Experiare@gareapenas o numero de empregados
mais recente, foi utilizado o mesmo numero de eggutes para todos os anos no calculo

destes indicadores.

Com os indices disponibilizados, embora as infoffea@dvindas da Serasa Experian tenham
excelente qualidade, certificada por varios coierie tratamentos da informacdo, €
conveniente, mesmo assim, excluir todas as infobesaglestoantes, atipicas, chamadas de
outliers O box ploté uma ferramenta para esse procedimento, umauezsara possivel
visualizar no diagrama os limites superiores, infes e os valores adjacentes (BUSSAB;
MORETIN, 2010).
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De posse de todos os dados das demonstracdeseinagnadniciou-se o procedimento de
analise fatorial para todos os anos, de forma adpagpenas com as empresas que possuiam

demonstrativo financeiro no ano em analise.

Serdo apresentadas a seguir as médias de todosceslimentos realizados entre o periodo
de 2001 e 2012 para demonstracdo do uso da téompita pesquisa. Todos ostputs
utilizados estao presentes no Anexo A deste espmigerem padronizados e ndo requererem

muitas linhas e colunas.

Na analise, os indicadores financeiros foram extatde 84 empresas da industria de moveis,
que também responderam a pesquisa primaria comgogges procedimentos para a analise

fatorial:

A viabilidade da adequacéo da analise fatoriafdité a partir dos testes KMO e de Bartlett,
apurados pelo software estatistico SPSS-18. O KM@iarfoi da ordem de 0,540, indicando
adequacao da amostra a analise fatorial. éteat (1998) consideram que um KMO entre 0,5
e 1,0 indica que a analise fatorial € adequadaest® tde Bartlett, com valor de 600,976,
significante a 1%, permitiu aceitar a hipotese raittva de que as varidveis sao

correlacionadas (Tabela 2).

Portanto, a significancia dos testes atesta a agédquda amostra de dados ao modelo de
andlise fatorial, assim, procede-se no passo seggire é a obtencdo do numero de fatores e

seus respectivos pesos representativos da variataialos 12 a 15 indicadores originais.

Tabela 2 — Teste de adequacdo da andlise fatorisdna a amostra — Média 2001 a 2012
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .540
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 600.976
df 98
Sig. .000

A Tabela 3 apresenta a proporcdo da variancia wtalicada por cada componente

corresponde ao quociente entre cada valor préopaiov&iancia total, apontados pelo SPSS-



66

18. Assim, a variancia média explicada pelo primemmponente foi de 35,7%. Dado que
existem quatro valores proprios maiores do queelb, gritério da raiz latente retém-se quatro
fatores, os quais explicam 77,19% da variancia. ti#AVERO et al, 2009).

Tabela 3 - Matriz dos autovalores iniciais para axdracao dos fatores componentes e da variancia tdta
explicada — Média 2001 a 2012

Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of  Cumulative % of Cumulative % of  Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 5.0754 35.075 35.0757 5.075 35.075 35.075 4.073 28.214  28.2143

2 29778 20.665 55.7414 2.977 20.665 55.741 3.240 22.320 50.5348

3 1.7764 12.373  68.1146 1.776 12.373 68.114 2.163 15.098 65.6333

4 1.3027 9.0820  77.1966 1.302 9.082 77.196 1.654 11563  77.1966
5 0.9074 6.3259  83.5225
6 0.6876 4.7762  88.2987
7 0.5378 3.7334  92.0325
8 0.4236 2.9376  94.9702
9 0.2775 1.9227  96.8929
10 0.1718 1.1944  98.0873
11 0.1191 0.8261  98.9135
12 0.0797 0.5515  99.4650

A seguir, na Tabela 4, apresenta-se o processongéifcacao dos fatores extraidos por meio
do método rotacional ortogonal Varimax no SPSSIKi®. se faz necessario para assegurar
que a correlagdo entre as variaveis associadasmaasmo fator se tornem mais fortes e mais
fracas com os demais fatores. A comunalidade, gsglta da soma das cargas fatoriais ao
guadrado de cada linha e indica o quanto da vasiae cada variavel, foi explicada pelo
conjunto de fatores, também consta na referiddaabenostram as variaveis de maior peso
nos quatro fatores (FAVERE al, 2009).

Nota-se, na Tabela 4, que o primeiro fator e maiportante,conhecido como Fator
Principal, foi formado pelos indices de margem e destorno, da familia dos indicadores

de rentabilidade. O segundo fator foi formado basicamente por indioesl de estrutura e de
liquidez. O terceiro fator pela qualidade da diyioa seja, a composi¢do do endividamento e,
por fim, o quarto fator, formado pelo lucro por esgado.
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Tabela 4 - Matriz de cargas fatoriais rotacionada plo método varimax dos dados financeiros das
industrias de moéveis brasileira — Média 2001 a 2012

Indicadores Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Comdadés
MARGOPER 0.716982 0.046781 0.038991 0.119614 76%
RETATIVO 0.708493 0.064421 0.095883 0.1315 69%
MARGLIQ 0.708234 0.060231 0.041077 0.101721 79%
ROE 0.663847 0.137922 0.084841 0.054779 62%
REC/EMPR 0.433212 0.029193 0.02396 0.385601 55%
MARGBRUT 0.415948 0.016224 -0.07055 0.004626 64%
GIRATIVO 0.224554 0.055678 0.201851 0.108235 75%
CAP30S 0.058864 0.514976 0.095528 0.185504 85%
IMOBRECNCORR 0.081531 0.490446 0.080505 -0.07696 83%
IMOBPL 0.002486 0.488694 0.118697 0.140625 85%
ENDGERAL -0.00526 0.344234 -0.01272 0.028671 86%
LIQCORR 0.014183 -0.22925 -0.07803 0.142651 76%
LIQSECA 0.069257 -0.22413 -0.08374 0.201575 88%
QUALDIV 0.110323 -0.00359 0.119707 -0.11448 78%
LUCR/EMPR 0.209851 0.04263 -0.02322 0.539693 56%

O procedimento a seguir foi a extracdo dos esclatesiais dos ultimos demonstrativos
financeiros de cada empresa, por meio do softwB®®SS18, medida calculada para cada
variavel observavel sobre cada fator extraido @dissnfatorial, conforme pode ser observado
na Tabela 5. Os pesos fatoriais sdo usados em gagdlo com os valores da variavel original
para calcular o escore de cada variavel. A andbiseescores fatoriais serve para representar

os fatores em analises subsequentes (FAVERAD 2009).

Com todos os escores orientados do maior para @nnetiizando-se o Fator 1 ou Fator

Principal como referéncia, a amostra é divididan®io, uma vez que o0s escores fatoriais sdo
padronizados para que tenham média zero e desdi@d@d. Esse procedimento orientara

todas as empresas mais eficientes financeiramargendstra na parte superior da tabela, e as
menos eficientes na parte inferior da tabela. @gqaimento a seguir € comparar as médias de
participacdo no mercado da parte superior da tabefa as médias da parte inferior, sendo o
zero, o ponto de divisdo das duas médias em cogfmargste procedimento adotado para o
ano de 2001 foi realizado em todos os anos até. Flh2razdo da massa de dados, néo foi

possivel disponibilizar no anexo.

Apoés todas as apuracdes das médias da parte superiabela e da parte inferior da tabela,
as médias sdo comparadas estatisticamente peTT@ésBtudent paramétrico, na suposi¢ao

de normalidade da série; ou pelo TestdMadan-Whitneyndo paramétrico, usados em series
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de dados ndo normais e com poucas observacéesnalidade sera verificada por meio dos

testes d&olgomorov-Smirnowu Shapiro-Wilkpara as séries de dados com n < 30.

Tabela 5 — Escores fatoriais da amostra de indlsas moveleiras em 2001

Empresa UF PORTE Participacéo F1 F2 F3 F4
CCC RS 4 20%  2.60905 -1.29405 1.03551 -0.09578
11 RS 3 100% 1.9412 1.30908 -0.00392 -1.72481
M PR 5 70%  1.60402 0.50033 -0.38502 -0.2027
F RS 4 20% 0.9498 -0.24169 0.60854 1.77399
EE SC 5 80%  0.94573 -0.95022 1.12873 -0.30111
AAA SP 3 90%  0.84774 0.89324 -0.21075 -0.44074
S SP 3 10%  0.83492 0.09391 -0.33281 0.07683
KKK RS 3 30%  0.76886 0.18347 -0.32954 -0.936
zZ SC 4 100%  0.67328 -1.29378 -0.374 0.18354
K PR 3 0%  0.47006 -0.73224 -0.80372 -0.95006
MMM SC 3 20%  0.35269 1.56452 -0.46501 0.3105
00 PR 3 60%  0.29302 0.36611 0.10246 1.50196
cC SP 3 90% 0.1974 -0.188 0.22404 0.00689
T RS 5 20%  0.13708 -0.01688 -0.48041 0.88117
QRST RS 3 0%  0.11013 0.91174 0.12811 -0.39556
uu ES 3 30%  0.09898 -0.52596 -1.57356 -0.19543
FF RS 6 60%  0.04448 -1.07125 -1.45675 1.69551
MM PR 3 100%  0.04161 1.14352 0.21448 -1.05609
JJ SP 2 0% -0.0977 -1.07454 -0.61316 -0.17062
YYY GO 4 40%  -0.18749 -1.51469 1.90518 0.8257
HHH RS 3 0% -0.21862 0.16741 1.32117 -0.28984
NN RS 5 0%  -0.25137 -0.69281 -0.38124 0.65862
MNOP PR 3 90%  -0.25987 0.90571 -1.70347 0.26017
NNN MG 3 80%  -0.26319 -0.53485 -0.31276 0.44212
BBB RS 3 70% -0.2735 1.90818 1.26615 3.26946
SS PR 3 30%  -0.34878 -0.38327 -1.31892 0.0173
LLL RS 4 60%  -0.35889 0.19765 0.35317 -0.92575
KK SC 2 30%  -0.43626 -1.31761 2.04091 -0.69766
YY DF 3 0% -0.49796 -0.18697 -0.50573 -1.52766
w RS 2 80% -0.76076 -0.42667 -0.88235 -0.748
DDD SP 4 30%  -0.79607 1.28443 -0.69413 0.89811
FFF SC 5 10%  -0.94065 0.19561 2.02832 -0.30379
XX RS 2 10% -1.22626 1.17813 -0.85427 -0.0348
QQQ RS 2 10% -1.47961 1.99066 1.47688 -1.41829
UvXxy RS 3 10% -2.211 -0.65944 0.5703 -0.13934
G PR 3 60%  -2.31205 -1.68881 -0.72241 -0.24783

Entdo, as médias de todos os anos serdo comparashasis taxas de juros (Selic) e de

inflacdo anuais (IPCA), para testes de possiviagdes entre as variaveis.

Com estes procedimentos, as trés primeiras perguida problema de pesquisa séo

solucionadas.
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3.3.2 Apuracao da eficiéencia dimensional estiegica

A eficiéncia dimensional estratégica sera extralds informacdes apuradas pela pesquisa
primaria. Com base nos dados cadastrais de umatrantes 617 empresas, extraidas dos
bancos de Dados da Serasa Experian, foi realizadi@atos por telefone solicitando um e-
mail ou dois de contato dos principais tomadoredea#séo dentro de cada organizacao, com
a explicacdo na natureza da pesquisa e a possavitigacdo de uma lideranca dessa
empresa consultada. De posse do contato, 0 proesttirseguinte foi enviar o questionario
em formato eletrdbnico com uma carta convite, porfontk® sistemaSurvey Monkeyque
distribuiu automaticamente os questionarios, coamth vinculo entre as respostas e o e-malil

do respondente.

Para o questionario, foram seguidos os procedirmentticados por Mattar (1993) para a

coleta de dados:

1. Determinacéo dos dados a coletar
2. Determinacéao do instrumento segundo o método dénadracao

3. Redacéo do rascunho:

. Conteudo das questdes

. Redacao das questbes

. Forma de obtencao de resposta
. Sequéncias das questdes

. Especificagbes do uso

4. Revisao e pré-teste

5. Redacéo final do questionario

Quanto a forma de aplicacdo, foi utilizado o modgle permitiu o preenchimento pelos
proprios respondentes através da Internet pelatuttstSurveyMonkeyde pesquisa. Em
relacdo a estruturacao e o disfarce, foi utilizanoinstrumento estruturado e nao disfarcado,
apropriado para levantamentos amostrais e estieloardpo. As perguntas tendem a usar as
mesmas palavras, a mesma ordem, as mesmas opc¢iEspdsta a todos os respondentes,
para que se possa garantir que todos respondarane@e as mesmas perguntas. A
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tendéncia é obter respostas mais padronizadaséeiti@mbulacédo e analise por parte do autor
(GIOVINAZZO, 2003). O modelo final do questionaasta no Anexo B.

As questdes elaboradas aos respondentes foram fexdesdas, seguindo a orientacdo do
questionério aplicado por Giovinazzo (2003), compaaicdo de algumas questdes e novas
perspectivas. Assim, a pesquisa foi segmentadar@&mnpartes: Parte A do questionario —
Posicionamento da Empresa; Parte B do question&®imensdes Estratégicas; e a Parte de

Cadastro do Respondente.

A natureza das questdes de posicionamento saig@eafil da organizacédo, que pode ser mais
voltado a oferta de bens populares ou a ofertaeds bormais. Apresenta também o perfil de
rendimento do consumidor atendido pela organizad&oquestdes de posicionamento sao

importantes para a definicdo de todas as distiflesicle médias relacionadas ao estudo.

Em relacdo as dimensdes operacionais, sdo quesiéemnadas as dimensdes estratégicas
abordadas no referencial em relacdo as variaveig@bitadas e, em alguns casos, algumas
perguntas em escala nominal especificas possivenmemplementando a resposta escalar
anterior. S&o elas:

» Especializacdo da Empresa
 Identificagcdo das Marcas

» Politica do Canal

» Selecdo do Canal

e Qualidade do Produto

» Lideranca Tecnoldgica - inovagéo

* Integracgéo Vertical

» Posicao de Custo - minimizagao de custo
» Atendimento

» Politica de Preco - formacao do preco

» Politica de Crédito - informacgdes sobre protecaoradito
* Uso de Internet

* Uso das Redes Sociais
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Por fim, na parte cadastral, informacdes sobre il pgos respondentes e dados da

organizacao para melhor completar o cadastro, §§uieado nos bancos de dados da Serasa

Experian e nofollow-ups.

A confiabilidade do questionario foi testada no SHS8, por meio do test@lpha de

Cronbach modelo que testa a consisténcia interna do qusto por meio da correlacéo

média entre os itens de mesma categorizacdo. Resslentre 0,7 e 0,6 sdo 0 minimo ideal

para a utilizacdo das respostas em pesquisas aridtias (HAIRet al, 1998).

O Alpha de Cronbacldas questdes de natureza escalar e categoricgeajme 0.675 para 0s

14 itens que constam na Tabela 6 e alguns forapsapiadas anteriormente, constando na

Parte B do questionario.

Tabela 6 — Output do Alpha de Crombach para as vaéiveis escalares e categoéricas

Corrected Item- Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
DiferMarca 64.82 127.064 .536 522 .619
QualiProd 63.08 146.053 .445 .468 .651
LiderancaTec 64.95 121.901 572 .576 .609
Investreduzcusto 64.67 146.876 .209 .356 .669
Atendimento 64.24 133.750 527 A71 .628
IdMarca 64.75 121.539 .583 517 .607
Integracao 68.13 127.031 .340 .335 .654
Usolnternet 65.38 127.058 .369 .381 .647
UsoRedesS 67.92 123.812 .409 470 .639
FormacaoPreco 68.85 158.470 .028 A77 .680
Distribuicéo 67.93 156.236 .097 .284 677
ServProtegaoCréditc 67.81 166.855 .252 .190 .708
Fatorlnovacéo 68.57 163.766 173 .155 .699
FatorReducdoCusto 69.33 157.333 .023 .143 .684

O processo seguinte é executar os procedimentasapanalise fatorial, reunindo todas as

respostas escalares e categoricas constantes t@aBPdo questionario das 94 empresas

respondentes da pesquisa (ndo houve descadstligrs no boxplo). Para isso, 0s mesmos
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passos executados para a analise fatorial darefiaiinanceira foram executados para os

dados de eficiéncia dimensional estratégica, ca@gaes

A viabilidade da adequacado da analise fatoriafdita a partir dos testes KMO e Bartlett
no SPSS-18. O KMO foi da ordem de 0,675, indicandequagdo da amostra a andlise
fatorial. O teste ddBartlett, com valor de 264.861, significante a 1%, perméaeitar a

hipdtese alternativa de que as variaveis sao esrogladas (Tabela 7).

Portanto, a significancia dos testes atesta a agéquda amostra de dados ao modelo de
analise fatorial, assim, procede-se no passo degyire € a obtencdo do nimero de fatores e

seus respectivos pesos representativos da vari@taialos 13 indicadores originais.

Tabela 7 — Teste de adequacao da andlise fatoriadna as operacdes das empresas da amostra
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .675
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 264.861
df 78
Sig. .000

A Tabela 8 apresenta a proporgdo da variancia égfalcada por cada componente, extraida
pelo SPSS-18. A variancia explicada pelo primemmgonente foi de 27,16%. Dado que

existem quatro valores proprios maiores do queelb, gritério da raiz latente retém-se quatro
fatores, os quais explicam 59,45% da variancia (B&VERO et al, 2009).

Na Tabela 9, apresenta-se o processo de simpdificdgs fatores extraidos no SPSS-18 por
meio do método rotacional ortogonal Varimax. A coalidade é que mostra as variaveis de
maior peso nos quatro fatores. A comunalidade & panalise fatorial como o R quadrado
serve a analise de regressao (ARANHA; ZAMBALDI, 8D0
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Tabela 8 - Matriz dos autovalores iniciais para axdracdo dos fatores componentes e da variancia tdta

explicada
Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of  Cumulative % of  Cumulative % of  Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 3.532 27.169 27.169 3.532 27.169 27.169 3.103 23.870 23.870

2 1.608 12.371 39.540 1.608 12.371 39.540 1.972 15.172 39.042

3 1.534 11.799 51.339 1.534 11.799 51.339 1.503 11.561 50.603

4 1.054 8.110 59.450 1.054  8.110 59.450 1.150  8.847 59.450
5 986  7.582 67.032
6 .832  6.399 73.431
7 776 5.970 79.401
8 .644  4.955 84.356
9 584  4.490 88.847
10 482  3.711 92.558
11 399  3.069 95.627
12 331 2.543 98.171
13 238 1.829  100.000

Tabela 9 - Matriz de cargas fatoriais, rotacionadgelo método varimax, das operagfes das industriagd
moveis brasileira

Indicadores Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Conidadés
LiderancaTec 0.783 0.101 (0.046) (0.043) 6.
QualiProd 0.733 (0.067) (0.070) 0.334 690
Atendimento 0.729 0.158 0.025 (0.142) 0.578
IdMarca 0.676 0.344 0.010 0.121 0.590
Investreduzcusto 0.634 (0.252) 0.081 (0.370) 608
DiferMarca 0.617 0.344 0.080 0.155 0.529
UsoRedesS 0.097 0.848 (0.027) 0.078 0.735
Usolnternet 0.141 0.764 (0.005) (0.102) 0.614
Qlinhasprod 0.243 0.129 0.731 0.129 0.627
Qsegmentos 0.061 0.362 0.587 0.170 0.509
DiasFicClientes (0.089) (0.236) 0.505 (0.222) 0.368
Integracao 0.284 0.355 (0.584) (0.014) 0.548
Precovsconcorrencia 0.025 (0.034) 0.082 0.854 0.738

Nota-se na Tabela 9 que Fator Principal foi formado pelas variaveis: Lidega
Tecnoldgica, Qualidade no Produto, Atendimentontidede da Marca, Investimentos para
reduzir custos e diferenciacdo da marca, aspectstariie correlacionados para a

diferenciacdo da organizacdo junto aos seus C@Ttes.
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O segundo fator é formado basicamente pelas vigideel'l uso de redes e uso da internet.

O terceiro fator € composto pelas variaveis de@sizeacado de empresa como quantidade de
linhas de produtos e de segmentos, pelo financitmdos clientes e pela integracdo entre a
organizacéo, seus fornecedores e seus clientes.

O quarto fator € composto apenas pela variavebpetrelacdo a concorréncia.

Na sequéncia, foi feita a extracdo e separaca@stawes fatoriais, no SPSS-18, apenas das
84 empresas que apresentaram escores de efici#arieeira, conforme pode ser observado

na Tabela 10.

Tabela 10 — Escores fatoriais da amostra das opef@es das industrias de moveis brasileira

Empresa UF Porte Part. F1 F2 F3 F4

A RS 2 0% -0.05823 -1.17749 -0.95729 -0.54862
AA PR 3 90% -0.75485 -0.66852 1.09095 -0.1548
AAA SP 3 90% -0.20705 -2.34125 1.11914 -0.52412
ABCD PR 2 40% -0.24688 0.40564 -0.81002 -1.0854
B SC 2 40% -0.73775 0.85159 -0.36278 -0.93753
BB SP 3 100% -0.42255 -0.55806 0.00826 0.10709
BBB RS 3 70% -0.22943 0.32806 -1.05034 1.08308
C SE 3 90% 1.72451 -1.38399 0.29797 -0.24756
CC SP 3 90% -0.82486 -0.47709 0.27873 -0.85441
CCcC RS 4 20% -2.04316 -0.9681 0.32558 -1.31461
CDFG PR 3 60% 0.03785 0.83631 0.94736 -0.41788
D RS 4 70% 0.64836 0.76102 -1.18677 0.16408
DD SP 3 20% -0.00663 -1.83168 -0.01776 0.63231
DDD SP 4 30% 0.38743 -0.2499 -0.87731 -0.03426
E SP 5 80% 0.04261 1.71591 2.04539 0.12328
EE SC 5 80% 1.00184 1.15466 -0.05581 0.17353
EEE RS 5 90% -0.82821 0.28501 0.10176 0.59382
EFGH SP 2 10% 0.90988 -1.48437 -0.45244 0.79379
F RS 4 20% 0.34488 0.82515 -0.35143 0.1431
FF RS 6 60% 1.26409 0.53425 -0.88064 -0.48564
FFF SC 5 10% 0.01801 0.6127 2.26408 1.95454
G PR 3 60% 1.41008 0.9132 0.81919 1.34206
GG BA 5 40% 0.86466 -1.18766 2.94613 1.67455
GGG SC 3 30% 0.41254 -0.22688 1.08154 -0.32665
H MG 3 70% -1.921 0.71805 0.49937 1.34066
HH PR 2 60% -0.59163 -1.64801 -0.35431 0.07108
HHH RS 3 0% -1.08161 -0.30727 -0.28391 -1.49447
HIJK RS 2 10% -0.88598 1.93614 0.69909 -4.70998
I ES 4 50% 1.04555 0.13844 0.63643 0.67147
Il SC 3 20% 0.21854 0.87346 -0.69733 0.43237
1l RS 3 100% -0.52288 0.32333 -0.01555 0.25894
IJKL ES 3 90% -0.24181 -1.33387 -0.29966 0.40606
J MG 3 80% 0.23234 -0.76505 -1.37564 0.50004
JJ SP 2 0% 1.23786 -0.86628 1.21369 -0.56814
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3.3.3 Apuracao da eficiéncia geral

Assim, de posse dos escores de eficiéncia finaneegficiéncia dimensional estratégica, o
procedimento seguinte € incluir os quatro escoiggrtsionais comanputs e 0s quatro

escores financeiros conooitputspara a composicédo da Analise Envoltéria de Dados.

De acordo com Charnes al (1994) e Coellet al (1998), citados por Macedx al (2012), a
Andlise Envoltdria de Dados (DEA) mostra o quao wmgpresa € eficiente, no tratamento de
seusinputse outputs em relacdo as outras, numa analise que fornedadioador que varia
de 0 a 1 ou de 0% a 100%. Somente as empresadtfune imdice de eficiéncia igual a um
sao as que fazem parte da fronteira eficiente.

Conforme foi comentado anteriormente, a DEA foilizada pelo modelo BCC com
orientacdo aosutputs no software SIAD3, obtendo o ranking de eficiangeral apresentado
na Tabela 11.

De posse da Tabela 11, pode-se, enfim, respondeésasjuestdes restantes das perguntas
problema de pesquisa, valendo-se dos seguintesiasitde apuracdo para estratificar as

empresas que atuam no mercado de bens popularegudagtuam no mercado de bens

normais e das empresas eficientes, das empresasici@ntes da amostra:

As empresas mais eficientes seréo definidas dardedarma:
» 1° Quartil de empresas — Baixa eficiéncia
» 2° Mediana — Eficiéncia Mediana

o 3° Quartil de empresas — Eficientes

Empresas que atuam nos bens populares e ndo atu@ondefinidas conforme adaptacao de
Spers e Wright (2006):

» Bens populares - = ou > 60% de participacdo nodatanto com mercado popular

* Bens normais - = ou < 40% de participacao no faterdo com mercado popular



Tabela 11 — Eficiéncia geral (EFG) da amostra de dhistrias moveleiras

Empresa UF Porte Part. EFG Empresa UF Porte Part. FG E

A RS 2 0% 1.0q OO PR 3 60% 0.65
ABCD PR 2  40% 1.0DCDFG PR 3 60% 0.62
CcC SP 3 90% 1.d0000O RS 2 20% 0.62
CCC RS 4  20% 1.doT RS 5 20% 0.62
FF RS 6 60% 1.00K PR 3 0% 0.61
GG BA 5 40% 1.0 G PR 3 60% 0.56
HH PR 2 60% 1.0puu ES 3 30% 0.55
HHH RS 3 0% 1.0pJ MG 3 80% 0.54
HIJK RS 2 10% 1.0pC SE 3 90% 0.53
1" RS 3 100% 1.00TT PR 2 20% 0.51
IJKL ES 3 90% MG 3 70% 0.50
KKK RS 3 30% SP 3 100% 0.50
PP PR 3 90% ES 4 50% 0.50
QQ ES 3 90% ES 3 50% 0.49
U RS 2 T70% PR 3 100% 0.48
uuu CE 3 20% RS 2 10% 0.47
UvXxy RS 3 10% RS 4  70% 0.46
\AY RS 4 80% PR 2 90% 0.46
WWwW MG 2 20% RS 2 80% 0.44
YY DF 3 0% GO 2 30% 0.39
Z RS 2 80% RS 3 0% 0.39
4 SC 4 100% SP 4  30% 0.36
MNOP PR 3 90% SC 3 20% 0.36
LL MG 2 80% SP 2 0% 0.32
M PR 5 70% SC 3 20% 0.29
WZAB GO 5 100% RS 3 80% 0.27
277 PR 3 50% RS 4  20% 0.27
AAA SP 3 90% SP 2 20% 0.26
B SC 2 40% PR 3 70% 0.25
RR MS 3 90% RS 4  60% 0.22
E SP 5 80% PR 3 90% 0.21
V MG 2 100% RS 5 90% 0.17
Y PR 1 90% PR 3 30% 0.16
DD SP 3 20% PR 2 100% 0.11
VVV SP 3 80% MG 3 80% 0.09
JJJ MG 2  20% RS 2 10% 0.09
KK SC 2 30% GO 4  40% 0.07
EE SC 5 80% SC 2 40% 0.03
S SP 3 10% RS 3 70% 0.01
Q PR 2 0% SC 5 10% 0.00
NN RS 5 0% SC 3 30% 0.00
EFGH SP 2 10% PR 3 40% 0.00
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A Tabela 11 registra a ordem das empresas poémedie geral, onde 1 equivale as empresas

mais eficientes e 0 as empresas menos eficient@sdstra.
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4 ANALISE DAS INFORMACOES E ACHADOS DO ESTUDO

Este capitulo ird revelar as analises realizadias peocedimentos metodoldgicos anteriores e
tem o intuito de responder a todas as perguntddgmna formuladas, tornar clara a resposta
ao problema de pesquisa, o objetivo do estudo, cmmo, levantar novas descobertas que
possam ajudar a entender esse importante segmargootiomia e suas estratégias para a

baixa renda.

Dessa forma, a analise esta estruturada nas pasgdaetpesquisa levantadas novamente no
arcabouco metodoldgico, ou seja, ha primeira pasiglarecendo sobre a eficiéncia financeira
das organizacfes que atuam para 0 mercado de megiimento entre o periodo de 2001 e

2012; a comparacdo de médias entre os resultadaglacdo com a eficiéncia dimensional

estratégica para as empresas de moveis no meredsknd populares; a comparacao entre 0s
resultados do estudo de Giovinazzo (2003) e etitel@eso mercado predominante em que as
empresas mais eficientes da amostra atuam. Poafsolucdo para o problema de pesquisa e

0s achados do estudo.

4.1 A eficiéncia financeira das empresas degmento de méveis no mercado popular

na ultima década

Embora os resultados dos escores fatoriais dasesagrapurados ano a ano, ndo sejam
necessariamente das mesmas empresas, 0s resulkdidos em comparacdo ao percentual

de participacdo dessas organizacbes, no mercadbeme populares, trouxe revelacdes

interessantes. Como 0s escores fatoriais paraiarefia financeira dividem a tabela ao meio

(ver Tabela 5), em todos os anos analisados, #sipagdes do mercado popular da média da
parte superior da tabela (melhores empresas) ewgaelas participacbes da média da parte
inferior (piores empresas), em comparacdo aos pmasais e a inflacdo podem ser vistas no
Gréfico 7.
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Gréfico 7 — Participacdo média anual no mercado deens populares das melhores e das piores empresas

da industria de moveis do Brasil e as taxas de jusce inflagao anuais.

Embora as médias anuais de participacdo de medasdmelhores empresas possam sugerir
gue as melhores organizacdes, qualificadas petwsessde andlise fatorial, estiveram mais
focadas no mercado de bens populares, em apents, qi@s doze anos analisados, isso

ocorreu.

A explicacdo esta no teste de médias realizade estrmédias das melhores e das piores
empresas. Conforme explicitado nos procedimento®dukdgicos, foram utilizados dois
testes para avaliar as médias, um paramétricogsadgados com distribuicdo normal e outro
ndo parameétrico como alternativa a necessidadastiébdicdo normal. Assim efetuados os
testes de normalidade dlgomorov-Smirnowe Shapiro-Wilk,no SPSS-18, os resultados
foram submetidos ao teste Mlann-Whitneypela auséncia de normalidade entre o periodo de
2001 e 2007 (Tabela 12) e normalidade entre 282 (Tabela 13).

Tabela 12 — Teste de comparacédo de médias de Manrilfriey
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Mann-Whitney U 85.500 218.500 211.000 100.50Q19.500 217.500 274.000
Wilcoxon W 190.500 471.500 401.000 331.50872.500 542.500 680.000
z -1.111 -.038 -419  -1.575 -1.924 -998 -2.120

Asymp. Sig. (2-tailed)  .267 970 676 115 054  .318  .034
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De acordo com os testes realizados, com 90% deemadg confianga, houve diferenca
estatistica entre as médias dos anos de 2005, 2009, e 2012, no desempenho entre a
participacdo das melhores empresas, em relacaotigigegado das piores empresas no
mercado popular. Ou sefggmo a média de participagdo das melhores empresascima

de 50% nos anos apresentados acima, pode-se infegue as empresas mais eficientes
nestes anos especificos atuaram mais no mercado ltens populares Nos demais anos,
nao houve diferenca estatistica nas meédias entpardisipacoes dos grupos de empresas,
embora s6 apenas em 2003, a participacdo médienelaores empresas esteve abaixo de

50%, sugerindo uma participagdo maior no mercadweds normais naquele ano.

Tabela 13 — Testes de comparacdo de médias de TSlaedent

t-test for Equality of Means
90% Confidence Interval of the

Sig. (2- Mean Std. Error Difference
t df tailed) Difference Difference Lower Upper
1580 53 120 15013 109501 ~00893 30920
2008 1 588 52.967 118 15013 09456 -.00817 30844
1696 51 096 15541 09166 00186 30896
2009 1 696 50.940 096 15541 09165 00187 30895
1.067 54 201 09896 09278 -.05631 25422
2010 4 055 47.584 297 09896 09379 -.05837 25629
1240 48 221 10998 08871 -.03880 25877
2011 4 756 47.998 215 10998 08759 -.03693 25690
1.838 38 074 19825 10783 01644 38005
2012 4 891 35.108 077 19825 10887 01432 38217

Entre os portes de empresa que figuraram na higsaps empresas mais eficientes da
amostra, em relacéo as empresas menos eficieatesymesamiddle pluscujo faturamento
e 0 ativo da empresa esta entre 25 milhdes e 3beside reais, estiveram entre as mais
eficientes nos quatro anos apurados onde a pa¢éipdos bens populares é maior. O porte
das empresas menos eficientes financeiramentegdortemiddle cujo faturamento e o ativo

da empresa esta entre 4 milhdes e 25 milhdes e rea

Em relacdo aos Estados da Federacao, os trés eglltpre apareceram na hierarquia das
empresas mais eficientes da amostra, pela ordesamfdf&do Paulo, Rio Grande de Sul e
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Parana. O trés piores em eficiéncia financeirardastra, dos quatro anos em que houve
maior participacdo das empresas em bens poputases,fpela ordem: Santa Catarina, Minas

Gerais e Espirito Santo.

Analisando por tipo de mercado, popular ou norhad, principais indicadores apurados pela
analise fatorial, para o segmento industrial de eig)\wconforme foi apresentado na Tabela 4,
o fator principal se configurou com os indicadodes familia rentabilidade, cujos indices
apontam para quanto maior melhor. Dessa forma, geempresas classificadas, dos 4 anos
apresentados com diferenca entre as médias daipagfio entre bens populares e bens
normais, a analise dos principais indices finaoserevela que, em média, nos 4 anos em
analise, as empresas voltados ao mercado de begndams apresentam indices de
rentabilidade superiores aos das empresas voltamlasercado de bens normais, resultado
este que corrobora com o estudo de Giovinazzo 2@@dforme pode ser observado na
Tabela 14.

Tabela 14 — indices Financeiros do Fator 1 (Fatorrihcipal) — Média dos anos 2005, 2007, 2009 e 2012
indices do Fator Principal
MARGOPER RETATIVO MARGLIQ ROE REC/EMPR MARGBRUT GIRATIVO
BensPop 0.149 0.121 0.050 0.435 98245 0.337 1.312
Normais 0.108 0.055 0.022 0.279 88816 0.424 0.959

De acordo com a Tabela 14, com exce¢ao do indicddomargem bruta, que revela o
resultado apés a deducdo dos custos dos produtdgdes, todos os demais indicadores de
margem apresentaram-se superiores nas industrlesla® aos moveis populares, o que
permite inferir que os custos das empresas voltadasnercado de baixa renda sé&o
proporcionalmente mais altos em relacdo a recedaethpresa, sendo compensada
posteriormente por melhor adequacgéo de despeseacmpris e financeiras, como revelam

os indicadores de margem operacional e margendéqui

O indicador de rentabilidade do ativo apresenta parempresas atuantes no mercado popular
um potencial de geracao de lucro muito superictaempresas atuantes no mercado de alto

rendimento. Corrobora com esta analise o giro de,afjue se apresenta superior nas
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empresas que atuam para as classes de baixo retdimemostra que estas empresas
recuperam mais rapidamente, por meio das vendamloos de seu ativo, em relacdo as
empresas que nao atuam para as classes de medionaeto. Um giro de ativo mais alto
mostra que estas empresas estdo vendendo maiquarado relacionado com indicadores de
margens superiores, apresenta que estas emprEgageslendo com mais qualidade.

As empresas do mercado de bens populares apresemtais que o dobro do retorno sobre o
capital proprio que as empresas do mercado de rfmngais e as receitas por empregado
destas empresas sdo 11% superiores as das enguesa atuam para o segmento popular.

Por meio de duas analises de regressdo simpleoftware estatistico Stata-12, foram
testadas também as relacbes entre a participagaonelhores e das piores empresas no
mercado popular com a taxa de juros e inflagcdolatwuperiodo. Apds os testes foi verificada
uma relacdo inversa entre a participacdo das neshempresas com 0sS juros e com a
inflacdo. N&o foi possivel a regressdo multipla exndo da multicolinearidade entre a

inflacdo e os juros.

Os resultados da regresséo cuja variavel depenfterstgarticipacdo das melhores empresas
e a variavel independente foi os juros apresentanelavado coeficiente de explicacdo dado
pelo R quadrado da regresséo (70,4%) (Tabela 18st®© F avalia a significancia conjunta
das varidveis explicativas e mostram com significgirde 1% que pelo menos urfi é
diferente de zero. O testeurbin-Watsonpara a hipotese de autocorrelagdo dos residuos
apontou 1,4297, que se encontra a direta DL 0.0 &4.331, ou seja, ha evidéncias de nao
rejeicdo da hipotese nula de nenhuma autocorretigsioesiduos. Para a heterocedasticidade
dos erros, o teste d&reusch-Pagarcom Prob>chi2=0.7496 nao rejeitou a hipbtese dela

homocedasticidade dos erros.

No sentido de evitar regressdes espurias, o quar&iu{2000) afirma ocorrer devido ao fato
de que a presenca de uma tendéncia, decresceatesgente, em ambas as séries leva a um
alto valor do R quadrado, mas ndo necessariamangephesenca de uma relacéo verdadeira
entre séries, foi realizado o testeRiekey-Fuller Aumentado (ADF), na busca pela rejeicéo

da hipotese nula de raiz unitaria entre as sédesseja, se as séries de dados ndo sao
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cointegradas, ja que a busca pela rejeicdo dadsipdiula mostra que a varidvel dependente e
as variaveis independentes exibem uma relacdo uitibeip de longo prazo onde © da
equacao € o erro de equilibrio, que representaatede curto prazo a partir da relacdo de
longo prazo (HILLet al, 2010). Assim, o teste dgickey-Fuller Aumentado (ADF) atesta a
estacionariedade dos residuos de minimos quadnadmssca da rejeicdo de raiz unitaria. Em
razdo da quantidade de observacoes, foram testhlds a 4 defasagens, parametro em
conformidade com as variacbes obtidas no comandsovado Statal2 entre o critério de
Schwarzde informacéo [SBC], o critério d&kaikede informacao (AIC), e o critéridannan

e Quinnde informagcdo [HQC], que determinam o numero desdgfens mais adequado
(MARGARIDO; MEDEIROS JR., 2006). Diante do exposto, modelo apresentou-se
significativo a 10% para duas defasagens, rejaitanipotese nula de raiz unitaria ou de néao
cointegracdo. No entanto, para quatro defasagenmdelo ndo rejeitou a hipétese nula de

raiz unitaria.

Tabela 15 - Efeito das taxas de juros sobre a pattpacdo das melhores empresas no mercado de bens
populares entre 2001 e 2012

Variaveis Independentes Coeficientes Engle-Granger(chi2)
Constante 7210342

20.44%*
Juros -1.120908

-4.89%* Df2 5.2569*
F 23.88**
R? 0.7048
Breusch-Pagan chi2(1) = 0.10 Prob > chi2 = 0.7496
Durbin-Watson (2,12) = 1.429744
Dickey-Fuller (2) lag Z(t) -2.709*(4) lags Z(t) -1.244

*** Significativo a 1%; ** significatio a 5%; * significativo a 10%.

Em relagdo a causalidade das séries, foi feitste eEngle-Grangemara certificagdo que
existe uma relacdo causal entre as séries e ndwaédo acaso, como forma também de
confirmar as suspeitas de nao raiz unitaria aptadamo teste ADF para quatro defasagens
da equacédo. O que se busca com o tesEndke-Grangeré descobrir se podemos identificar
uma relacao estatistica de causa e efeito entnéavel dependente e a variavel independente
guando existe uma relacdo de precedéncia tempot@ as duas variaveis (CARNEIRO,

1997). Com uma margem de confianca de 90%, e cuitafides, o resultado do teste para o
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modelo sugere causalidade entre as séries, isto umento nas taxas de juros causa uma

reducao na participacao das melhores empresas no rmado de bens populares.

Em relacdo aos resultados da regressado, cuja ghripendente foi a participagdo das
melhores empresas e a variavel independente fulagdo, a Tabela 16 mostra que ha um
moderado coeficiente de explicacdo dado pelo Rrgdadia regressao (56,0%) apontados no
Stata-12. O teste F, mostrou com significancia @eque pelo menos unfi € diferente de
zero. O Test®urbin-Watsonpara a hipotese de autocorrelacdo dos residuoscapd,5433,
que se encontra a direta DL 0.971 e DU 1.331, ¢ay & evidéncias de ndo rejeicdo da
hipétese nula de nenhuma autocorrelacéo dos resiBlaca a heterocedasticidade dos erros, o
teste de Breusch-Pagancom Prob>chi2=0.4482 n&do rejeitou a hipotese nd&a

homocedasticidade dos erros.

Tabela 16 - Efeito da inflagdo sobre a participacddas melhores empresas no mercado de bens populares
entre 2001 e 2012

Variaveis Independentes Coeficientes Engle-Granger(chi2)
Constante .6787233

18.57 ***
Inflacdo -1.866479

-3.57 *** Df2 2.7277
F 12.74%**
R? 0.5603
Breusch-Pagan chi2(1) = 0.58 Prob > chi2 = 0.4482
Durbin-Watson (2,12) = 1.543331
Dickey-Fuller (2) lag Z(t) 0.046(4) lags Z(t) 2.243

*** Significativo a 1%; ** significatie a 5%; * significativo a 10%.

O teste deDickey-Fuller Aumentado (ADF) o modelo ndo se apresentou sgatifio para
nenhuma das defasagens propostas, néo rejeitamgotase nula de raiz unitaria ou de nao
cointegracdo. Diante disso, ndo foi necessariaafat teste dEngle-Granger Assim,néo e
possivel afirmar que uma reducdo na inflagdo causam aumento na participacdo das
melhores empresas no mercado de bens popularesgnforme o modelo de regresséo

afirma.
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4.2 A eficiéncia dimensional estratégica noarcado popular

Neste momento, torna-se importante comparar eifd@antas variaveis mais importantes para
as empresas que atuam no mercado de bens popidarempresas que atuam no mercado de
bens normais. Assim, um novo procedimento de anfdi®rial se faz necessario @stputs

do sistema estdo no Anexo C).

O KMO da nova amostra (apenas empresas que atuanemado popular) foi da ordem de
0.712, indicando boa adequacdo da amostra a afeiisal. O teste d8artlett, com valor

de 193.754, significante a 1%, permitiu aceitaipetese alternativa de que as variaveis séo
correlacionadas. Portanto, a significancia dosseatesta a adequacdo da amostra de dados
ao modelo de andlise fatorial, assim, procede-s@passo seguinte que € a obtencdo do
namero de fatores e seus respectivos pesos refatges da variancia total dos 13

indicadores originais.

A variancia explicada pelo primeiro componente dei 33,55%. Dado que existem trés
valores proprios maiores do que 1, pelo critérigala latente retém-se trés fatores, os quais
explicam 58,22% da variancia total (FAVER®al, 2009).

Procedimento similar foi feito para a amostra depr@sas que ndo atuam no mercado
popular. Assim, o KMO da amostra foi da ordem d&&86, indicando moderada adequacéao da
amostra para a analise fatorial. O testddglett, com valor de 128.091, significante a 1%,

permitiu aceitar a hipotese alternativa de queaaisiveis sdo correlacionadas.

A variancia explicada pelo primeiro componente dei 21,50%. Dado que existem cinco
valores proprios maiores do que 1, pelo critériorala latente, retém-se cinco fatores, os
quais explicam 67,04% da variancia totbld., 2009).

Nota-se na Tabela 17 queFator Principal para as industrias participantesmdocado de
bens populares foi formado pelas variaveis: Lidgaaecnologica, Investimentos para reduzir
custos, Atendimento, Diferenciagéo da marca, Ifleatido da marca, Qualidade no produto e

Especializacdo da empresa, aspectos bastante acoyrgldos para a diferenciacdo da
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organizacdo junto aos seus concorrentes. Essaw/eiaridiferem pouco das observadas nas
indUstrias que nao atendem ao mercado de bensgpepubnde o Fator principal estd mais
restrito e focado na busca por distincdo da maardp por meio de acdes promocionais e

publicitarias, quanto por acao junto ao varejoo@ptacao de clientes.

Tabela 17 - Matriz de cargas fatoriais, rotacionadgelo método varimax, das operacfes das industrids
moveis brasileiras voltadas ou ndo ao mercado derepopulares

Variavel F1 F2 F3 Com Variavel F1 F2 F3 F4 F5 Com.

LiderancaTec | 0.76 | 0.20 | 0.18 .641 IdMarca 0.81 0.07 0.11 0.06 0.08 0.686
Investredcust | 0.75 (0.22) | (0.04) | .617 DiferMarca 0.76 0.17 0.05 0.04 (0.08) | 0.622
Atendimento | 0.74 | (0.01) | 0.17 .581 Atendimento | 0.53 0.15 (0.10) | 0.41 (0.04) | 0.479
DiferMarca 0.67 0.25 0.23 .564 Usolnternet | 0.16 0.78 0.05 0.07 0.04 0.644
IdMarca 0.65 0.17 0.44 .648 UsoRedesS | 0.22 0.75 0.22 (0.22) | 0.05 0.707
QualiProd 0.64 | (0.04) | 0.35 .529 Preco/concor 0.51 (0.63) | 0.16 (0.25) | 0.00 | 0.738
Qlinhasprod | 0.58 | 0.35 (0.24) | .515 Qlinhasprod | 0.19 0.03 0.82 0.05 | 0.09 0.711
Usolnternet 0.22 0.72 0.22 .613 Qsegmentos | 0.02 0.15 0.80 0.03 (0.11) | 0.673
UsoRedesS 0.10 | 0.69 0.53 .762 Integracao 0.22 0.47 (0.52) | 0.07 (0.12) | 0.563
Qsegmentos | 0.18 | 0.68 (0.17) | .517 Investredcust| (0.05) | (0.06) | 0.10 0.85 | 0.09 0.740
Preco/concorr | (0.23) | 0.60 | 0.06 420 LiderancaTec| 0.45 0.10 (0.04) | 0.64 (0.11) | 0.626
Integracao 0.17 (0.06) | 0.78 .647 DiasFicClient| 0.12 (0.03) | 0.11 0.14 | 0.88 0.822

DiasFicClient | (0.16) | (0.19) | (0.67) | .511 | QualiProd | 0.37 | (0.19) | 0.22 | 0.32 | (0.61) | 0.692

Para as industrias que atuam nas classes de negrtlimento, a variavel de maior for¢ca no
Fator Principal foi d.ideranca tecnolégicacom carga fatorial de 76% na analise, o que
significa que sao os coeficientes de correlacas foagiemente associados a cada fator das 13
variaveis avaliadas. Também se apresentam na Thabala valores das comunalidades, isto
€, a proporcédo da variancia de cada indicador qraptda (ou “explicada”) pelos 3 fatores,
no caso de empresas voltadas ao mercado de bananegpe 5 fatores nas empresas voltadas
ao mercado de bens normais. Para a industria deisp@ tecnologia ainda € um dilema.
Rosa et al (2007) ressaltam que o principal responsavel petmologia no segmento
industrial moveleiro sdo os fornecedores dessastndydessa forma, a lideranca tecnolégica

€ um fator critico para as industrias e que pajestéicado aqui. Os mesmos pesquisadores
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afirmam que a tecnologia ndo é decisiva para a etitiidade das industrias moveleiras, em
razao da matéria-prima madeira ndo propiciar pemsesontinuos de producao, dificultando a
automacdo. Como a tecnologia “[...] afeta a vamtag®mpetitiva se tiver um papel
significativo na determinacdo da posicao do cuslativo ou na diferenciacdo” (PORTER,
1989). Assim, é imperativo por parte do setor huscaas alternativas a um material cada
vez mais escasso na natureza na busca tecnol@aa peducdo de custos. O préoximo item
de peso na analise, coincidentemente € o invesiinpama a reducao dos custos, faz sentido
para o segmento industrial moveleiro essa busesgsitendo Porter (1989), na posicéo de
custo relativo. Schradest al (2012) colocam a tecnologia como fator importagrére as
empresas pesquisadas por eles. “Contrariando gacpapular, os consumidores da Base da
Piramide acolhem rapidamente tecnologias avan¢a@AHALAD, 2010).

Conforme apresentado anteriormente, a segundavehrilportante para as industrias
moveleiras, que atendem ao mercado popularingestimento para a reducdo de custos
(75%). Certamente, atuar para o mercado de bendgrep € um grande desafio: as margens
sao estreitas, 0s precos sao baixos e os volumesleszados. A rigor, atuar nesse mercado
exige competéncia, eficiéncia, disciplina, orgagies enxutas, rigor na gestao de custos e
investimento permanente em ativos produtivos aadts (WRIGHT; SPERS, 2011).

Embora se trate do setor industrial, onde a madeplas relacdes comerciais se da junto ao
varejo, o atendimento (74%) aparece como a terceira variavel de impoapara as
empresas que atuam no mercado popular. Segundald&taf2010), como boa parte da
decisdo de compra oriunda das classes de menamestd advém da disponibilidade de
dinheiro, no caso da industria de méveis, do criagié importante o setor de moveis oferecer
acesso facil aos seus produtos, uma distribuic&gerete, no menor tempo possivel e com
gualidade, “[...] ainda que com requisitos minim@IOVINAZZO, 2003). Estas empresas
proporcionam aos seus clientes uma menor quantidadeervicos auxiliares, tal como
assisténcia técnica, rede propria de atendimeméalito, entre outros, focando-se em um
atendimento mais béasico (WRIGHT; SPERS, 2011).

Como a quarta variavel em carga fatoriatji@renciacdo da marca(67%) aparece como

aspecto importante. Para Rocha e Silva (2008) erefifiacdo da marca se da pela
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comunicacao eficiente, dada diferenca cognitivgpdblico alvo. Dessa forma, as agfes de
publicidade e propaganda precisam ser em linguamjetdrica, apresentar instrucées simples
e objetivas, na medida do possivel evitar inforreag@cnicas. “A heterogeneidade da base
do consumidor em termos culturais e educacionaistitoi um desafio para as equipes de
inovacdo” (PRAHALAD, 2010), bem como, para a difenacdo da marca junto a esse

consumidor.

A identificacdo da marca (politica de canal]65%) apresenta-se a como a quinta variavel
importante e reforgco estratégico para os mercadosaiko rendimento. Como o segmento
industrial de moveis é composto majoritariamente gEmuenas e médias inddstrias, muitas
delas, de forma intuitiva entendem que “[...] acéode sua marca tem importancia decisiva
para a preferéncia do consumidor que prefere as ld@a vizinhanca.” A proximidade da

marca junto ao consumidor o faz sentir-se recodbeeivalorizado, o que contribui para a
sua adesao a marca (PAREN@&iEal, 2008). Dessa forma, as empresas voltadas agsldss

menores rendimentos perceberam como importantscalile maior contato da marca com o

consumidor, a despeito do atendimento e do desdraknvarejo.

Outra importante variavel, que no estudo de Gimdna(2003) apresentou-se como
fundamental é gualidade de produto(64%). Schradeet al (2012) mostra que a qualidade
do produto ja é pressuposta na estabilidade dcecedonento de matéria-prima e na sua
qualidade para o atendimento de um ambiente deicanpopular. A percepcao da qualidade
pelo consumidor da baixa renda influencia no vatmnémico da organizacéo (AKTERal,
2012). Dessa forma, percebe-se pelos autores quel@ade ndo é apenas pressuposto de
produtos voltados para alta renda, dado ao valegagdo. A simplificacdo de operacdes e 0s
incentivos adequados as pessoas podem garantir adelan comercialmente viavel e
sustentavel para os mercados de baixa renda (RAN&/AN2011), que ndo comprometam a

qualidade do produto ou do servico.

Por fim, para encerrar as dimensfes mais impogardenponentes do Fator Principal, a
especializacdo da empres&§&8%), com a quantidade de produtos a ser ofertspeecto de
menor relevancia no estudo de Giovinazzo (2003} meselado nesta analise paramétrica

como importante para este setor. Os estudos de a®¢6) apontam que todas as empresas
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de sua pesquisa junto ao varejo de alimentos apomta necessidade de trabalhar com um
adequado mix de produtos para atender a populag@aiga renda. Em razéao disso, o porte
da empresa define se a estratégia de produtonetdo de uma estrutura propria de gestao
de categorias, nas grandes empresas, ou pelo angeote dos donos da empresa no mix de
produtos, nas pequenas empresas. As pesquisas/@porfue as empresas que atuam para a

baixa renda apresentam menor mix de produtos exwa®ls empresas que nao atuam.

Conforme aponta a Tabela 17, os resultados dasndowes geradas para a eficiéncia das
industrias de mdéveis que ndo atuam para a babdarapontam para dimensdes parecidas,
mas com pesos e hierarquias diferentes. Quase txlasriaveis do fator principal se
assemelham entre as duas amostras e no fatorePirsent 0 uso da internet e o uso de redes
como variaveis em comum. No fator 3 a integracdticad também se apresenta como ponto
em comum, mostrando que estruturalmente o segmamieleiro se comporta igual em suas

principais variaveis, contudo, como ja foi verificeanteriormente, com pesos diferentes.

No segundo escaldo de fatores (Fator 2) para as almastras de empresas (atuam e néo
atuam para os mercados de baixa renda)iso de redes sociaisna internet surge
surpreendentemente como uma variavel de importdnom forte comunalidade entre as
variaveis. Rochat al (2013), em seus estudos, apontou 0 Uso crescesiiz férramenta por
parte das empresas, “principalmente como um novialcade acesso aos seus produtos”
(ROCHA; SILVA, 2008). O resultado dessa pesquisaobmra com essas afirmativas e
aumenta a inquietacao por novas pesquisas solemario Brasil, uma vez que o ambiente

académico ainda se encontra indiferente a ele.

A integracdo vertical no terceiro fator (Fator 3) para ambas as amostva®bora para a
pouca diferenciacao entre as empresas voltadaseam@mdo de bens populares e as empresas
voltadas para o mercado de maior rendimento, nar skt moveis. Como a induastria de
moveis relne os mais variados tipos de industesgel as de tecnologia mais primitiva, que
trabalham desde a prancha de madeira ao mévehrulsinclusive pela entrega ao cliente
final, as empresas de tecnologias mais moderndsrea fazer parte de um processo s6 na
etapa de confeccdo de um mével. Assim, em razacedpestas recebidas, a parceria com o0s

fornecedores e com os clientes no processo degardreconsumidor final parece ser bastante
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relevante. Dussauge e Garrette (1999) apresentasaaiancas entre as organizagbes como
algo fundamental para a competitividade. Schraderal (2012) explicam que as
multinacionais estudadas por eles consideravanm@ata busca de parceiros locais, ao invés
de verticalizar a producdo. Corroboram com essa desndo verticalizagdo os estudos de
Rivera-Santos, Rufin (2011) e de Akggral (2012).

Como pode ser percebido através das explicacoes aslvariaveis de maior importancia na
eficiéncia dimensional estratégica das indUstrizes atuam para a baixa renda, as variaveis
estdo intrinsicamente ligadas, pois possuem origerigmalidade nelas mesmas, como a
ligacdo entre a lideranca tecnoldgica, pois o tdiete produtos populares € avido por
novidades, com a necessidade de investimentosr@duair custos e apropriar na qualidade
do produto, também com a necessidade de um atemwine®m requisitos basicos e
distribuicdo mais rdpida. Uma comunicacdo adeqpadaesse consumidor e a parceria junto
aos canais de distribuicdo, na busca por tornan@esa mais acessivel a esse cliente, com
mix de produtos customizado em quantidade e vated&omado a essas principais
dimensdes, as novas ferramentas como 0 uso das sedeis e a internet, respaldando as

dimensdes anteriores em comunicagéo, acesso, ogimamercializacdo.

4.3 A eficiéncia geral

4.3.1 O mercado popular e o mercado de alta renddiferencas e similitudes

Esta € a ultima parte da analise e visa esclagcéitimas questdes de pesquisa elaboradas
com o intuito de tornar claro o comportamento dgnsnto industrial de méveis que atuam
para as classes de menor rendimento, em relagadissrias que ndo atuam. A Analise agora
sera com base nos fatores combinados entre anefecidimensional estratégica e eficiéncia
financeira, apurados pela Anélise Envoltoria ded3a@EA) e ja identificados na Tabela 11

e cruzados com a pesquisa primaria, para uma anus®4 empresas respondentes. Destaca-
se que 10 questionarios ndo puderam ser aproveimdorazao de terem sido excluidos na

analise da eficiéncia financeira.
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O indice de eficiéncia geral médio da amostra dpresas que atuaram no mercado de bens
populares foi de 68% contra 63% das empresas quatnaram (Gréfico 8). Esse resultado
leva a acreditar que as empresas que direcionagam @odutos para 0os consumidores de
baixa renda foram mais eficientes. Contudo, apdegies de normalidade nas séries de dados
por meio do SPSS-18, se constatou que as sériesindwrmais, o que leva a necessidade de
um teste ndo paramétrico robusto para a compaggionédias entre as duas amostras. O
teste mais indicado na literatura é o test®dan-Whitneytambém utilizado na apuracéo das

médias de eficiéncia financeira anual deste estudo.

68%

63%

59%

Bens Populares Bens Normais Média Setor

Gréfico 8 — Média dos indices de eficiéncia gerabp mercado de atuagdo das empresas

Assim, de acordo com nivel de significancia doetestMann-Whitneyacima do que 0.05,
observada na Tabela 18, ndo podemos rejeitar éebpdula de semelhanca entre as médias
dos dois grupos, dessa fornm@o € possivel afirmar que as empresas que atuarano
mercado popular apresentaram maior eficiéncia geralque as empresas gue nao

atuaram.

Tabela 18 — Estatistica do teste de Mann-Whitney

Mann-Whitney U 712.500
Wilcoxon W 1532.500
z -1.026
Asymp. Sig. (2-tailed) .305

Ressalta-se qu#io houve rejeicdo da hipotese nula de semelhangatre as médias para

todas as variaveis estudadas na pesquisa cujo fodod a comparagcdo entre as empresas
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gue se declararam atuar para os mercados de baixamda ou nag conforme pode ser
observado nos testes Mann-Whitneyapresentados no Anexo D. Contudo, as andlises de

como as variaveis se comportam em relacdo ao s&@o descritas nesta parte do estudo.

Em relacdo as principais dimensfes estratégicapamentes do estudo para o mercado de
bens populares, a politica deeco foi um delas. Nas empresas voltadas ao mercatiaigda
renda, os precos meédios da empresa foram 4% sigsHOS precos dos seus concorrentes.
Enquanto que nas empresas que atuaram no mercagoslaormais, os precos foram iguais,

Ou seja, seguem 0 mesmo preco dos concorrentes|@TH).

Tabela 19 — Comparacao entre as médias das variaseaistratégicas ordinais

Mercado Alvo  Preco vs Concorréncia Linhas de Produto Segmentos de MercadoCrédito

Bens Populares 4% 7 7 62
Bens Normais 0% 15 6 56
Média Setor 2% 12 7 59

Em relacdo a formacéo de precos, questionamenligada logo apos a pergunta sobre o0s
precos da concorréncia, os resultados do @steuadrado ao nivel de significancia de 5%,

nao rejeitou a hipoétese nula de independéncia aldéveis, ndo sendo permitida a aplicagéo
da técnica de Analise de Correspondéncia paralsexé perfil de formacéo de pregos entre
os dois tipos de mercado. No entanto, o Graficqpi@senta a frequéncia das principais

respostas apresentadas.
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P o I oo i”s“m°_ 61%
mercado interno/externo. 0

nas variac@es dos custos de mao—de-o_ 21%

nas variac@es da inflacao do perl'ot. 10%

nas variagfes dos precos praticados pf 50/
principais concorrentes. 0

nas variagdes dos precos pratlca? 4%

pela(s) empresa(s) lideres do setor

Gréfico 9 — Formacao de pregos na industria de moise

Na dimensao despecializacdo da empresas empresas que atuam para 0s consumidores de
menor poder aquisitivo, em média, trabalham comivak de produtos e em 7 segmentacdes
diferentes, ao contrario das empresas voltadaseacann de bens normais, que € mais que 0
dobro do numero de produtos, contudo, em média, &anmesma quantidade de segmentos
(Tabela 19).

Na dimensaqoolitica de crédito, foram questionados aos respondentes quantosethias

média a empresa financia os seus clientes. As sagpreoltadas aos méveis populares
apresentaram em média 62 dias, contra 56 dias rdpsegas voltadas aos bens normais
(Tabela 19). Conjugado a esse questionamentopfiitado ao respondente que colocasse
qgual o tipo de solucdo que utilizava para a prateg@d seu crédito e os resultados estéao

apresentados no Grafico 10.
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utiliza simples servicos de protecao ao crédit

" - ~ . 39%
(restritivos) para auxiliar na concessao de créd

|

utiliza servigos de protecao de crédito mais
sofisticados (andlise e escores) para auxilia
concesséo de crédito.

27%

utiliza servigos de protecéo de crédito co
solugBes mais abrangentes (analises setor
escores, informacdes positivas e prospect

17%

|

néo faz uso de nenhum tipo de servico de
protecéo ao crédito, utiliza metodologia prop
de concesséao de crédito.

13%

percebe que ndo ha diferenca entre a utilizaga
ndo das informacgdes para a concessao de cré 4%
da empresa.

Gréfico 10 — Sistemas de protecéo ao crédito utibzlos pela industria de moéveis

Para essa questao, foi possivel diferenciar o nge es dois tipos de mercado no SPSS-18,
uma vez que a analise Qui-quadradoao nivel de significAncia de 5% rejeitou a hipétes
nula de independéncia das variaveis. Assim, fanf&ta a aplicacdo da técnica de Analise
de Correspondéncia (Anacor) para a analise dd peotiecdo ao crédito entre os dois tipos de

mercado.

A Tabela 20 mostra asutputsdo resultado para essa analise.

Tabela 20 - Resultados do teste Qui-quadrado parandlise de Correspondéncia (Anacor)

Dimension Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Singular Accounted Standard __Correlation
Value Inertia Chi Square Sig. for Cumulative Deviation 2
1 .381 .145 747 747 139 .789
2 222 .049 .253 1.000 122

8 df 194 16.328 .038 1.000 1.000
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Observando a llustracéo 3, verifica-se que as esaprda amostra que atendem ao mercado
popular utilizam mais as analise abrangentes condlisas setoriais, escores de credito,
cadastro positivo prospectse também servicos mais simples como consultassiscoes
negativas de seus clientes. As empresas que nam ato mercado popular trabalham com
servigos de protecdo ao crédito mais sofisticatdis como, andlises e escores de crédito. Ha
também nessa amostra de empresas, as metodologmsap de concessao de crédito. No

canto inferior da ilustracdo, as empresas que ataamambos 0s mercados, que Sao
indiferentes ao uso de servigos de protecdo adt@réd

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

® IMercadod tuacio
® ServProtecioCrédito

L ]
. s (analisom ®
a]:-la.lygente; (ar U8® Bens Populares
simples (restritivos

Dimension 2

D—

-
sofisticados (analis

L
Bens Houmais

metodologia propria
.

indiferente ao uso

»

Misto
L ]

-2 T T T T
-2 -1 0 1 2 3

Dimension 1

llustracédo 3 — Sistemas de protecéo ao crédito ptipo de mercado de atuacéo

Em relacdo a dimens&elecdo de canallinica das dimensdes estratégicas abordada por
guestdo categorica, o que a impediu de aparecesdmputo da eficiéncia dimensional
estratégica, o Grafico 11 revela que a maior pdaeempresas utiliza a estrutura de outras

empresas em uso conjunto com seus principais camtes, uma parte menor é feita pela
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prépria empresa em conjunto com outras empresasestante por pontos especializados da
empresa ou obtém exclusividade junto aos seusicApenas 1 empresa revelou trabalhar
come-commerceRivera-Santos; Rufin (2011) e Schradeal (2012) apresentaram em seus
estudos com multinacionais que a busca pelo parial além de um desafio, é de extrema

importancia para as operagcdes das empresas nodoekedaixa renda.

Estrutura de outras empresas, mas de— 45%
comum com 0s concorrentes. 0

Parte feita pela propria empresa, parte fei
30%
por estrutura de outras empresas.

Feita por pontos de vendas especializa 0
da propria empresa. - 15%

Estrutura de outras empresas, mas de f0|- 8o
exclusiva. 0

E-commerce} 1%

Gréfico 11 — Principais sistemas de distribuicdo iltzados pelas empresas do segmento moveleiro

Apesar da igualdade entre as médias das variadseaégicas entre os dois mercados, neste
instante, com a finalidade de responder ao questiento da pesquisa, convém estudar as
diferencas apuradas entre os resultados desteoestos resultados encontrados no estudo de
Giovinazzo (2003). Os Graficos 12 e 13 trazem axipais médias de notas atribuidas a
importancia da dimensao estratégica avaliada nssastudos. As curvas foram orientadas
pela amostra de empresas que atuam no mercadapagul ordem decrescente. No entanto,
para efeito de comparacdo com as cinco dimensdesempadas por Giovinazzo (2003), foi
invertida apenas a ordem entre investimento enolegia e uso de internet. Cabe salientar
também que as empresas objeto dos dois estudosdesdsegmentos da economia
completamente diferentes. Contudo, as andlises eatestudos podem sugerir novos estudos

futuros sobre as dimensdes estratégicas e os nosreatlidados.

A guestdo que recebeu maior nota nas duas pesdoisasqualidade do produto. No

entanto, a média de notas atribuida no estudo oér@izzo (2003) foi ligeiramente inferior.
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Pela andalise ndo paramétrica de médias deste gftudonstatado que ndo héa diferenca entre
as notas atribuidas pelas empresas do mercadoapepdib mercado de bens normais. Assim,
observa-se mudanca em relacdo ao estudo de Ginwi(2@03), pois 0 estudo apontou média
de notas menores para as empresas que atuavamoconerh alta renda do que as notas
atribuidas pelas empresas do mercado popular. \fistos resultados deste estudo, a
gualidade continua como pressuposto de sobrevieémzimercado e, possivelmente vista
mais como valor ao cliente do que pelos conceitdigy@s relacionados a produtos com
precos baixos séo defeituosos ou prestados de rmamadora. Segundo Wright e Cardoso
(2000), citados por Spers e Wright (2006), “ndadasempresa lancar um produto de baixo
preco, € preciso ter um produto competitivo deidade.” Os estudos de Aktet al (2012)
sobre os servicos de saude no mercado popularmamii que a qualidade geral do servico
tem um impacto significativo na confianca, satidtag na intencdo de continuidade dos

clientes.

8.50

715 673 666 651 644

Importéncia para a Estratégia

3.53
3.44
W O O ® > & Q& & 0
> N < > % o &
‘§\§ o & o $\‘§ r ¢°\° g&é 8‘& < &
o Y.’&Q &z‘g < &

——Bens Populares =—=—Bens Normais

Gréfico 12 — Curvas da média de notas atribuidas importancia da dimenséo nas operacdes da empresa

Outra diferenca entre os dois estudos estateiedimento, que recebeu a nota mais baixa no
estudo de Giovinazzo (2003), para ambos 0os mercadosritério de comparagcdo com este
estudo. A dicotomia pode ser explicada por Pareht (2008) e, mais anteriormente por
Treacy e Wiserma (1993), inspirados em Porter (198%de ha, para o critério de
atendimento duas abordagens possiveis: a pringeiexceléncia operacional ou énfase em

preco baixo, onde as empresas buscam oferecertpsoeliservicos medianos para obterem
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custos operacionais mais baixos; e a segundajmidatie com os clientes ou énfase em
proximidade onde se busca um relacionamento matsmizado e mais proximo fisicamente
do cliente, dada a necessidade cada vez maior ddesenciar de seus concorrentes num
mercado cada vez mais competitivo e de facil acessmformacdo. Pelo resultado

comparativo dos dois estudos infere-settade—offentre essas duas estratégias.

Importéncia para a Estratégia

——BensPop(Giovinazzo,2003) =—BensNor(Giovinazzo,2003)

Gréfico 13 — Curvas da média de notas atribuidas inportancia da dimensédo nas operacdes da empresa
do estudo de Giovinazzo (2003)

Fonte: adaptado de Giovinazzo, 2003

A terceira maior nota do estudo foi registradaievestimentos para a redugao de custps
aspecto que, em termos comparativos, foi similaregpstrado no estudo de Giovinazzo
(2003). A diferenca entre as médias do estudo caatipa foi relativamente pequena, embora
as médias registradas nesse estudo para os ingetisnem reducdo de custos sejam
ligeiramente superiores as deste estudo. A maimseempresarios tem a consciéncia que, em
qualquer mercado, a boa gestdo de custos estionslda diretamente a competitividade da
organizacdo, principalmente nos mercados de baxaimento, “onde as margens sao
estreitas e o volume é grande.” (WRIGHT; SPERS 120Ror isso, “é necessario investir
agressivamente em instalagbes com eficiéncia dalagsama perseguicdo vigorosa da
reducao de custo pela aprendizagem e um contgitiorilo custo e das despesas gerais, com
a manutencao permanente do foco no publico-alvba€nSPERS; WRIGHT, 2006).
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Conjugada a formulac&o da nota para o investimemtoeducdo de custos, o respondente foi
inquirido a responder qual é a principal forma dducdo de custos adotada pela sua
organizacdo. Em razédo do te§ei-quadradono SPSS-18 néo ter rejeitado a hipotese nula de
independéncia das variaveis para o tipo de merea@oafico 14 registra apenas as principais
formas adotadas pelo segmento industrial de mpraggsa reducéo de custos.

A busca por matéria-prima a precos acessiveis gnoigal meio de reducédo de custos do
segmento industrial moveleiro, em seguida, a bpsradescontos junto aos fornecedores.
Trabalhar com quadro de pessoal reduzido foi @it@renaneira utilizada pelos empresarios
do setor. Felizmente, a opcdo de emprego de maaobie barata ndo foi escolhida. Os
respondentes que optaram por nenhuma das antenmdoesiaram que praticam todas as

maneiras citadas no grafico, exceto a producaodaip matéria-prima.

i e i pre‘QJ_ °
acessiveis. 46%
buscando descontos junto a_ 0
fornecedores. 31%
trabalhando com quadro de pessc- 14%
reduzido.

nenhuma das anteriore. 5%

tentando produzir a préopria matenP 1%

prima.

Grafico 14 — Principais meios de reducao de custasilizados pela indistria moveleira

A dimensao daliferenciacdo da marcaregistrou médias muito inferiores as comparadas
com o estudo de Giovinazzo (2003). Na comparactie ea Graficos 12 e 13, visualizamos a
diferenca de notas de importancia para a identficala marca entre as empresas que estao
voltadas as classes de rendimento populares nmiéodres a comparada com as classes de
alta renda. Como as médias para esta variavegsassipara os dois mercados neste estudo,
infere-se que possa ter havido um amadurecimerdgoedgresas de bens populares em

relagdo a importdncia de destacar seus produtosmemado de baixa renda. Esse
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amadurecimento pode ter causa na atratividade lpdecaeste mercado, dado o aumento do
rendimento das camadas populares da sociedadedateampresas que antes sO atendiam as
camadas de altos rendimentos e deixando o mercatocompetitivo. Além disso, o estudo
de Rocha e Silva (2008) comenta sobre a import&@u@aa marca tem na vida do consumidor
de baixa renda: “A marca dos produtos tem grangeitancia para os consumidores pobres,
servindo como sinalizador de qualidade e de hiararspcial.” Prahalad (2010) afirma que as
classes de menores rendimentos sdo muito conxidatenarca e de valor exatamente por
necessidade. Dessa forma, diante dos aspecto®<itatteriormente, é razoavel que as
empresas que atuam para os mercados de baixa tesridan aumentado sua preocupacao

com esta dimenséo estratégica.

Em relacdo golitica de canal a exemplo da diferenciagcdo da marca, vista nagpaio
anterior, o estudo de Giovinazzo (2003) tambémsamta essa estratégia com médias bem
distintas entre as empresas que atenderam aosndaisdos, a maior diferenca encontrada
(Grafico 13). Neste estudo, embora nédo haja difarestatistica entre as médias, pode-se
perceber no Grafico 12 que foi um dos pontos derdéncia entre as médias de notas dos
dois tipos de mercados. O resultado apurado, rementsignifica que em relagédo ao estudo
de Giovinazzo (2003) houve aumento da importanessa estratégia para as empresas que
atuam no mercado de baixa renda. A questdo dacpali¢ canal envolve o entendimento do
questionado sobre a necessidade ou importanci@sendolver algum tipo de identificacdo
com o consumidor final do produto. Nota-se quetadesé sobre a industria de moveis, ou
seja, ha ainda o varejo de méveis para uma pastemaresas da amostra. Nos estudos de e
Rivera-Santos; Rufin (2011) e Schradeal (2012), os autores colocam como importantes as
estratégias das multinacionais na formacdo de egepara a atuacdo no canal como
representantes da marca da empresa junto ao calsuimial nos mercados de baixa renda
onde atuaram. Essa formacé&o foi observada em uanal@empresa da indastria de moveis,
conforme comentario deixado na pesquisa. Entretgpaica as demais empresas de portes
menores, a estratégia de formar representantea pmr@ce distante. De qualquer forma, a
analise da eficiéncia dimensional estratégica péndra desta pesquisa apresentou a politica
de canal (identificacdo da marca) como pe¢a muoifortante na estratégia para 0 mercado
de baixa renda (Tabela 16), possivelmente justificaela necessidade de maior interacao

com os clientes, com ou sem o agente intermediario.
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A dimensadideranca tecnoldgicatraz importantes consideracdes, a primeira € axatita
entre as médias apresentadas no estudo de Giowi(22@3) e as deste estudo. A segunda
consideracao é a discrepancia ocorrida no estu@akenazzo (2003) entre a importancia da
lideranca tecnoldgica para as empresas que atueanmapbaixa renda ou nao (Gréfico 13).
Para explicar a primeira consideracdo, é necessworer a estrutura do segmento industrial
de moveis, que nado € intensivo em tecnologia, cordofoi explicado anteriormente na
andlise da eficiéncia dimensional estratégica. Raegunda consideracao, deve-se entender o
ambiente cada vez mais adverso ao setor, uma wzagudontes de matéria-prima estao
ficando escassas e a industria de moéveis necessi@daptar as novas matérias-primas
decorrentes da inovacado de seus fornecedores. Aésparceptivel no Grafico 12 a baixa
diferenca entre as médias de notas para a imp@tdessa dimensao estratégica para ambos
0os mercados. Contudo, por razdo estrutural, a maitas empresas utiliza a tecnologia ja
difundida para oferecerem produtos de qualidaddoesmnmenos sofisticados em termos de
avanco e novidades tecnoldgicas (SPERS; WRIGHTG)200

Como parte integrante da atribuicdo de notas pargartancia da lideranga tecnoldgica, foi
solicitado ao respondente que colocasse qual catgaii ao processo de inovagao da
empresa. Em razédo do tefei-quadradono SPSS-18 néo ter rejeitado a hipétese nula de
independéncia das variaveis para o tipo de merea@oafico 15 registra apenas as principais

formas adotadas pelo segmento industrial de m¢pagesa inovagao tecnoldgica.

A parceria junto aos fornecedores/clientes foi asmélizada pelas industrias de méveis. O
resultado ndo surpreende, uma vez que Raisal (2007) ressaltam que o principal
responsavel pela tecnologia no segmento industi@leleiro sdo os fornecedores dessa

industria.
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a parceria junto aos fornecedores/clien_ 42%

a tecnologia utilizada pela organizagé— 29%
ao0s seus recursos human_ 23%

aos investimentos em pesquis. 4%

a empresa nao tem a preocupacao
p p pa¢ F 4%

inovar.

Grafico 15 — Principais meios de inovacao tecnoldgi utilizadas pela industria moveleira

Notas de dimensdes nao comparadas

As dimensfes estratégicas mostradas nesta pagudp ndo apresentam comparagdo com o
estudo de Giovinazzo.

A dimensdauso da internetteve a segunda média de notas de maior percetdudiferenca
entre os mercados nas dimensfes estudadas despaispe$Grafico 12), embora esta
diferenca n&o tenha sido estatisticamente releyaateem algumas consideragdes. Quando
avaliamos a eficiéncia dimensional estratégica etapresas na Tabela 17, verificamos a
ordem de carga fatorial e o uso de internet aparesegundo fator para as duas amostras de
empresas. As empresas que atuam no setor de ni@weis ter percebido a versatilidade da
internet na busca pela exploragédo de diferentdedade valor para a empresa por mei@do
businessomo complementariedade, novidadek-in e eficiéncia (SACCOL, 2005). A baixa
renda é avida por tecnologia e facilidade e dig@osipara assimilar novas tecnologias
(PRAHALAD, 2010), dai, possivelmente a ligeira difieca entre as meédias.

A dimensaauso de redes sociaigpresentou a maior diferenca nas notas meédias @ntlois
mercados. Essa variavel foi a de maior comunalided@nalise paramétrica relacionada a

eficiéncia dimensional estratégica para a baixdadmabela 17). Infelizmente, pouca atencéo
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ainda é dada ao tema, possivelmente em decorréocimeditismo no processo e pela

velocidade de seu sucesso. Em seu estudo, Racila2013) mostra que as organizagcfes
ainda ndo tem muita ideia da dimenséo e dos impalgseu uso. No entanto, os resultados
desta pesquisa apontam para mais uma ferramentatan{e e que merece mais estudos do

meio académico.

A integracédo vertical foi a média de notas mais baixa dada pelos regmbesl de ambos os
mercados. Para este setor, que estruturalmentseapaepequenas empresas, que processam
sua matéria-prima, produzem os moveis, 0s vendeos entregam, caracterizando alta
integracdo vertical, este resultado € uma surptesa.significa que a industria pode estar
aumentando a sua profissionalizacdo. Galirerial (2013) explica que ha empresas
tecnologicamente avancadas nos principais poloslgiovs brasileiros. Como a maioria das
empresas da amostra se encontra nos principais pobveleiros, talvez o resultado da
pesquisa fosse outro se nesta amostra se encergrapsesas de fora destes polos. Arnould e
Mohr (2005), Rivera-Santos e Rufin (2011), Schraded (2012) destacam em seus estudos a
necessidade das organiza¢fes que atuam para dabpsémide reduzir a verticalizagdo para
ganhar parceiros e melhorar o acesso aos consw@sidom parceiros locais, conhecidos

desses consumidores.

4.3.2 As empresas mais eficientes vs nao efites e achados do estudo

A exemplo da analise das empresas voltadas ao eioedeabaixa renda ou ndo, a analise das
empresas mais eficientes da amostra em relacdo@esas menos eficientes foi determinada
pelas médias amostrais geradas no cruzamentoai@nefa geral. Dessa forma, se pretende
responder a ultima questdo da pesquisa, relacioaadaercado de atuacdo das empresas

mais eficientes da amostra.

A meédia de participacdo no mercado popular das esaprmais eficientes da amostra é de
50%, contra a média de 45% das empresas menasnédieida amostra. Contudo, apesar da
diferenca de 5 pontos percentuais entre as duasasnémnostrais, ap0s o0s testes de
normalidade no SPSS-18 apresentarem ndo normalidadeas séries, o tedtann-Whitney

revelou que o nivel de significancia foi acima de5Q(Tabela 21), o que leva a néo rejeicédo
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da hipétese nula de semelhanca entre as médiadotogrupos. Portantméo é possivel
afirmar que as empresas mais eficientes da amostegpresentem maior participacdo no

mercado de bens populares em relacdo as empresasoeeficientes.

Tabela 21 — Estatistica do teste de Mann-Whitney

Mann-Whitney U 217.000
Wilcoxon W 448.000
z -.342
Asymp. Sig. (2-tailed) 732

Algumas dimensofes estratégicas nos testédaham-Whitneyapresentaram-se reveladoras de
diferencas entre as médias das empresas maingdgie das empresas menos eficientes. A
Tabela 22 revela quais sdo as variaveis e seusstestatisticos. Os testes das demais
variaveis que nao rejeitaram a hipotese nula declbamca entre as médias amostrais se

encontram no Anexo E.

Tabela 22 — Teste de comparacdo de médias de Manmifriey
Preco Linhas Qualidade RedesS
Mann-Whitney U 142.500 135.000 161.000 161.000

Wilcoxon W 395.500 388.000 414.000 414.000
z -2.167  -2.353 -1.815  -1.735
Asymp. Sig. (2-tailed) .030 .019 .070 .083

Segundo o levantamento sobre as empresas maisnédgida amostra, 0s precos destas
empresas sdao, em média, 5% inferiores aos preca®marréncia. Ja para as empresas
menos eficientes da amostra, 0os precos destas sas@B@o, em média, 5 % superiores. Com
95% de margem de confianga, pode-se afirmar qyeaeg®s das empresas mais eficientes da

amostra sdo, em media, inferiores aos precos daesas menos eficientes.

As empresas mais eficientes da amostra apresemtammeédia, 8 linhas de produtos,
enquanto as empresas menos eficientes apresemtamgdia, 18 linhas de produtos. Com
margem de 98% de confianca, pode-se afirmar quEamgsesas mais eficientes da amostra

apresentam, em média, menos linhas de produtogsgeimpresas menos eficientes.
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Em relacdo as notas de qualidade de produtos apedsepelas empresas, verificou-se que a
meédia das notas dos respondentes da amostra desampmais eficientes foi de 8.05,
engquanto que a média das notas dos respondentesmgessas menos eficientes foi de 8.57.
Com 90% de margem de confianca, pode-se afirmaraggealidade do produto é menos
importante para as empresas mais eficientes dat@mds que para as empresas menos

eficientes.

A média de notas sobre a importancia do uso da&s isatiais pelas empresas mais eficientes
da amostra foi 2.64, jA a média de notas das eagpmasnos eficientes foi 4.10. Com 90% de
margem de confianca, é possivel afirmar que o asoreldes sociais para as empresas mais

eficientes da amostra € menos importante que gampresas menos eficientes.

Ainda, foi possivel diferenciar a os principaisofas de inovacdo das empresas por niveis de
eficiéncia, uma vez que a analise @oi-quadradono SPSS-18 ao nivel de significancia de
5% rejeitou a hipotese nula de independéncia da&vess, assim, foi permitida a aplicacao
da técnica de Analise de Correspondéncia (Ana@g @ analise do perfil fator de inovacao
entre as duas amostras de empresaosutsdo modelo dessa analise se encontram no

Anexo F.

Na llustracao 4, € possivel verificar as segmeemeditre os niveis de eficiéncia e os fatores

de inovagao.



Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Dimension 2

0

nio tem a preocupagd
L

Ef Mediana

* tecnolo gia
L

parceria fornecedors
recursos humanos (] .
™ Eficientes
Méo Eficientes -
L]

investimentos em pes
L]

T T T
-1 0 1 2

Dimension 1

107

@ Fatorinovagio
® TipoEficiéncia

llustracéo 4 — Fatores de inovacao por niveis deiencia

Fonte: SPSS18

Os resultados da andlise apontam que as empresaiefic@entes da amostra inovam por

meio de parcerias junto aos fornecedores, as eagmenos eficientes por meio de recursos

humanos e as empresas de eficiéncia mediana, pordeéecnologia. Algumas empresas de

eficiéncia mediana ndo tém a preocupacao com altega. Algumas empresas eficientes

inovam por meio de pesquisa, mais do que as engonéseeficientes da amostra.
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5 SINTESE E CONSIDERACOES FINAIS

51 Sintese

A melhora da distribuicdo de renda do pais promaeetiltima década uma transformacao
importante, principalmente para as classes de maiabaixas, favorecidas pelas politicas de
distribuicdo de renda governamentais. Amparadoumeeato do consumo e na geracado de
empregos formais, o pais apresentou em doze, tio®slitreze anos, crescimento de seu
PIB. A inflagdo sob controle e as taxas de jurosdeeiinio colocaram um contingente de
59,29 milhdes de familias, que recebem até l1l0igaléarinimos em contato com produtos e

com servigos que para muitas delas seriam impassiaelécada anterior.

Diante do cenario favoravel apresentado, empresasadis diversos ramos e portes de todas
as unidades da federacao formularam e continuamufando estratégias para atender ou néo
a esse mercado. No entanto, a divida se realmeméandcomecar a atendé-lo, se precisam
continuar a atendé-lo, ou se devem desistir detepucas possibilidades de esclarecimento
e informacao, principalmente no ambito académiamcBs estudos académicos no Brasil
reunem condi¢cfes para responder ou esclarecer iesgadantes duvidas que pairam na

cabeca do empresério brasileiro, principalmenta pasetor industrial. Afinal, para o setor

industrial, mudar de estratégia ndo € tdo simplestp o é para 0 comércio ou para 0S

Sservicos.

Diante desse cenario apresentado, por meio da agmielmultivariada de analise fatorial, o
estudo analisou a eficiéncia financeira de uma &indg 84 empresas do segmento industrial
moveleiro entre o periodo de 2001 e 2012 e consigil@ em quatro destes anos, a saber,
2005, 2007, 2009 e 2012, com 90% de margem dearwaj € possivel afirmar que as
empresas mais eficientes financeiramente foram wes ajuaram no mercado de bens
populares. Nos demais anos, ndo houve diferengtistista nas medias amostrais entre as

participacfes das duas amostras de empresas. Biotenas empresas mais eficientes da
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amostra, em quase todos 0s anos, apresentaramgeéia, 2 pontos percentuais a mais na

participacdo no mercado popular em relacédo a gaatido das empresas menos eficientes.

As empresas de médio-alto porte se destacaramnddises de eficiéncia financeira nos

periodos acima, em que houve maior participacaenigsesas eficientes no mercado de bens
populares. Aléem disso, Sdo Paulo, Rio Grande de fdrana foram as unidades federativas
em que as empresas mais eficientes financeirantent@mostra, nesses anos em analise,

estiveram instaladas.

Entre os principais fatores de causalidade do atomée participacdo das empresas no
mercado de bens populares esta a taxa de juros gmrosos testes para um modelo de
regressao simples, com margem de 90% de configngassivel afirmar que existe uma
relacéo inversa entre a taxa de juros e a parti&gpdas empresas mais eficientes no mercado
popular, isto é, redugcdes nas taxas de juros causaaumento na participacdo das empresas

mais eficientes no mercado popular.

Essa relagéo faz sentido para as empresas maengfecda amostra, uma vez que o efeito da
reducdo dos juros no varejo de moveis favorecaamfiamento dos produtos, ja que € dificil

o consumidor de baixa renda comprar mobiliario staviO aumento do parcelamento
contribui para que as prestacdes se adequem amemt@das familias. Assim, quanto mais
baixa a taxa de juros, mais familias que até emdiictinham acesso a esses produtos, passam

a consumi-lo elevando a demanda para as industrias.

Entre as variaveis que apresentaram maior pesoxplecagdo dos fatores de eficiéncia
financeira das industrias de moveis entre 200112 26stdo aquelas que se referem a familia
dos indicadores de rentabilidade, formado pelog&cé&sdde margem e de retorno, no fator
principal, seguido pelos indicadores de estrutude déiquidez, no segundo fator. O terceiro
fator foi formado pela qualidade da divida, ou saej@omposicdo do endividamento e, por

fim, o quarto fator, formado pelo lucro por emprga

Assim, para as empresas classificadas, dos 4 aneseatados com diferenca entre as médias

da participacdo entre bens populares e bens nqrraamnalise dos principais indices
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financeiros apresentados no Fator Principal regety em média, nos 4 anos em analise, as
empresas voltados ao mercado de bens populareseatmm indices de rentabilidade
superiores aos das empresas voltadas ao mercadiende normais, resultado este que

corrobora com o estudo de Giovinazzo (2003).

Excetuando-se o indicador de margem bruta, quéarevessultado apds a deducado dos custos
dos produtos vendidos, todos os demais indicadigemargem apresentaram-se superiores
nas industrias voltadas aos méveis populares, @eumite inferir que os custos das empresas
voltadas ao mercado de baixa renda sao proporoiemé mais altos em relacdo a receita da
empresa, sendo compensada posteriormente por naglequacéo de despesas operacionais e

financeiras, como revelam os indicadores de magmmacional e margem liquida.

O indicador de rentabilidade do ativo apresenta parempresas atuantes no mercado popular
um potencial de geragao de lucro muito superictaempresas atuantes no mercado de alto
rendimento. Corrobora com esta analise o giro de,afjue se apresenta superior nas
empresas que atuam para as classes de baixo retdimemostra que estas empresas
recuperam mais rapidamente, por meio das vendasloo de seu ativo, em relacdo as
empresas que nao atuam para as classes de medioneeto. Um giro de ativo mais alto
mostra que estas empresas estdo vendendo maiguarato relacionado com indicadores de

margens superiores, apresenta que estas empreEgagsasglendo com mais qualidade.

As empresas do mercado de bens populares apresemteais que o dobro do retorno sobre o
capital proprio que as empresas do mercado de rmnsais e as receitas por empregado

destas empresas sdo 11% superiores as das enguess® atuam para 0 segmento popular.

Pela vertente estratégica das organizacoes, isfelas principais dindmicas estratégicas
utilizadas pelas empresas, focadas nos mercaddmiga e de alta renda, os resultados
provenientes de analise fatorial apontaram quea arsetor de moveis, as principais
dimensbes estratégicas sdo Lideranca tecnoldgicalidade no produto, Atendimento,

Identificagéo da marca, Investimentos para redustos e Diferenciagdo da marca.
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Quando analisadas separadamente, nota-se queatar Principal para as industrias
participantes do mercado de bens populares foi ddompelas variaveis: Lideranca
tecnoldgica, Investimentos para reduzir custos,nditeento, Diferenciacdo da marca,
Identificagdo da Marca, Qualidade no Produto e &iapeacdo da empresa, aspectos bastante
correlacionados para a diferenciacdo da organizagéim aos seus concorrentes. Essas
variaveis diferem pouco das observadas nas indggjue ndo atendem ao mercado de bens
populares, onde o Fator principal estd mais restritocado na busca por distingdo da marca,
tanto por meio de agdes promocionais e publickaaanto por acao junto ao varejo na
cooptacao de clientes.

Na eficiéncia dimensional estratégica principal iddsistrias que atuam para a baixa renda, as
variaveis estdo intrinsicamente ligadas, pois passorigens e finalidade nelas mesmas,
como a ligagdo entre a lideranca tecnoldgica, paisente de produtos populares € avido por
novidades, com a necessidade de investimentosr@duair custos e apropriar na qualidade
do produto, também com a necessidade de um atemwine®m requisitos basicos e
distribuicdo mais rapida. Uma comunicacdo adegpadaesse consumidor e a parceria junto
aos canais de distribuicdo, na busca por tornan@esa mais acessivel a esse cliente, com
mix de produtos customizado em quantidade e vated&omado a essas principais
dimensdes, as novas ferramentas como 0 uso das sedeis e a internet, respaldando as

dimensdes anteriores em comunicagao, acesso, @gmmdmercializacao.

A partir dos resultados gerados pela analise einelde dados (DEA), com o uso dos
escores fatoriais de eficiéncia financeira cooubputse os escores fatoriais de eficiéncia
dimensional estratégica comaputs no modelo BCC, com orientacaooatputs,e, pelos
testes de comparacdo de médias amostrais entieién@h geral das empresas focadas na
baixa renda e a eficiéncia geral das empresasdeaaa alta renda, nao foi possivel afirmar
gue as empresas que atuaram no mercado populaeaj@am maior eficiéncia geral que as
empresas que nao atuaram. Ressalta-se, porém,djiezesnca da média aritmética entre as
empresas mais eficientes que atuam para a baiga s empresas que ndo atuam foi de

nove pontos percentuais em favor das que atuam.
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Outro aspecto também descoberto pela pesquisa éapaetodas as dimensées ndo ha
diferenca estatistica entre as médias apresentadampresas atuantes no mercado popular e

no mercado n&o popular para a eficiéncia geral.

Em comparacao ao estudo similar, apesar das destribouve algumas mudancas no perfil

das respostas.

A dimenséo de atendimento recebeu a nota mais haiestudo comparativo e foi a segunda
melhor nota neste estudo, além disso, havia uneedifa entre o mercado popular e o
mercado de alta renda, essa diferenca nao existe Awedita-se tratar-se de um possivel
trade-offpara as empresas do mercado popular entre aéggirde exceléncia operacional ou
énfase em preco baixo, onde as empresas buscaeaetasf produtos e servicos medianos
para obterem custos operacionais mais baixos pgktégia de intimidade com os clientes ou
énfase em proximidade, onde se busca um relaciortam®&is customizado e mais proximo
fisicamente do cliente, dada a necessidade cadamasar de se diferenciar de seus

concorrentes num mercado cada vez mais compegitiefacil acesso a informacao.

A dimensédo de diferenciacdo da marca registrou aséuduito inferiores as comparadas com
o estudo comparativo, além disso, havia também difeeenca de médias em favor do foco
em alta renda. Como as meédias para esta variawelgeais para os dois mercados neste
estudo, infere-se que possa ter havido um amaduzatd das empresas de bens populares
em relacdo a importancia de destacar seus prodidomercado de baixa renda. Esse
amadurecimento pode ter causa na atratividade lpdecaeeste mercado, dado o aumento do
rendimento das camadas populares da sociedadedatempresas que antes sO atendiam as

camadas de altos rendimentos e deixando o mercaidocompetitivo.

Na dimenséo politica de canal (ldentificacdo da ddarhavia também uma diferenca
significativa de médias em favor do foco em altadee Como as médias para esta variavel
também sdo iguais para os dois mercados nesteoestugsultado apurado significa que
houve aumento da importancia dessa estratégiaagagmpresas que atuam no mercado de

baixa renda, conforme ja foi explicado no décim@geafo desta sintese.
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Por fim, a dimenséo lideranca tecnoldgica traz ingmes consideracdes, a primeira € a
diferenca entre as médias apresentadas entre doesitmparativo e este estudo. A segunda
consideracdo é a discrepancia ocorrida no estudopam@tivo entre a importancia da

lideranca tecnoldgica para as empresas que atuarageixa renda ou ndo. Para explicar a
primeira consideracdo, € necessario recorrer atesirdo segmento industrial de moveis, que
nao é intensivo em tecnologia, conforme foi explacanteriormente na analise da eficiéncia
dimensional estratégica. Para a segunda considerd€ée-se entender o ambiente cada vez
mais adverso ao setor, uma vez que as fontes d&riaptima estdo ficando escassas e a
industria de mdveis necessita se adaptar as noatEsias-primas decorrentes da inovagao de

seus fornecedores.

A exemplo da andlise das empresas voltadas ao deedeabaixa renda ou ndo, a analise das
empresas mais eficientes da amostra em relacdogesas menos eficientes foi determinada
pelas médias amostrais geradas no cruzamentodi@nefa geral. Assim, apos a leitura dos
testes de comparacdo de médias amostrais ter jgdtade a hipétese nula de semelhanca
entre as médias dos dois grupos, nao € possiuslaafque as empresas mais eficientes atuem
neste ou naquele mercado, apesar da diferencacke montos percentuais entre as amostras
em favor das empresas mais eficientes atuarem readeede bens populares.

No entanto, alguns achados foram possiveis, comexsmplo, 0s precos das empresas mais
eficientes da amostra serem inferiores aos prege®ihpresas menos eficientes. Além disso,
as empresas mais eficientes apresentam menos lilghpsodutos que as empresas menos
eficientes e registraram notas médias de impodguenia a qualidade do produto menores do
que as empresas nao eficientes da amostra. Poadingdes sociais para as empresas menos

eficientes da amostra sdo mais importantes do a@egs empresa mais eficientes.

5.2 Consideracoes Finais

Este estudo buscou responder as principais pegpnddlema e questdes de pesquisa a que
se prop6s, dessa forma, a conclusédo deste esttalolgetivamente finalizada pela resposta

delas.
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Dessa forma, ndo foi possivel comprovar estatisirde que as empresas que atuam no
mercado de bens populares sdo mais eficientes gyeenpresas que atuam no mercado de
bens normais, apesar da diferenca entre as mé&dters sle nove pontos percentuais em favor

das empresas que atuam no mercado de bens populares

As dimensfes estratégicas mais relevantes pangi@nefa das organizacdes que atuam no
mercado de bens populares foram: Lideranca tecialopvestimentos para reduzir custos,
Atendimento, Diferenciacdo da marca, ldentificagio Marca, Qualidade no Produto e
Especializacdo da empresa, aspectos bastante acoyreldos para a diferenciacdo da

organizacgao junto aos seus concorrentes.

Em quatro dos doze anos analisados, a eficiénoendeira das empresas que atuaram
predominantemente no mercado de bens popularesaior que a das empresas que atuaram
no mercado de bens normais. Apesar de persistirmédia, doze pontos percentuais de
diferenca anual entre as amostras de empresasdinmmente eficientes atuando mais no

mercado de bens populares do que no mercado dexbenais.

Ha uma relagdo inversa entre a taxa de juros esenggenho das empresas mais eficientes
financeiramente no periodo de 2001 a 2012. Esssael ndo pode ser comprovada
estatisticamente em relacéo a inflacdo. Dessa fognpassivel as empresas financeiramente
eficientes se anteciparem a entrada ou ndo no demapular monitorando a taxa de juros

Selic na economia.

As principais variaveis de eficiéncia financeirasgmento industrial de moveis sdo aquelas
gue se referem a familia dos indicadores de rdittatie, formado pelos indices de margem e
de retorno, no fator principal, seguido pelos iadmres de estrutura e de liquidez, no segundo
fator. O terceiro fator foi formado pela qualidade divida, ou seja, a composicdo do

endividamento e, por fim, o quarto fator, forma@toducro por empregado.

As empresas voltados ao mercado de bens populpreseatam indices de rentabilidade
superiores aos das empresas voltadas ao mercadiende normais, resultado este que

corrobora com o estudo de Giovinazzo (2003). Aléssal os custos das empresas voltadas
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ao mercado de baixa renda séo proporcionalmenteatias em relacéo a receita da empresa,
sendo compensada posteriormente por melhor ademudeddespesas operacionais e
financeiras, como revelam os indicadores de margesracional e margem liquida. A
rentabilidade do ativo para estas empresas apeeganpotencial de geracdo de lucro muito
superior ao das empresas atuantes no mercadmderalimento. Corrobora com esta andlise
0 giro do ativo, que se apresenta superior nasegaprque atuam para as classes de baixo
rendimento. Um giro de ativo mais alto mostra gstagempresas estdo vendendo mais, mas
guando relacionado com indicadores de margens istg®r apresenta que estas empresas
estdo vendendo com mais qualidade. Ainda, as eapm@s mercado de bens populares
apresentaram mais que o dobro do retorno sobrepibalc@roprio que as empresas do
mercado de bens normais e as receitas por emprelgaths empresas sao 11% superiores as

das empresas que ndo atuam para o segmento popular.

As principais mudancas no perfil de dimensdes tégfiGas em relacdo ao estudo comparativo
foram decorrentes do aumento da importancia daletemto, da diferenciacdo da marca, da
politica de canal e da lideranca tecnoldgica, parampresas que atuam no mercado de bens
populares. As notas dessas dimensbes, em médaarficnos mesmos patamares das

empresas que atuam nos mercados de bens normais.

N&o é possivel comprovar estatisticamente que asesas mais eficientes da amostra atuam
neste ou naquele mercado, embora a diferenca &hmedias das empresas mais eficientes
gue atuam no mercado de bens populares seja aimtosppercentuais superiores a média das

empresas que atuam no mercado de bens normais.

Apesar de algumas limitacdes, os resultados degiallho mostram que o mercado de bens
populares ainda é um mercado atrativo, principalenpara o setor industrial moveleiro, onde

h&a um bom indicador antecedente para o investinmnttdo no mercado de bens populares,
0S juros, que é inversamente proporcional a ppaéo das empresas mais eficientes da

amostra no mercado de bens populares.

Ademais, por este trabalho é possivel ter uma lorapeensdo dos desempenhos das

organizacdes de forma separada, um pautado nargigifinanceira da organizagcéo e o outro
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focado nas dimensfes estratégicas da organizag@mcao dos dois componentes foi capaz

de dar uma nova abordagem da relacdo cruzadacefiri@nceiro e a estratégia.

Além disso, este estudo contribui para que o gaverns empresarios continuem investindo
no mercado de consumo de baixa renda, que demaodatgs de qualidade e atendimento
diferenciado. O estudo aponta para um caminho dernr#eracdo entre a industria e o
mercado consumidor pelas redes sociais na inteflerehmenta ainda pouco explorada em

pesquisas na academia e que, a partir dos ressili@dse estudo merecem maior atengao.

5.2.1 LimitacOes e sugestdes para pesquitdsras

As principais limitagcbes do estudo foram o tamadhoamostra, que, apds os tratamentos
paramétricos foi reduzida e, por essa razdo, mogsgitados, embora claros, ndo puderam
ser comprovados estatisticamente; e a baixa adelk#ioempresariado Dbrasileiro,
principalmente da regido norte e nordeste em relagédsponder pesquisas académicas.

Como principais sugestdes de pesquisas futurag-godlizer que seriam interessantes as
analises com outros setores e outras variaveisy pamexemplo, o setor de confecgdes, mais
precisamente a industria de confec¢bes, mais pzévkr pelas unidades da federacdo. O
setor de alimentos com as industrias alimenticlasbebidas e fumo. O setor de higiene e
limpeza, entre outros abordados também nos estadi@siores a esse. No futuro, seria

interessante também juntar varios segmentos dastimalide forma representativa, assim

como fez Giovinazzo (2003), e utilizar as técniapsesentadas neste estudo para verificar

seus resultados intersetoriais.

Conhecer novas variaveis como a solicitacdo detorgohto ao fornecedor, uma comparacao
interessante sobre o quanto a organizacdo forreagédito e quanto ela toma de crédito.
Tanto crédito como o relacionamento com os fornees] neste estudo, ficaram muito

claros.

Sera muito interessante fortalecer as pesquisavaras/eis Internet e Redes Sociais, esta

tltima, pelos achados deste estudo, merece bastanigiio doravante.
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O cruzamento entre os resultados dessa pesquita gurempresarios de moveis com
orientacdo para a baixa renda, com o0s resultadgeesiguisa com os consumidores destes

moveis, seria outra grande sugestao de pesquisa.

Embora ambiciosas as sugestdes, certamente treggttados relevantes para as empresas e
para a sociedade como um todo.
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ANEXOS
ANEXO A
2002
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .630
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 669.746
df 105
Sig. .000
Total Variance Explained
Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total| Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 17.292 48.614 48.614] 7.292 48.614 48.614| 4.684 31.229 31.229
2 |1.915 12.766 61.380| 1.915 12.766| 61.380| 4.499 29.991 61.220
3 |1.642 10.949 72.328| 1.642 10.949 72.328] 1.638 10.917 72.137|
4 11.124 7.491 79.820| 1.124 7.491 79.820| 1.152 7.683 79.820
5 .865 5.768 85.588
6 .622 4.148 89.736
7 .519 3.459 93.195
dimensionC 8 .398 2.656 95.851
9 .238 1.584 97.435
10| .138 919 98.354
11] .102 .679 99.034
12] .071 AT74 99.507
13] .045 .302 99.810
141 .020 132 99.941
15] .009 .059 100.000)

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) 447 -.708 -.321 .166
Zscore(LIQSECA) 424 -.699 -.284 .263



Zscore(ENDGERAL) -.281 .883 -.108 .007
Zscore(CAP30S) -.150 .878 -.188 .125
Zscore(QUALDIV) -.022 -.120 755 -.105
Zscore(IMOBPL) -.257 .863 -.242 .128
Zscore(IMOBRECNCORR) -.228 .838 .052 -.068
Zscore(MARGBRUT) .553 -.391 -.136 -.062
Zscore(MARGOPER) .920 -.272 -.030 -.004
Zscore(MARGLIQ) .905 -.311 -.032 -.004
Zscore(RETATIVO) .853 -.215 .214 -.005
Zscore(GIRATIVO) 124 .032 .803 .216
Zscore(ROE) .894 -111 .207 -.065
Zscore: LUCR/EMPR .756 -.337 -.127 .262
Zscore: REC/EMPR -.011 .019 .077 941
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
2003

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .567
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 656.314
df 105
Sig. .000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total| Variance % Total| Variance % Total| Variance %
1 15.541 36.942 36.942| 5.541 36.942 36.942| 4.467 29.781 29.781
2 2594 17.296 54.237] 2.594 17.296 54.237[2.913 19.418 49.199
3 |2.298 15.323 69.560[ 2.298 15.323 69.560[ 2.807 18.712 67.912
4 11.272 8.479 78.040| 1.272 8.479 78.040[ 1.519 10.128] 78.040
dimensionC 5 .845 5.631 83.671
6 .730 4.865 88.536
7 572 3.817 92.352
8 478 3.189 95.541
9 .261 1.737 97.278




10
11
12
13
14

15

.163
.110
.065
.035
.020
.014

1.088
.736
436
.236
132

.094

98.366
99.102
99.538
99.775]
99.906

100.000
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4

Zscore(LIQCORR) .265 -.128 .883 .098
Zscore(LIQSECA) 179 -.123 .886 175
Zscore(ENDGERAL) -.531 .079 -.515 -.297
Zscore(CAP30S) -.256 921 -.094 -.087
Zscore(QUALDIV) 134 -.064 =797 .064
Zscore(IMOBPL) -.176 .967 -.062 -.061
Zscore(IMOBRECNCORR) -.034 .967 .011 .034
Zscore(MARGBRUT) .703 -.043 -.009 -.021
Zscore(MARGOPER) .935 -.060 .079 .020
Zscore(MARGLIQ) .850 -.223 .067 .087
Zscore(RETATIVO) .930 -.059 -.051 .026
Zscore(GIRATIVO) .369 -.038 -.526 271
Zscore(ROE) 727 -.275 .063 .108
Zscore: LUCR/EMPR .585 -.132 .193 .616
Zscore: REC/EMPR -.052 -.015 .003 .949
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.
2004

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 492.435
df 105
Sig. .000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 ]5.168 34.456 34.456[5.168 34.456 34.456| 4.085 27.233 27.233
2 12.703 18.019 52.476[2.703 18.019 52.476| 3.401 22.676 49.908
3 12181 14.539 67.014] 2.181 14.539 67.014 2.397 15.983 65.891,
4 |1.640 10.930 77.945| 1.640 10.930 77.945[ 1.808 12.054 77.945
5 ]11.051 7.006 84.951
6 | .701 4.676 89.626
7 | 463 3.086 92.713
dimensionC 8 412 2.748 95.461
91 .231 1.542 97.003
10] .185 1.232 98.235
11] .118 .786 99.021
12] .066 440 99.461
13] .051 .340 99.802
14] .018 118 99.919
15] .012 .081 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) .302 -.612 .602 -.071
Zscore(LIQSECA) .349 -.605 441 .383
Zscore(ENDGERAL) -.222 .700 -.191 .342
Zscore(CAP30S) -.122 .700 -.182 .130
Zscore(QUALDIV) .015 .106 -.831 -.173
Zscore(IMOBPL) .039 .856 .385 .096
Zscore(IMOBRECNCORR) -.069 .800 .088 -112
Zscore(MARGBRUT) 171 -.070 134 -.837
Zscore(MARGOPER) .846 -.256 .190 -.017
Zscore(MARGLIQ) .890 -.219 .074 -211
Zscore(RETATIVO) .848 -.295 -.148 .024
Zscore(GIRATIVO) .098 -.199 -.761 443
Zscore(ROE) .844 .040 -.229 .042
Zscore: LUCR/EMPR .813 .078 341 .235
Zscore: REC/EMPR 401 .208 .309 .687




Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

2005

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of Sphericity

df
Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

685.011

.503

105
.000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total| Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 |5.758 38.386 38.386| 5.758 38.386 38.386| 4.391 29.275 29.275
2 ]3.092 20.611 58.997| 3.092 20.611 58.997| 4.133 27.554 56.828
3 |1.724 11.494 70.4911 1.724 11.494 70.491 1.857 12.379 69.207|
4 11.326 8.842 79.333| 1.326 8.842 79.333] 1.519 10.126] 79.333
5 .843 5.623 84.956
6 .649 4.324 89.280
7 541 3.607 92.887
dimensionC 8 454 3.026 95.913
9 .300 1.997 97.910
10| .123 .818 98.728
11} .084 .563 99.291
12] .069 457 99.748
13] .029 191 99.938
141 .007 .045 99.983
15] .003 .017 100.000)
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) .276 -.708 -.461 .281
Zscore(LIQSECA) .268 -.654 -.489 152




Zscore(ENDGERAL) -.066 .841 .307 -.191
Zscore(CAP30S) .017 .877 .005 .215
Zscore(QUALDIV) -.023 .166 .710 .490
Zscore(IMOBPL) -.228 .874 -.261 .156
Zscore(IMOBRECNCORR) -.187 .862 -.207 .248
Zscore(MARGBRUT) .231 .005 -.052 .688
Zscore(MARGOPER) .851 -.186 -.217 -.055
Zscore(MARGLIQ) 832 -.148 141 .355
Zscore(RETATIVO) .891 -.190 -.049 -.156
Zscore(GIRATIVO) .260 -.118 731 -177
Zscore(ROE) .879 .055 .282 157
Zscore: LUCR/EMPR .876 -.158 .098 .086
Zscore: REC/EMPR .528 -.245 -.001 -.565
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.
2006

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 521
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 700.579
df 105
Sig. .000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total [ Variance %
1 ]15.126 34.172 34.172|5.126 34.172 34.172] 4.338 28.923 28.923
2 14.023 26.817, 60.990 4.023 26.817, 60.990] 3.331 22.208 51.131
3 ]1.301 8.672 69.661| 1.301 8.672 69.661| 2.408 16.051 67.182
4 |1.195 7.968 77.6291.195 7.968 77.629) 1.567 10.447 77.629
51 .796 5.309 82.938
dimensionC 6 749 4.995 87.933
71 659 4.396 92.329
8 | .378 2.517 94.846
9| 354 2.363 97.209
10] .184 1.227 98.436
11] .100 .665 99.101,




121 .055
13] .048
141 .023
15] .009

.368
319
.150
.062

99.469

99.788

99.938
100.00
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) .146 -.489 -.756 .198
Zscore(LIQSECA) .232 -.427 -.669 .356
Zscore(ENDGERAL) -.178 .735 .516 .086
Zscore(CAP30S) -.045 .813 272 .100
Zscore(QUALDIV) .241 .073 743 -.113
Zscore(IMOBPL) -.062 .904 -.018 -.261
Zscore(IMOBRECNCORR) -.007 .801 .046 -.398
Zscore(MARGBRUT) .683 -.299 .055 -.220
Zscore(MARGOPER) .903 -.113 .012 .091
Zscore(MARGLIQ) .947 -.058 .021 .078
Zscore(RETATIVO) .904 -.104 135 .091
Zscore(GIRATIVO) .315 -.035 .640 144
Zscore(ROE) .808 .282 .196 .006
Zscore: LUCR/EMPR .648 -.115 -.122 547
Zscore: REC/EMPR .012 -.183 -.098 .868
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
2007
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .554
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 476.197
df 78
Sig. .000

Total Variance Explained

Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total| Variance % Total | Variance % Total | Variance %
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1 ]3.647 28.054 28.054| 3.647 28.054 28.054] 2.936 22.583 22.583
2 13.142 24.166 52.219 3.142 24.166 52.219) 2.427 18.667 41.250
3 ]1.696 13.044 65.263| 1.696 13.044 65.263] 2.226 17.123 58.373
4 |1.273 9.790 75.053]1.273 9.790 75.053] 2.169 16.681, 75.053
5 .840 6.463 81.517
6 | .682 5.244 86.761
dimensionC 7 .545 4.194 90.956
8 | .409 3.148 94.104
9 1 .319 2.455 96.559
10] .167 1.283 97.842
11 .154 1.187 99.029
12] .089 .688 99.717,
13] .037 .283 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
Zscore(LIQCORR) -.913 .052 -.045 114
Zscore(LIQSECA) -.856 -.079 -.001 -.041
Zscore(ENDGERAL) .702 .082 .513 -.131
Zscore(CAP30S) 341 .022 .864 .024
Zscore(QUALDIV) .364 -.100 -.621 .245
Zscore(IMOBPL) .250 -.123 .845 131
Zscore(IMOBRECNCORR) 714 -.118 174 -.014
Zscore(MARGBRUT) .038 -.019 -.135 .784
Zscore(MARGOPER) -.076 .388 .087 .833
Zscore(MARGLIQ) -.002 .858 -.105 .306
Zscore(RETATIVO) -.130 .358 .076 .781
Zscore(ROE) .108 .871 175 .026
Zscore: LUCR/EMPR -.144 772 -.099 .213
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
2008
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .5411|
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 620.34




df
Sig.

91
.000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total [ Variance %
1 ]14.118 29.414 29.414(4.118 29.414 29.414{ 3.625 25.896 25.896
2 13.347 23.911 53.325(3.347 23.911 53.325(2.498 17.844 43.740
3 ]1.690 12.068 65.393( 1.690 12.068 65.393(2.299 16.423 60.164
4 |1.429 10.204 75.597] 1.429 10.204 75.597(2.161 15.433 75.597
5 11.056 7.540 83.137
6 .674 4.813 87.951
7 | .498 3.559 91.509
dimensionC
8 417 2.977 94.486
9 | .305 2.180 96.666
10] .197 1.404 98.070
1] 121 .864 98.934
12] .069 493 99.427
13] .052 372 99.799
14] .028 .201 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) .163 -.483 -.489 .609
Zscore(LIQSECA) .219 -.321 -.427 .570
Zscore(ENDGERAL) -.028 .890 .227 -.184
Zscore(CAP30S) -.002 .812 .146 -.009
Zscore(QUALDIV) -.021 -.207 -.048 -.863
Zscore(IMOBPL) -.016 411 .835 .241
Zscore(IMOBRECNCORR) .081 .094 .882 -.124
Zscore(MARGOPER) .850 -.108 -.077 .087
Zscore(MARGLIQ) .858 -.296 .067 .107
Zscore(RETATIVO) .883 173 -.033 -.123
Zscore(GIRATIVO) 167 377 -.068 -.586
Zscore(ROE) .801 191 .140 -.233




Zscore: LUCR/EMPR 715 .033 -.259 .325
Zscore: REC/EMPR .353 427 -475 .276
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
2009
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .505
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 600.699
df 105
Sig. .000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total| Variance % Total| Variance %
1 |4.806 32.037| 32.037| 4.806 32.037| 32.0373.777 25.180 25.180
2 ]3.230 21.536 53.573] 3.230 21.536 53.573] 3.397 22.649 47.828
3 1983 13.217 66.790 1.983 13.217 66.790] 2.369 15.796 63.624]
4 11.254 8.361 75.151] 1.254 8.361 75.1511 1.729 11.526 75.151]
5 .934 6.227 81.377|
6 .583 3.883 85.261
7 .562 3.744 89.005
dimensionC 8 511 3.405 92.410
9 .327 2.179 94.588
10| .234 1.559 96.147|
11] .185 1.235 97.382
12] .144 .957 98.339
13] .122 .810 99.149
141 .102 .683 99.832
15] .025 .168 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) -.058 -.886 -.156 .002




Zscore(LIQSECA) 112 -.861 -.254 .044
Zscore(ENDGERAL) -.082 .768 -.292 .040
Zscore(CAP30S) .018 .524 -.587 .003
Zscore(QUALDIV) 172 .246 .763 -.075
Zscore(IMOBPL) -.133 430 - 744 .102
Zscore(IMOBRECNCORR) -.040 .745 -.066 -.136
Zscore(MARGBRUT) 778 151 -.178 -.027
Zscore(MARGOPER) .910 -.064 .063 .017
Zscore(MARGLIQ) .871 -.206 .178 152
Zscore(RETATIVO) .825 -.017 212 .257
Zscore(GIRATIVO) .093 .322 .635 .365
Zscore(ROE) 714 -.055 419 .334
Zscore: LUCR/EMPR .545 -.168 113 .683
Zscore: REC/EMPR .130 -.043 -.080 .943
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
2010

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .621
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 713.259
df 105
Sig. .000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total [ Variance %
1 ]5.522 36.812 36.812(5.522 36.812 36.812( 4.093 27.284 27.284
2 12.852 19.016 55.827(2.852 19.016 55.827| 3.636 24.242 51.526
3 |1.610 10.735 66.562(1.610 10.735 66.562( 2.079 13.858 65.384
4 |1.358 9.055 75.617[1.358 9.055 75.617[1.535 10.233 75.617
dimensionC 5 .881 5.875 81.492
6 757 5.048 86.540
7 | .609 4.063 90.602
8 | 513 3.421 94.023
91 .293 1.953 95.977




10| .188 1.252 97.229
11] .146 976 98.205
121 .116 770 98.975
13] .081 .539 99.514
141 .046 .307 99.821
15] .027 179 100.000
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4

Zscore(LIQCORR) -.815 .201 -.287 .243
Zscore(LIQSECA) -.759 .248 -.283 .293
Zscore(ENDGERAL) .840 -.313 .047 .207
Zscore(CAP30S) .743 -.079 .062 .307
Zscore(QUALDIV) -.002 .219 .698 -.196
Zscore(IMOBPL) .790 -.089 -.448 .059
Zscore(IMOBRECNCORR) .810 .066 -.173 -.275
Zscore(MARGBRUT) .020 751 -.078 -.284
Zscore(MARGOPER) -.189 .902 .073 -.003
Zscore(MARGLIQ) -.267 .864 .088 .062
Zscore(RETATIVO) -.145 .696 .502 .202
Zscore(GIRATIVO) .109 .015 .829 .200
Zscore(ROE) -.025 .664 .468 .296
Zscore: LUCR/EMPR -.416 .566 117 .504
Zscore: REC/EMPR .012 -.011 .013 .793
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
2011

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .528
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 598.467
df 91
Sig. .000

Total Variance Explained

Component

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Loadings

Rotation Sums of Squared

Loadings
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% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total| Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 14.825 34.461 34.461| 4.825 34.461 34.461 3.710 26.503 26.503
2 ]2.343 16.737 51.199| 2.343 16.737 51.199| 2.367 16.906| 43.409
3 |1.775 12.679 63.878| 1.775 12.679 63.878] 2.335 16.678 60.086)
4 11.487 10.622 74.500| 1.487 10.622 74.500( 2.018 14.414 74.500
5 .859 6.138 80.638
6 .809 5.777 86.415
7 .614 4.383 90.798
dimensionC
8 434 3.101 93.899
9 .338 2.416 96.314
10| .228 1.629 97.943
11] .109 778 98.721
12] .108 .768 99.490
13| .048 .343 99.833
141 .023 167 100.000)
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) 115 .943 -.055 121
Zscore(LIQSECA) 132 .902 -.098 .149
Zscore(ENDGERAL) -.318 -.604 -.339 .154
Zscore(CAP30S) .130 -.039 .883 .105
Zscore(QUALDIV) .668 -177 .126 -.393
Zscore(IMOBPL) .021 -.026 .958 .080
Zscore(MARGOPER) .781 .229 .072 .369
Zscore(MARGLIQ) .807 .239 .048 .385
Zscore(RETATIVO) .848 .286 -.010 .269
Zscore(ROE) 435 -.097 -.687 .257
Zscore: LUCR/EMPR .393 176 -.031 792
Zscore: REC/EMPR .033 -.001 .069 .847
Zscore(MARGBRUT) .610 .182 -.022 125
Zscore(GIRATIVO) .646 .030 -.097 -.064

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.



2012

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of Sphericity

df

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

378.799

465

78
.000

Total Variance Explained
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Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 ]14.453 34.254 34.254( 4.453 34.254 34.254{ 4.015 30.888 30.888
2 12.227 17.130 51.384 2.227 17.130 51.384 2.000 15.388 46.275
3 11.836 14.120 65.503| 1.836 14.120 65.503] 1.946 14.968 61.243
4 |1.317 10.128 75.631{ 1.317 10.128 75.631| 1.871 14.388 75.631
51 .952 7.321 82.952
6 | .664 5.110 88.062
dimensionC 7 474 3.644 91.706
8 | .393 3.025 94.731
91| .278 2.139 96.870
10] .205 1.580 98.450
11] .144 1.104 99.554
12] .034 .258 99.812
13] .024 .188 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
Zscore(LIQCORR) .162 .856 -.284 -.056
Zscore(LIQSECA) .390 .720 -.243 -.029
Zscore(ENDGERAL) .058 -.760 -.181 .052
Zscore(CAP30S) .039 -.040 .036 .924
Zscore(QUALDIV) .006 -.185 .825 -.159
Zscore(IMOBPL) -.160 -.080 -.160 .923
Zscore(MARGBRUT) .519 .140 -.676 -.118
Zscore(MARGOPER) .895 .063 .138 .093




Zscore(MARGLIQ) .846 .304 -.049 -.059
Zscore(RETATIVO) .857 .063 277 127
Zscore(GIRATIVO) .266 .064 .698 -.023
Zscore(ROE) .852 .031 -.020 -.289
Zscore: LUCR/EMPR .699 .054 -.148 -.086
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
Comunalidades 2001 a 2012

comunalidades 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Zscore(LIQCORR) .817 .833 .875 .834 .870 .870 .852 .869 .812
Zscore(LIQSECA) .830 .818 .863 .830 .762 .810 .740 .658 .821
Zscore(ENDGERAL) .782 .870 .641 .693 .842 .845 .780 .877 .683
Zscore(CAP30S) .781.845 .931 555 .816 .747 .864 .680 .619
Zscore(QUALDIV) .839 .596 .661 .732 .773 .629 .588 .790 .678
Zscore(IMOBPL) .892 .885 .973 .892 .907 .890 .809 .924 .767
Zscore(IMOBRECNCORR) .726 .761 .937 .665 .882 .803 .554 .809 .579
Zscore(MARGBRUT) 579 .481 .497 .753 .529 .607 .635 .000 .660
Zscore(MARGOPER) .962.922 .885 .817 .809 .837 .858 .748 .837
Zscore(MARGLIQ) 933 917 .785 .891 .860 .906 .841 .839 .856
Zscore(RETATIVO) .895 .819 .871 .829 .857 .854 .761 .825 .792
Zscore(GIRATIVO) 581 .708 .487 .824 .647 .531 .000 .517 .649
Zscore(ROE) .864 .858 .620 .768 .880 .772 .802 .752 .800
Zscore: LUCR/EMPR .754.769 .776 .838 .810 .747 .672 .685 .805
Zscore: REC/EMPR .813.891 904 .772 .657 .797 .000 .609 .915
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2010 2011 2012 Média

.846
.804
.848
.656
574
.836
.766
.652
.855
.829
.798
.740
.748
.762
.629

919
.863
.605
.809
.647
.925
.000
422
.803
.859
.873
432
737
.813
723

.843
731
.617
.858
741
.909
.000
.760
.833
.814
.831
.563
.811
.520
.000

.853
794
757
.763
.687
.884
.623
.548
.847
.861
.834
.557
.784
746
.642
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ANEXO B

Instrumento de Coleta de Dados Primarios Modelo Adatado de Spers (2003).

Prezado Sr.(a),

Sou aluno de Mestrado em Administracdo na Univadgdde Sao Paulo e minha Dissertacao
trata sobre o mercado de bens populares no Brasil.

Essa pesquisa visa contribuir para entender melhoddstria de confec¢des para que essas
informacdes possam auxiliar o proprio setor emtsoeada de deciséo.

Mesmo que a sua empresa nao esteja voltada aodoatesbens populares é importante que
participe também, para podermos comparar e fageriantes inferéncias.

Dessa forma, solicito sua preciosa contribuicdpaedendo ao questionario da pesquisa. Os
respondentes receberdo uma sintese dos resulp@®spodera ajudar em suas decisdes
futuras. NENHUM DADO CONFIDENCIAL OU FINANCEIRO E GLICITADO, e todas

as respostas séo estritamente confidenciais. 8prasentados somente dados consolidados.

S&o APENAS 20 MINUTOS, e é essencial que o set@resarial apoie de fato a pesquisa e
o desenvolvimento do conhecimento para melhorarompetitividade das empresas
brasileiras. S6 assim a Universidade brasileiragothar-se cada vez mais atraente, gerando
conhecimento para as empresas em nosso pais.

Desde ja agradeco sua colaboracdo e coloco-m@a@sdido para esclarecimentos adicionais
(carlospassos@usp.br / 11-3091-5848; 11-2532-4697109155-0861).

Carlos Augusto Passos

Mestrando em Administracdo de Empresas
FEA - Universidade de S&o Paulo

Profa. Renata Giovinazzo Spers
Professora Orientadora da Pesquisa

FEA - Universidade de Sao Paulo
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Pesquisa de Posicionamento Empresarial

PARTE A - Caracteristicas da Empresa e Posicionamém (cerca de 5 minutos para
respostas)

1) Indique a alternativa que melhor representasicpmamento da empresa no mercado, com
relacédo ao preco praticado para a maioria de sedsijos:

(a) a empresa esta posicionada como a ofertanpeodetos de maior valor agregado ou 0s
produtos mais caros e sofisticados do mercado.

(b) a empresa esta posicionada, entre outras, comacofertante de produtos de maior valor
agregado ou sofisticados do mercado.

(c) a empresa esta posicionada, entre outras, comaocofertante de produtos mais simples e
baratos (populares).

(d) a empresa esta posicionada como a ofertantgprakitos mais simples e baratos do
mercado (populares).

(e) a empresa tem linhas de produtos mais sofilstice de maior valor agregado e também
linhas de produtos mais simples e baratos (pom)lare

2) Indigue a alternativa que melhor representarecipal classe (ou classes) de consumidores
atendidos pela empresa (Fonte: IBGE 2013):

(@) Classes A (renda média familiar mensal supari®$ 10.170,00).

(b) Classe B (renda média familiar mensal entr&R$0,00 e R$ 10.169,00).

(c) Classe C (renda média familiar mensal entr@ R$4,00 e R$ 3.389,00).

(d) Classe D e/ou E (renda média familiar menstaiedR$ 678,00 e R$ 2.033,00).

(e) Classes C, D e E (renda média familiar infesi®&$ 3.389,00).

3) Faca uma estimativa da porcentagem de partéipde produtos voltados para as classes
C,D e E apresentados acima (os produtos populaodaiuramento da sua empresa.

% do faturamento total da organizacéo provenieateethda de produtos para as classes C, D
e E.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
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4) Quanto vocé estima que foi a porcentagem dodiatento voltada aos bens destinados as
classes C,D e E ha 5 anos? (por favor respondétlem

Parte B — Dimensdes Estratégicagerca de 15 minutos para a resposta)

Levando em consideragdo todas as empresas cortesrggre atuam no setor de sua empresa,
responda as perguntas mostrando o0 posicionamenteng@esa em cada dimenséo
apresentada.

5) Politica de Prego — Posi¢ao relativa de precmercado.

Em relacéo a politica de precos da empresa e dawéncia, em média, quantos % seu preco
costuma ficar acima/abaixo da média em relacépregos da concorréncia? (Coloque em %
e caso seja abaixo com sinal negativo na frenemplo: acima 6%, abaixo -6%, igual 0%).

6) Grau de importancia do preco para a competéatedda empresa

Em relacdo ao seu mercado de atuacédo, de 0 a d®otp atribuiria a importancia do preco
do produto para a competitividade da empresa?

7) os precos finais da empresa séo formados coen bas

(a) nas variacdes dos custos de mao de obra.

(b) nas variacdes nos precos dos insumos no men@doo/externo.
(c) nas variacdes nos precos praticados pelosipaisaconcorrentes.
(d) nas variacdes nos precos praticados pela(sjesaqs) lider no setor.

(e) nas variagfes da inflagcdo do periodo.

8) Selecdo de Canal — Modelo em que a empresa htiagar seu consumidor no ponto de
venda por meio de canal de distribuicao.
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A distribuicdo da sua empresa é feita através de:

a) Estrutura de outras empresas, mas de uso copmrogconcorrentes.

b) Estrutura de outras empresas, mas de formasaxalu

C) Feita por pontos de vendas especializados gaigrémpresa.

d) Parte feita pela prépria empresa, parte feitaeptyutura de outras empresas.
e) outro

9) Especializacdo da Empresa — Grau em que a eangisgeende seus esforcos em sua linha
de produtos ou segmentos de mercado.

Com guantas categorias de produtos a sua orgaoirad@lha?

Em quantos segmentos de mercado a sua organizagdo a

10) Politica de Credito — Quantidade de dias geimjpresa financia seus clientes

Qual é a quantidade média de dias em que a emfimes&ia 0S seus clientes (se a maior
parte das vendas for a vista, apenas colocar zero)?

11) Indique a alternativa que melhor representa tidizagdo de informagbes de
crédito/cadastro de empresas para o financiamestolgbntes.

(@) ndo faz uso de nenhum tipo de servico de gotag crédito, utiliza metodologia prépria
de concessao de crédito.

(b) utiliza simples servicos de protecdo ao créftistritivos) para auxiliar na concessao de
crédito.

(c) utiliza servigos de protecao de crédito mafsssocados (andlise e escores) para auxiliar na
concessao de crédito.

(d) utiliza servicos de protecédo de crédito conugids mais abrangentes (analises setoriais,
escores, informacdes positivas e prospects).

(e) percebe que ndo ha diferenca entre a utilizagawéo das informacgdes para a concessao
de crédito da empresa.



144

12) Diferenciagdo das Marcas — Grau em que a emjmesca a diferenciagdo de sua marca
junto aos seus consumidores, por meio de promogdaslicidade, forca de vendas,
embalagens, entre outros meios.

Atribua uma nota de 0 a 10, para o0 quanto para@spresa € importante a diferenciacdo da
marca como fator de competicdo para a empresa

13) Qualidade do Produto — Nivel de qualidade damlygio em termos de matérias-primas,
especificagoes, certificagdes etc.

Em relacéo aos requisitos maximos de qualidaderaldufo, de 0 a 10, que nota atribuiria a
gualidade dos produtos de sua empresa?

14) Lideranca Tecnoldgica — Grau em que a empreseabestar na lideranca tecnoldgica de
seu setor.

Indigue em uma nota de 0 a 10, qual o posicionameatempresa em relacdo a pesquisa
tecnoldgica da empresa para a busca da lideracgaldgica do setor:

15) Inovagéo — a empresa atribui a inovagao desymsiesa e de seus produtos:
(a) aos seus recursos humanos.

(b) a tecnologia utilizada pela organizacao.

(c) a parceria junto aos fornecedores/clientes.

(d) aos investimentos em pesquisa.

(e) a empresa nao tem a preocupacao em inovar.

16) Posicdo em Custo — Grau em que a empresa bupoaicdo de mais baixo custo na
producdo e entrega do produto por meio de investimseem instalacbes ou equipamentos
para a minimizacao de custos.

Indigue em uma nota de 0 a 10, qual o grau de eimvehto da empresa em investimentos
com instalacdes e equipamentos para a minimizag&ostos?
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17) a busca por minimizagéo dos custos tambémligaea, principalmente:
(a) tentando produzir a propria matéria-prima.

(b) empregando méo de obra barata.

(c) comprando matéria-prima a pregos acessiveis.

(d) trabalhando com quadro de pessoal reduzido.

(e) buscando descontos junto aos fornecedores.

18) Politica de Crédito Junto ao Fornecedor - QGua quantidade média de dias que a
empresa recebe do seu fornecedor para pagar patasias-primas? (se a maior parte das
compras for a vista, apenas colocar zero)

19) Atendimento — Grau em que a empresa propor@enacos auxiliares em sua linha de
produtos, como assisténcia técnica, rede propraetalimento.

Em relacdo ao atendimento da empresa, de 0 a &0,nqta atribuiria a sua empresa em
relacdo ao atendimento dela, levando em consideragé atendimento diferenciado com
servicos variados de amplo apoio as linhas de pos@u

20) Politica de Canal — Grau em que a empresa lbeseEnvolver a identificacdo da marca
diretamente com o consumidor final.

Atribua uma nota de 0 a 10 para a preocupacéo gaesmem esforcar-se para desenvolver
junto ao consumidor uma identificagdo de sua manckependente da agcdo dos canais de
distribuicéo.

21) Integracdo Vertical — Grau de integracdo pegaté ou para tras adotado pela empresa
incluindo a distribuicao e lojas de varejo exclasiv

Indigue uma nota de 0 a 10, mostrando o posiciontorda empresa de acordo com a escala
abaixo:
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Onde 0 = A empresa compra sua matéria-prima deotmededor nédo relacionado ao controle
societario ou ligada da empresa e entrega o propata uma loja ndo propria ou nao
relacionada ao controle societario para comereigdia ao cliente final.

Onde 10 = A empresa € produtora de sua prépriariagtéma ou compra de uma empresa
relacionada ao controle societario ou ligada daresape possui loja prépria ou relacionada
ao controle societario para comercializacdo aotdiénal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

22 — Internet — troca eletronica e fluxo de infogdes e bens originados por meio da internet.

Indiqgue uma nota de 0 a 10, mostrando o posicionanta empresa de acordo com a escala
abaixo:

Onde 0 = A empresa nao utiliza a internet para cieg&com clientes

Onde 5 = A empresa utiliza a internet para a pr@oagpublicidade dos seus produtos, além
da interacao dos clientes com sugestdes e créndas produtos e servigos.

Onde 10 = a empresa utiliza a internet de formarajante, além dos aspectos anteriores, a
interatividade com fornecedores, clientes, meiogid&ibuicdo e sistemas de pagamentos
integrados.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23 — Redes Sociais — utilizacdo das redes socaisif{, Facebook, Twiteer, Linkedin, entre
outras) para rela¢des publicas da empresa.

Indigue uma nota de 0 a 10, mostrando o posicionana empresa de acordo com a escala
abaixo:

Onde 0 = A empresa nao utiliza nenhuma rede social.

Onde 5 = A empresa utiliza rede (s) social (isppateragir com os clientes e lancar novos
produtos.

Onde 10 = A empresa esti presente em todas as sediss realizando atividades de
relacdes publicas, comércio, bem como, promociesea de tendéncias

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



Cadastro do Respondente e Empresa

Nome:

Empresa:

Cargo:

Tempo de trabalho naempresa __ anos.
Tempo de trabalho no cargo anos.

Nivel de atuacdo: ( ) Diretoria ( ) Geréncigd&visdo
Analista/Técnico () Outros:

(

) Assessoria

CNPJ da empresa (versao link)

CPF ou RG do respondente para pesquisas por telefon

147

(



ANEXO C

KMO and Bartlett's Test
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o

Kaiser-Meyer-Olkin 712
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's  Approx. 193.754
Test of Chi-
Sphericity Square
df 78
Sig. .000
Total Variance Explained
Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Square
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of
% of | Cumulative % of Cumulativ Varianc | Cumulativ
Total | Variance % Total | Variance e % Total e e %
1 [4.3620 33.557 33.557| 4.362 33.557 33.557| 3.49| 26.888 26.888
5
2 11911 14.702 48.259 1.911 14.702 48.259 2.15| 16.583 43.471
6
3 |1.296] 9.968 58.227| 1.296 9.968 58.227| 1.91| 14.756 58.227,
8
4 962  7.403 65.630
5 877  6.749 72.379
6 777 5.977 78.356
7 627 4.820 83.177
8 550, 4.233 87.410
9 456 3.505 90.915
10| .395 3.042 93.956
11| .339 2.604 96.560
12| .289 2.225 98.785
13| .158 1.215 100.000
Rotacionada
Precovsconcorrencia -.229 .603 .064
Qlinhasprod 576 .354 -.242
Qsegmentos .183 .676 -.167
DiasFicClientes -156  -.189 -.672
DiferMarca .668 .254 .230
QualiProd .634 -.044 .351
LiderancaTec 75} .196 176
Investreduzcusto 754  -.216 -.035
Atendimento 743 -.011 A71
IdMarca .650 173 442
Integracao 72 -.064 .783
Usolnternet 219 .720 218
UsoRedesS .100 .686 531




KMO and Bartlett's Test
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1=

Kaiser-Meyer-Olkin .556
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Approx. Chi- 128.091
Test of Square
Sphericit df 78
y Sig. .000
Total Variance Explained
Component Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Square
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of % of
Cumulativ Varianc | Cumulative Varianc| Cumulativ
Total| % of Variance e % Total e % Total e e %
1 2.79 21.504 21.504 2.795| 21.504 21.504| 2.29| 17.634 17.634
5 2
2 1.90 14.630 36.134 1.902| 14.630 36.134| 1.91| 14.750 32.384
2 7
3 1.62 12.523 48.657 1.628| 12.523 48.657| 1.74| 13.422 45.807
8 5
4 1.24 9.584 58.242 1.246 9.584 58.242| 1.53| 11.807 57.614
6 5
5 1.14 8.807 67.049 1.145 8.807 67.049| 1.22| 9.435 67.049
5 7
6 .893 6.867 73.915
7 .862 6.630 80.546
8 .598 4.598 85.143
9 .510 3.924 89.067
10 483 3.715 92.782
11 .390 2.998 95.780
12 .315 2.422 98.202
13 234 1.798| 100.000
Rotated Component Matrixa
Component
1 2 3 4 5
Precovsconcorrencia 509 -.627 .156 -.249 .003
Qlinhasprod .188 .031 .815 .047 .092
Qsegmentos .016 151 .798 .034 -.113
DiasFicClientes 115 -.033 113 141 .884
DiferMarca .764 .168 .054 .041 -.082
QualiProd .370 -.186 .225 .318 -.608
LiderancaTec 446 .098 -.043 .636 -.109
Investreduzcusto -.053 -.064 .097 .846 .092
Atendimento .531 147 -.098 .406 -.035
IdMarca .813 .070 .106 .057 .083
Integracao 218 AT75 -.521 .073 -.120
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.047
.219

.070
-.219

.045

.048

Usolnternet .16 .781
UsoRedesS 9 749




ANEXO D
Tipo de Mercado
PORTE | Precovsconcorrengi®linhasprod QsegmentosDiasFicClientes
Mann-Whitney U 667.000 752.000 679.000 676.500 687.500
Wilcoxon W 1487.000 1572.000 1540.000 1496.500 1507.500
z -1.547 -.646 -1.343 -1.375 -1.265
Asymp. Sig. (2-tai|edr 122 .518 179 .169 .206
DiferMarca QualiProd LiderancaTe¢nvestreduzcustoAtendimento
Mann-Whitney U 816.000  796.500 748.000 692.500 743.000
Wilcoxon W 1636.000 1657.500 1609.000 1512.500 1563.000
z -.038 -.233 -.689 -1.234 -742
Asymp. Sig. (2-tailed .969 .816 491 217 .458
Mann-Whitney U IdMarca  Integracao UsolnternélsoRedesS
Wilcoxon W 749.500  808.000 669.000 677.500
z 1610.500 1669.000 1489.000 1497.500
Asymp. Sig. (2-tailed) -.673 -.116 -1.446 -1.369
.501 .908 .148 171
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ANEXO E
Eficiéncia

PORTE| Precovsconcorrenc| Qlinhasprod QsegmentosDiasFicClienteg DiferMarca| QualiProd
Mann-Whitney U | 209.50 142.500 135.000 166.000 178.000 188.500 161.000
Wilcoxon W 462.50( 395.500 388.000 419.000 409.0000 441.500 414.000
z -.559 -2.167 -2.353 -1.606 -1.298 -1.045 -1.815
Asymp. Sig. (2- 576 .030 .019 .108 .194 .296 .070
tailed)

LiderancaTec InvestreduzcustoAtendimento IdMarca  Integracao UsolnterneUsoRedesS
Mann-Whitney U 176.500 176.000 186.500 202.000 210.000 191.000 161.000
Wilcoxon W 429.500 407.000 439.500 455.000 441.000 422.000 414.000
z -1.343 -1.374 -1.127 -713 -.521 -.990 -1.735
Asymp. Sig. (2- .169 .260 476 .602 322 .083

tailed)
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ANEXO F
Summary
Dimension Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Correlation|
Singular Valuq Inertia| Chi Squarg Sig. | Accounted foll Cumulative| Standard Deviatio 2
1 .353| .124 .589 .589 .090 131
2 .294( .087 411 1.000 .069
Total 211 17.728] .023 1.000 1.000

a. 8 degrees of freedom



