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RESUMO

Este artigo aplicou a ferramenta Planejamento de Experimentos para buscar evidéncias de sua
potencial contribuicdo para a tomada de decisdo, neste caso em pequenos empreendimentos. Para
atingir este propdsito, estudou-se a importancia que determinadas variaveis socioeconémicas tém
para a qualidade dos servicos prestados por pequenos empreendimentos, principalmente 0s
supermercados. Foram selecionadas unidades de pequenos supermercados varejistas em trés
municipios do Vale do Paraiba Paulista. Os dados foram coletados por meio de um questionario
estruturado e analisados pelo método experimental estatistico inferencial e modelo experimental
fatorial fracionado, por meio da matriz de Plackett-Burman N=20. Com relagdo ao municipio A, 0s
resultados mostraram que a faixa etaria e o local de residéncia dos clientes estudados possuem
significancia para a qualidade dos pequenos supermercados, enquanto para os municipios B e C, 0s
fatores que tém significancia sdo, respectivamente, clientes que trabalham e clientes que possuem
carro. Pode-se concluir que o Planejamento de Experimentos é adequado as pequenas empresas
varejistas e é capaz de auxiliar os gestores a tomar decisfes sustentadas por maior grau de
confiabilidade.

Palavras-chave: Planejamento de Experimentos; Pequenos Supermercados Varejistas; Tomada de
Decisdo em Negdcios.
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Aplicagéo da Ferramenta Planejamento de Experimentos no Marketing de Relacionamento: Um
Estudo no Varejo

1 INTRODUCAO

Convivendo com um ritmo acelerado de mudancas econdmicas, cientificas, tecnologicas e
comportamentais, enfrentando um ambiente de concorréncia acirrada, muitas organizacOes
necessitam constantemente desenvolver formulas que gerem valor para seus clientes. Entre 0s
setores mais envolvidos com um ritmo de desenvolvimento intenso esta a saude, em especial o setor
de servicos, principalmente o das pequenas empresas. O setor de servi¢os de saude privada € um
dos que mais crescem em virtude da, entre outros fatores, maior disponibilidade de servicos de
saude domésticos (Magalhaes, Moretti, Pizzinato, & Oliveira, 2009).

Na concepcédo dos especialistas em marketing, o setor de servigcos necessita oferecer maior
qualidade e buscar permanente sintonia e consonancia com as necessidades e aspiragcdes de seus
clientes; ndo se trata somente de satisfazer o cliente com melhor servico, mas fazer que o
relacionamento da empresa com cada cliente seja corretamente estabelecido e mantido. Novos
conceitos do marketing sugerem que uma estratégia geralmente bem-sucedida é tentar estabelecer
relacionamentos duradouros e efetivos entre os clientes externos ou internos, fornecedores ou
distribuidores, acionistas e/ou a sociedade, que cobra também responsabilidade social das empresas
no mercado (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000; Giglio, 2002; Kotler, 2000). Parece que este é
apenas o principio de uma nova forma de visualizar os clientes, mas esta de acordo com Gordon
(1998) para quem os relacionamentos sdo os Unicos bens verdadeiros da empresa que fornecem
rendimentos a longo prazo e de baixo risco.

O marketing de relacionamento (MR) esté relacionado com trés premissas de acordo com
Gummesson (1996): relacionamento, rede e interacdo. Neste contexto, 0 MR enfatiza ndo s6 a
relacdo com os clientes, mas com um sistema complexo, que envolve diversos aspectos interligados
e a geracdo de beneficios para todas as partes envolvidas (Curi, 2007). Na concepg¢do de Gordon
(1998, p. 31), “o marketing de relacionamento € o processo continuo de identificagdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria”.

Na verdade o MR atende a um dos principais objetivos do marketing: ser focado no cliente e
na obtencdo do valor pleno de duracdo de cada cliente, além de aumentar o tempo de permanéncia
de cada cliente e manté-lo por muitos anos, porém, rentavel. Este objetivo coincide com o enfoque

do valor do ciclo de vida do cliente, o life time value (LTV), ou seja, o valor que um cliente gera em
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toda uma vida de relacionamento comercial (Pizzinatto, 2009). Bogmann (2000) sintetiza que o
foco é a manutencdo e a fidelizacdo dos clientes rentaveis e que esses objetivos somente serdo
alcangados a longo prazo com uma filosofia nova do marketing voltada para o cliente, ou seja, a
construcao de relacionamentos estaveis e duradouros (Magalhaes et al., 2009).

Portanto, nestes tempos de concorréncia acirrada, é necessario encontrar ferramentas
eficientes que permitam cada vez mais uma gestdo eficaz. Uma ferramenta de suporte & deciséo
eficiente necessita ser enxuta e possuir potencial para reduzir custos. Empresas que utilizam
ferramentas confiaveis na tomada de decisao se credenciam, melhor que os concorrentes que nao a
possuem, a desenvolver melhores diferenciais competitivos. Esta condicao torna imperativo para as
pequenas empresas prestadoras de servicos — principalmente as do exigente setor supermercadista
— conhecerem ferramentas estatisticas que tém se popularizado no auxilio @ minimizacdo de custos
e busca pela qualidade.

Segundo dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2009), sua importancia pode ser medida pela evolucdo constatada nos ultimos anos. Em 2000, as
MPEs representavam 4,1 milhdes de empresas, ou 1 para cada 42 habitantes; em 2004, 5,0 milhdes
e 36 por habitante e, finalmente, em 2010, espera-se que atinja 6,8 milhGes e 29 habitantes por
empresa. Nao é necessario muito esforco para perceber o impacto social destes nimeros que tomam
proporcdes ainda maiores quando comparados com padrdes internacionais pelos quais o Brasil é um
lider neste quesito. O SEBRAE ainda projetou para 2015 uma relacdo de 8,8 milhdes de empresas
para cada 24 habitantes, ou seja, o dobro do verificado em 2000, no inicio da série. Importante para
0 argumento € que elas correspondem a 99% das empresas brasileiras (Moretti, Crnkovic,
Magalhaes, Zucco, 2010).

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2009) recomenda que pequenos
supermercadistas devam buscar ferramentas de gestdo para competir com grandes corporagdes do
setor, ou lojas de outros segmentos, assim como procurar constantemente a melhoria das operac6es
por meio de processos mais eficientes. O setor supermercadista brasileiro em 2009 teve um
crescimento nas vendas reais de 6,61% em dezembro de 2009 em relagdo ao mesmo més do ano
anterior. J& sobre o més anterior (novembro) a alta foi de 31,20%, mostrando a recuperagdo da
economia brasileira e do aquecimento provocado pelo periodo de final de ano. O crescimento
acumulado do ano foi de 5,51% nas vendas reais (deflacionadas) contra igual periodo de 2008
(ABRAS, 2009).

O objetivo do estudo foi explorar a aplicacdo da ferramenta Planejamento de Experimentos
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na area gerencial, para analisar se ela contribui para a tomada de decisdo visando o incremento dos
negocios. Buscou-se medir a opinido de consumidores de pequenos supermercados varejistas, com
relacdo a qualidade dos servicos prestados neste segmento, em trés municipios do Vale do Paraiba
Paulista. Dentro do exposto, elaborou-se a seguinte pergunta orientadora para a pesquisa: O
Planejamento de Experimentos compreendido como uma ferramenta de gestdo pode auxiliar
pequenos supermercados varejistas a desenvolver e melhorar 0s seus negocios empresariais?

O artigo esté estruturado da seguinte forma: a seguir faz-se uma analise da literatura sobre o
tema, fundamentando teoricamente o estudo, logo ap6s é apresentada a metodologia da pesquisa, a

analise dos principais resultados e discussao, as consideracdes finais e sugestdes do estudo.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing tem a funcdo de conhecer as necessidades e desejos dos consumidores em
mercados de livre comércio e negociacdes. Competir nesses ambientes altamente competitivos
requer que as empresas desenvolvam relacionamentos eficazes e duradouros com seus clientes e
consumidores. O Marketing tem como um dos seus principais componentes o foco no cliente. E
essa condicdo no mercado é importante para qualquer relacdo entre empresas e consumidores
(Kotler, 2000).

Conhecer as necessidades e o0s desejos dos consumidores é o grande desafio dos
profissionais de marketing e essa preocupacdo deve ocorrer em todos 0s momentos, antes, durante e
depois da compra, pois a fungdo do marketing ndo fica restrita apenas em satisfazer as necessidades
e desejos, mas tambem compreender a ndo satisfacdo e conhecer as reclamagfes dos usuarios,
clientes e consumidores (Gummesson, 1996).

Vargo e Lusch (2004, p.11) analisaram a evolucdo do foco de Marketing desde o inicio do
século XX e concluiram que uma oferta cria valor durante o processo de sua entrega. Essa premissa
ajudou muito os académicos de Marketing a deslocar o foco principal da atencéo, do produto para o
consumidor (Gronross, 2003; Gummenson, 1996; Lovelock & Wirtz, 2004). Este movimento
credencia as iniciativas de estreitar o relacionamento com o cliente pela sua enorme importancia na

criacdo de valor do que ele mesmo esté recebendo (Ginesi, Moretti, & Reinert, 2010).
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Segundo McKenna (1993), o marketing de relacionamento ganhou forga nos anos 1970
quando as empresas comecaram a perceber a importancia das relagdes comerciais com os clientes.
Passou a ser fundamental para estabelecer a longo prazo uma relagdo comercial em troca de
servigos e produtos. Para que isso fosse possivel de ser realizado era importante a participacdo de
todos os colaboradores em todos os niveis da empresa, inclusive da alta geréncia.

Para Magalhdes et al., (2009), é necessario distinguir o Marketing de Relacionamento com
algumas praticas das empresas no sentido de melhorar o relacionamento com os clientes (conforme
Coates, Mahaffie, & Hines, 1996; Gordon, 1998). O conceito de MR deve ser ampliado para que no
futuro as relagdes com os clientes sejam consideradas aliancas adotando o que se pode denominar
de simbiose (conforme Sharma, Lucier, & Molloy, 2002). Este procedimento indica uma parceria
real entre a empresa e os clientes, sustentado por um fluxo de informagbes que permitam
partilhamento de conhecimentos sobre produtos e servicos com o objetivo de beneficiar ambas as
partes.

O Marketing de Relacionamento é uma ferramenta que aprimora as relacdes dos diversos
interessados das empresas. A melhoria deste relacionamento proporciona para a empresa condigdes
de compreender como o consumidor toma decisdo de compra, de tal forma que a empresa pode
planejar e organizar as solucdes para melhorias continuas voltadas para a satisfacdo dos clientes
(Gongalves, Jamil, & Tavares, 2002).

A empresa deve ter uma estratégia para conseguir conquistar uma relagdo solida e fidelizar o
cliente, para isso € importante a empresa manter seu diferencial competitivo a frente como lider em
seus negocios. A interacdo da empresa com o cliente € importante, pois dessa relacdo surgirdo
novas ofertas de servigos e produtos. Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), o Marketing de
Relacionamento torna-se exequivel, principalmente pela interacdo que existe entre os clientes e o0s

servigos prestados ou produtos vendidos.

2.2 PLANEJAMENTO DE EXPERIMENTOS

O Planejamento de Experimentos é uma ferramenta estatistica originalmente difundida nas
areas da engenharia e medicina, amplamente utilizada em projetos Lean Seis Sigma. Esta
metodologia de melhoria continua visa maximizar o valor do acionista por meio da velocidade e da
qualidade, buscando a melhor taxa de satisfacdo dos clientes e do capital investido (George, 2002,
2003, 2004).

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 9, n. 3, p 144-169, set./dez. 2010.

148



Aplicagéo da Ferramenta Planejamento de Experimentos no Marketing de Relacionamento: Um
Estudo no Varejo

Para atingir o objetivo de aumentar a velocidade, melhorar a qualidade nos negocios e ser
um eficaz sistema de gestdo, o Lean Seis Sigma utiliza modelos-padrao para melhoria: como o ciclo
DMAIC (Definir, Medir, Analisar, Melhorar e Controlar) ou o ciclo DMEDI (Definir, Medir,
Explorar, Desenvolver e Implementar). Em cada etapa desses modelos séo utilizadas ferramentas de
apoio as decisbes empresariais; 0 Planejamento de Experimentos € uma ferramenta estatistica
utilizada nas fases Melhorar do ciclo DMAIC e Desenvolver do ciclo DMEDI, conforme George
(2004).

OrganizagBes que aplicam ferramentas estatisticas, como o Planejamento de Experimentos
nos processos do negdcio, em geral tém apresentado significantes vantagens competitivas sobre
seus concorrentes (Starkey, Aughton, & Brewin, 1997). Segundo Barros Neto, Scarminio e Bruns
(2003) e Montgomery (2004), o planejamento diminui 0 tempo e otimiza a pesquisa, reduzindo a
utilizacdo de recursos e trazendo um resultado confidvel (com cerca de 95% de confianca), de tal
forma que a tomada de decisdo por parte dos empresarios e, em particular, pelos pequenos
supermercados varejistas — foco deste artigo — torna-se mais assertiva e possibilita obter melhor
resposta aos problemas enfrentados neste ramo de negécios.

Planejamentos de Experimento, embora muito Uteis, sdo frequentemente esquecidos em
aplicacOes de servicos (George, 2004). Pressupde-se que na economia competitiva atual a utilizacao
de uma ferramenta para tomada de decisdo empresarial, por meio de procedimentos estatisticos,
pode tornar-se uma solucéo de apoio para gestdo competitiva de pequenos supermercados.

Um experimento planejado é um teste, ou uma série de testes, nos quais fatores de entrada
sdo variados para compreender seu impacto sobre varidveis de saida (Montgomery, 2004). Num
ambiente de servicos, as respostas dos processos podem ser receita, retorno sobre o capital
investido, tempo de ciclo, satisfacdo de clientes (George, 2004).

Souza (2005) descreve algumas vantagens para quem faz planejamento experimental, como:
a diminui¢do dos numeros de ensaios, estudo de um numero consideravel de fatores, deteccdo das
interacGes entre os fatores, definicdo dos niveis Otimos; melhoria e precisdo de resultados e
otimizacao dos resultados.

A técnica utilizada é baseada nas consideracdes racionais e relacionada com regras
estatisticas e algébricas, as quais consideram que um numero (n) de fatores ambientais pode
influenciar a variabilidade nos resultados (y) dos processos, e todos estes fatores ndo séo

inevitavelmente identificados. Deve-se escolher um nimero de fatores controlados no experimento,
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e a procura dos fatores influentes consiste originalmente em fixar somente dois valores para cada
fator e estes valores serdo denominados niveis e, ainda, estudar o maior nimero possivel de fatores,
mesmo aqueles que ndo parecem ser muito importantes (Barros Neto et al., 2003; Montgomery,
2004).

Os fatores devem ser detectados e estudados, para obter a melhor solucéo e para extrair um
méaximo de informagBes Uteis com um minimo de ensaios. Assim, esta ferramenta apoia
eficazmente a tomada de decisdo com relacdo & melhoria da qualidade de processos. Portanto,
originalmente, o Planejamento de Experimentos € uma ferramenta para otimizacao de experimentos
e refinamento de processos, baseada em conceitos estatisticos (George, 2004).

A identificacdo de varidveis independentes ou de entradas e varidveis dependentes ou de
saidas, fundamentadas pelo conceito algébrico: y = f(x), onde y é funcdo de x, é importante para
alinhar o modelo de gestdo com os sistemas empresariais. Segundo Pande, Neuman e Cavanagh
(2003), conceitos de algebra, onde y € uma funcéo de x descrevem um modelo de loop fechado, que
consiste de sistemas para direcionar e manter as organiza¢ées no caminho do sucesso empresarial,
pois busca alinhar seus resultados aos objetivos definidos no planejamento estratégico.

A Figura 1 mostra um processo de transformacéo de produtos ou servi¢os, no qual variaveis
de processo controlaveis (X1, X2 € X3) e ndo controlaveis (z1, z, e z3, as quais podem ser controladas
para efeito dos testes) sdo combinadas e transformam um resultado (y). Segundo Antony,
Somasundaram, Fergusson e Blecharz (2004) e Montgomery (2004) as saidas do processo podem

ter uma ou mais caracteristicas de qualidade observaveis.

Figura 1 - Modelo geral de sistema

Fatores Controlaveis

X3 XNa X3
Entrada * * * Saida
- Sistema -

bt

Zz
Fatores Nao controlaveis

Fonte: Adaptado de Montgomery (2004).
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Uma das técnicas de Planejamento de Experimentos recomendadas para pesquisas
exploratdrias é a matriz proposta por Robin L. Plackett e J. P. Burman, que trata de uma classe de
planejamentos fracionarios que emprega 12, 20, 24, 28... ensaios para investigar
concomitantemente até 11, 19, 24, 27... fatores, Plackett-Burman (1946). Este modelo é adequado
para situacOes exploratorias e pesquisas economicamente enxutas, pois com n experimentos
permite-se investigar n-1 fatores. Ademais, 0 modelo pode utilizar fatores fantasmas, os quais
fazem o papel de variaveis inertes e servem para fazer a estimativa do erro experimental associado
aos contrastes (Barros Neto et al., 2003).

Portanto, esses arranjos experimentais sdo Uteis para detectar, economicamente, efeitos
principais, considerando que todas as interac@es sdo insignificantes quando comparadas com poucos
efeitos principais importantes, National Institute of Standards and Technology (2003). Os sinais
positivos de qualquer coluna da matriz experimental sempre correspondem aos sinais negativos e
vice-versa. Assim, as colunas ortogonais permitem um estudo simétrico dos efeitos principais de
cada fator, admitindo-se que os efeitos de interacdo sejam despreziveis (Barros Neto et al., 2003;
Wang & Wu, 1995).

O tipo mais simples de planejamento fatorial 2 é 0 22 — isto ¢, dois fatores, A ¢ B cada um
com dois niveis. Em geral, consideram-se esses niveis como: baixo (-) e alto (+), conforme
Montgomery (2004). Quando ha varios fatores para executar um planejamento fatorial é necessario
definir os niveis em que cada fator sera pesquisado, isto €, os valores das variaveis que serdo
combinadas em todas as suas possibilidades nos experimentos. Por exemplo, caso haja a
necessidade de fazer experimentos com dois fatores, sendo um com quatro niveis e o outro com trés
niveis, tem-se um planejamento fatorial 4x3 e serdo necessarios 12 ensaios ou experimentos
diferentes (Barros Neto et al., 2003).

Gil (1996) propde um plano de experimento sobre uma variavel dependente (y = avaliagdo
de professores por alunos) em funcao de duas varidveis independentes (x = metodologia de ensino e

conteudo da disciplina), conforme o Quadro 1.
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NIVEL
VARIAVEIS INDEPENDENTES
A(+) B(-)
1 A Metodologia de ensino Técnicas de grupo Exposi¢édo
2 B Conteudo da disciplina Afetivo Cognitivo

Quadro 1 - Exemplo de plano de experimento
Fonte: Adaptado de Gil (1996).

A importéncia de se adotar um procedimento basico para o plano experimental é descrita por
Galdamez (2002) e Montgomery (2004). Os autores propdem um tipo de protocolo para seguir
nestes casos: definicdo de objetivos, levantamento de parametros de processo, produto ou servigo,
selecdo de fatores de controle, niveis de ajustagem e variaveis de resposta, selecdo da matriz
experimental, realizacdo do experimento, analise de dados, interpretacdo dos resultados e
conclusdes e recomendacdes. Seguir estes procedimentos torna os resultados dos processos mais

confiaveis, e com isso a ferramenta pode ser mais eficiente.

3 METODOLOGIA

Para atender aos objetivos propostos, este artigo fundamentou-se em dois critérios quanto
aos fins e aos meios de investigacdo. No que se refere aos fins, utilizou a pesquisa exploratoria e
quanto aos meios de sondagem, a pesquisa exploratoria, estatistica, inferencial (Vergara, 2000). A

Figura 2 ilustra a estrutura metodologica da pesquisa.
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Figura 2 - Métodos da pesquisa
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Fonte: Adaptado de Vergara (2002).

Considerou-se como populacdo os clientes de pequenos supermercados de varejo e as
amostras foram reduzidas ao nimero de vinte pessoas em cada um do total de trés municipios do
Vale do Paraiba Paulista, entretanto, por serem analisadas em relacdo a determinados fatores, com
dois niveis de controle (Quadro 3), cada amostra representou estatisticamente uma quantidade
maior de pessoas em relacdo as amostras originais, ou seja, a matriz experimental estruturada com
dois niveis de controle e treze fatores reais (2'%) = representou 8.192 combinacdes (perfil de
pessoas) em cada municipio selecionado, totalizando uma representatividade estatistica superior a
24 mil experimentos/pessoas. Essa representatividade relaciona-se ndo necessariamente a populagéo
delimitada, mas ao universo de pessoas que possuam em seu perfil fatores como os estudados nesta

pesquisa.
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3.1 SELECAO DAS VARIAVEIS DE CONTROLE E VARIAVEL DE RESPOSTA

Utilizou-se o plano do tipo fatorial e selecionaram-se treze varidveis independentes reais
para estudar seus efeitos separadamente em uma variavel dependente (Gil, 1996). Foram
selecionadas como variaveis independentes: género, escolaridade, faixa etaria, escolaridade, nivel
de renda familiar, estado civil, se tem filhos, local de residéncia, se possui carro, tipo de moradia,
frequéncia com que utiliza o supermercado, quantidade de pessoas na familia e dias da semana que
prefere frequentar o supermercado (variaveis A — M, do quadro).

A variavel dependente foi considerada como a qualidade dos servicos prestados por

pequenos supermercados varejistas regionais. O Quadro 2 resume as variaveis utilizadas.

VARIAVEIS INDEPENDENTES (X’S) VARIAVEL DEPENDENTE (Y)

A = Género

B = Faixa etaria

C = Escolaridade

D = Se trabalha ou nédo trabalha
E = Nivel de renda familiar

F = Estado civil Qualidade dos servicos prestados por
G = Se tem filhos pequenos supermercados varejistas
H = Local de residéncia regionais

| = Se tem carro

J =Tipo de moradia

K = Frequéncia que utiliza o supermercado

L = Quantidade de pessoas na familia

M = Periodo que prefere frequentar o supermercado

Quadro 2 - Variaveis (X e Y) para alinhamento experimental
Fonte: Adaptado pelos autores.

Acreditou-se na importancia, por parte dos empresarios, em conhecer 0s desejos e
necessidades dos clientes, conforme destacam Churchill e Peter (2005) e pela relevancia dos
clientes, como base de informagdes em projetos Lean Seis Sigma (George, 2004). Considerou-se
também de extrema importancia conhecer o perfil dos clientes que percebem a qualidade dos
servigos prestados por pequenos supermercados varejistas, pois 0s servicos somente possuem valor

agregado para aqueles clientes que o percebem (Churchill & Peter, 2005).
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3.2 SELECAO DOS NIVEIS DAS VARIAVEIS INDEPENDENTES

Os experimentos foram realizados com dezenove varidveis independentes mostradas no
Quadro 3, sendo treze fatores selecionados e seis fatores ou colunas fantasmas (inertes ou vazias),
as quais serviram para fazer a estimativa do erro experimental aos contrastes. Foram atribuidos dois
diferentes niveis para cada uma das variaveis independentes (exceto para as colunas inertes ou
vazias), com base no modelo proposto por Barros Neto et al. (2003), Gil (1996) e Montgomery
(2004). Essa valoragdo serviu posteriormente para submeter as variaveis independentes ao impacto

da variavel dependente, conforme o Quadro 2.

NIVEL
FATORES
Alto (+) Baixo (-)
1 A |Género Masculino Feminino
2 B |Faixa etéria Acima de 40 anos Até 40 anos
3 C |Escolaridade Graduado N&o graduado
4 D (Trabalha? Sim N&o
5 E |Nivel de renda familiar Acima de 5 salarios Até 5 salarios
6 F |Estado civil Casado/Amancebado Outros
7 G |Tem filhos? Sim Néo
8 H |Residéncia Na cidade Outros
9 I |Tem carro? Sim Né&o
10 J |Moradia Propria Alugada
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11 | K |Com qual frequéncia utiliza o supermercado? |+ de 1 vez por més Até 1 vez por més
12 | L |Quantas pessoas tem na sua familia? + de 5 pessoas Até 5 pessoas
13 | M |Prefere frequentar o supermercado Dias de semana Fins de semana

14 N |“Fantasma”

15 O [“Fantasma”

16 P |“Fantasma”

17 | Q [“Fantasma”

18 R [“Fantasma”

19 S |“Fantasma”

Quadro 3 - Fatores e niveis investigados
Fonte: Elaborado pelos autores.

Pelo proposto, uma correlacdo entre os dois diferentes niveis de cada um desses fatores
selecionados é que define o perfil dos informantes, os quais sdo todos clientes de pequenos
supermercados regionais e serviram como fonte de coleta de dados.

3.3 SELECAO DA MATRIZ EXPERIMENTAL

Utilizaram-se técnicas de Plackett-Burman, a qual, segundo Barros Neto et al. (2003), ¢é
recomendavel para atender & necessidade de pesquisas em situacdes exploratorias e com otimizacao
de custos e refinamento de processos. Por meio de uma matriz N=20, os dados foram manipulados
diretamente e as variaveis relacionadas com o objeto de estudo.

Conforme propde Bonduelle (2000) e Vergara (2000), o método experimental consiste em
uma investigacdo empirica a qual se submetem os objetivos de estudo ao influxo de certas variaveis

dependentes, em condi¢Ges controladas pelo pesquisador, para observar resultados em varidveis
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dependentes e auxiliar a tomada de decisdo. A Tabela 1 mostra o planejamento Plackett-Burman

correspondente a N = 20.

Tabela 1 - Matriz de Plackett-Burman N=20

A|B|C|D|E|F|[G|[H|[IT|[J|K|L|IM|N|O|P|Q]R]|]S
EXPERIMENTOS

01| 02| 03| 04]05]06]|07|08|09| 10| 11|12 13|24 15( 16| 17| 18] 19
01 + |+ + |+ ++ +] +] +] +]+] +]| +] +]+]+]+] +] +
02 - + - - + | + | +] + - + - + - - - - + | + -
03 o I N I e e N N e e
04 + - -1+ --1++++]-1+-1+]-1-1-1-1+
05 + |+ - -1+ -1-1+++]+]-1+]-1+]-1-1-1 -
06 S I (R (T I T R R I DR I R I A NS T (S (S [
07 - -+ + - - + - - + |+ + | + - |+ - + - -
08 I T T T R N 0 T T I U I A S e S (S (e
09 O I I [ I U I I IO IR I I N N I S IS I (S
10 + -1 -1 -1-1+1+!-1-1+!-1-1+]+]+]+]-1]+] -
11 - + - - - - + | + - - |+ - - + |+ + | + - |+
12 + -1+ -1-1-1-1+1+!-1-1+-1-1+]+]+]+] -
13 o I N [ I U I e R 2 T T T A I e A A (S
14 + -+ -1+ -1-1-1-1++]-1-1+]-1-1+]+]+
15 + |+ -+ -+ -1-1-1-1++-1-1+]-1-1+]+
16 + |+ + -+ -1+]-1-1-1-1+!+]-1-1+]-1-1]+
17 + |+ + )+ -+ -1+]-1-1-1-1+1+]-1-1+]-1-
18 S I S SO U IS IR B OO IR I I R R O I S S (e
19 N I S I IS IS I IS IR DO I I R R I O T I (S
20 + - -1+ +++]-1+]-1+]--1-1-1+]+]-1 -

Fonte: National Institute of Standards and Technology (2003).

As linhas horizontais da matriz experimental representam os vinte experimentos realizados,
0s quais combinam os niveis: alto (+) e baixo (-) para cada uma das variaveis estudadas. As colunas
verticais representam as variaveis controladas pelo pesquisador e identificadas pelas letras de A até

S, que, neste caso, sdo os perfis e habitos de consumo dos clientes dos pequenos supermercados.
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3.4 SELECAO DOS SUJEITOS SOCIAIS E PERFIL DOS INFORMANTES

Por meio da aplicacdo de questionarios preliminares conseguiu-se identificar entre clientes
de pequenos supermercados, em cada um dos trés municipios delimitados na pesquisa, aqueles com
vinte perfis simétricos & matriz de Plackett-Burman N=20.

Os questionarios serviram para identificar, por meio das respostas obtidas, vinte clientes, os
quais, posteriormente, responderam questionarios complementares, que foram utilizados como meio
para realizacdo dos experimentos, obtencdo das respostas e mensuracdo da variavel dependente.
Cada alternativa de resposta do questionario preliminar corresponde a um nivel de fator, alto (+) ou
baixo (-) e os dados foram coletados pela aplicacdo de um questionario fechado e estruturado.

As condicGes foram controladas pelo pesquisador, porque selecionaram os perfis dos
entrevistados por meio da estrutura da matriz experimental. Cada alternativa de resposta do
questionario preliminar corresponde a um nivel de fator, alto (+) ou baixo (-), e os dados foram
coletados pela aplicacdo de um questionario fechado e estruturado. O Quadro 4 apresenta 0

questionario preliminar.

QUESTIONARIO PRELIMINAR

(+) ) ) ¢

1. Género 7. Tem filhos?

() Masculino () Feminino () Sim ( ) Nao

2. Faixa etaria 8. Residéncia

() Acima de 40 anos () Até 40 anos () Nacidade () Outros

3. Escolaridade 9. Tem carro?

() Graduado () N&o graduado () Sim ( ) Néo

4. Trabalha? 10. Moradia

() Sim () Néo () Propria ( ) Alugada

5. Nivel de renda familiar 11. Com qual frequéncia utiliza o supermercado?

() Acima de 5 salérios () Até 5 salarios ( )+delvezpormés ( )Até1vez por més

6. Estado civil 12. Quantas pessoas tem na sua familia?

() Casado/Amancebado ( ) Outros () + de 5 pessoas () Até 5 pessoas
13. Prefere frequentar o supermercado:
() Dias de semana (' )Fins de semana

Quadro 4 - Questionario preliminar
Fonte: Elaborado pelos autores.
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3.5 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

Os vinte informantes selecionados em cada um dos trés municipios (mediante questionarios
preliminares) foram entrevistados por meio de questionarios complementares (Tabela 2), com os
quais se verificou a opinido destes quanto a qualidade dos servicos prestados por pequenos
supermercados varejistas.

Os dados foram tratados de forma quantitativa por meio de procedimentos estatisticos.
Utilizou-se dentro do grupo paramétrico de testes estatisticos, o teste t student para observar a
distribuicdo das variaveis e para avaliar a qualidade do ajuste do modelo, segundo sugere Barros

Neto et al. (2003) e Vergara (2000).

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Fez-se a mensuracdo da varidvel resposta, por meio da média aritmética simples dos valores

atribuidos pelos informantes para cada item do questionario, conforme mostrado na Tabela 2.

Tabela 2 - Respostas dos informantes do municipio A e mensuracdo da variavel dependente

SATISFA(;AO SOBRE OS SERVICOS PRESTADOS PELOS SUPERMERCADOS LOCAIS
(0~2,0 = Péssimo)  (2,1~4,0 = Ruim) (4,1~6,0 = Razoavel) (6,1~8,0 = Bom) (8,1~10,0 = Otimo)
Aspectos Aspectos Aspectos Respostas dos
Departamentais Econdmicos Ambientais Informantes
3 8
elal € |2 2 o| S 5 o S S |9
ol c| o [<2) 2 = o = *§ o . = = =
21218 2 |5|glt|elelg|E|E|Clal gl 2|E|2|S|5l 8| € |8
S| S| » S o|l2le|S|lcsl X|s|o]lc|lo € s S|l o] ®| N c c c
clc| s o = =N g c|lT|o|°|o|2 © Q|- | . = S =} =
51215 « |2|8|g|&le|S|lglglz|le|E5| 8 |8|S|E|E g = E
S8l & |[£|<|8|*|= S| |0 o |A|O|2|E]| = s | =
Sl&|8| € |8 8] || |§|2 £ “|1°l 8| 8|8
e | T L S = S =
(O] L
8,0 6,0 51
2 9,0 6,5 6,7
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3 85 | 57 | 54
4 90 | 52 | 7,0
5 80 | 63 | 65
6 95 | 58 | 43
7 80 | 61 | 52
8 90 | 54 | 51
9 85 | 73 | 59
10 90 | 61 | 60
11 80 | 44 |63
12 95 | 42 | 64
13 80 | 40 |51
14 90 | 62 | 41
15 85 | 66 | 68
16 90 | 40 | 57
17 80 | 50 | 63
18 95 | 67 | 62
19 80 | 57 | 62
20 90 | 40 | 40

Fonte: Elaborado pelos autores.

A mensuracdo da opinido dos informantes atendeu uma escala de niveis de opinido, de zero
até dez, sendo (0 a 2,0 = Péssimo); (2,1 a 4,0 = Ruim); (4,1 a 6,0 = Razoavel); (6,1 a 8,0 = Bom) e
(8,1 a10,0 = Otimo).

A avaliacdo dos respondentes envolveu aspectos departamentais especificos dos
supermercados, tais como: estacionamentos, gondolas secas, gondolas refrigeradas,
hortifrutigranjeiros, acougue, balcdo de frios, padaria, lanchonete, caixa, empacotamento, entrega
em domicilio e geréncia; aspectos econdmicos, tais como: prego, ofertas, formas de pagamento e
descontos; e aspectos ambientais, tais como: conforto, iluminagéo e climatizacéo.

Na Tabela 3, podem ser observados os resultados dos testes de significancia dos efeitos e as
propostas de ajustes de niveis e fatores. O modelo experimental possibilitou a execucdo dos
calculos necessarios para o seu levantamento.

Os resultados foram obtidos por meio da média aritmética dos valores atribuidos pelos

informantes e serviram para mensurar a variavel resposta.
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Tabela 3 - Célculo dos efeitos dos fatores, variancia global e erro experimental, nos municipios A, Be C

(M.A, M.B e M.B)

Variancia Global Erro Experimental
Efeito=R (+)-R (-) (Eranasmas)’ S°P = ¥ (Erantasmas)” SP = \/Szp

n° de Fantasmas
MA | MB | MC| MA MB | MC | MA | MB | MC | MA | MB M.C
Ea | 0,20 | 051 | 0,13
Es | -050 | 0,05 | 0,27
Ec | 030 | 0,37 | 041
Eb | -0,10 | 1,22 | 0,59
Ec | 0,10 | -0,37 | -0,47
Er | -0,40 | -0,10 | 0,39
Ecs | 0,30 | 0,33 | 0,39
Ey | 0,50 | 0,11 | 0,01
E, | 0,20 | -0,18 | 0,87
E; | 0,00 | -0,07 | 0,41
Ex | 0,20 | 0,07 | 0,25
E, | 0,10 | 0,66 | -0,55
Ev | -0,10 | 0,28 | -0,09
Ey | 0,10 | -0,61 | 0,09 0,01 0,3770 | 0,0076
Eo | -0,20 | -0,52 | 0,33 0,01 0,2746 | 0,1069
E- | 0,30 | 0,18 | 0,03 0,09 0,0317 | 0,0007
Eo | -0,30 | 044 | 0,67 | 0,09 |0,1901 | 0,4529
Er | 000 | 044 | -015 [ 0,00 |0,1954 | 0,0216
Es | -0,10 | 0,40 | -0,15 | 0,01 |[0,1616 | 0,0234

> (Eeantasmas) 0,21 | 1,2303 | 0,6132

0,035 | 0,2051 | 0,1022 | 0,1871 | 0,4528 | 0,3197

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os calculos foram repetidos em cada combinacdo de niveis. Para identificar o valor de t
critico na tabela Critical Values of Student’s t, usou-se 0 nimero de colunas fantasmas, ou seja, seis
(6) como o grau de liberdade em nivel de 5%. O Quadro 5 mostra que no teste de significancia, se o
t calculado for maior ou igual ao t critico, entdo, o fator em questéo é significante, com um grau de

confiancga igual ou maior a 95%.
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tcalc (2) tcritico = S | GN | FICANTE

teate (<) teritico = NAO SIGNIFICANTE

Quadro 5 - Delimitacdo do teste de significancia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados mostraram a significancia dos efeitos dos fatores sobre a variavel dependente

em cada municipio delimitado. A Tabela 4 mostra os testes de significancia no municipio A, B e C.

Tabela 4 - Teste de significancia dos efeitos estudados no municipio A, B e C (M.A, M.B e M.C)

t calculado
t critico
M.A M.B M.C

toalc A 1,07 1,14 0,42 2 447
tealc 2,67 0,11 0,85 2 447
tealc C 1,60 0,82 1,27 2,447
teate 0 0,53 2,69 1,84 2,447
tealc £ 0,53 0,82 1,46 2,447
tealc F 2,14 0,23 1,23 2,447
toale 1,60 0,73 1,23 2,447
tealc H 2,67 0,23 0,04 2,447
tealc 1 1,07 0,40 2,71 2,447
tealc 0,00 0,15 1,29 2,447
tealc k 1,07 0,16 0,77 2,447
tealc L 0,53 1,46 1,71 2 447
tealc M 0,53 0,41 0,29 2,447
feale N 0,53 1,36 0,27 2,447
tealc 0 0,53 1,16 1,02 2,447
tealc p 1,60 0,39 0,08 2,447
tealc Q 1,60 0,96 2,11 2,447
tealc R 0,00 0,98 0,46 2,447
tealc s 0,53 0,89 0,48 2,447

Fonte: Elaborado pelos autores.
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O primeiro procedimento que deve ser implementado pelas empresas para buscar a
qualidade desejada é o desenvolvimento de instrumentos de pesquisa, visando a identificacdo das
reais necessidades e expectativas dos clientes (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). Com esse
intuito é que a ferramenta estatistica Planejamento de Experimentos foi selecionada.

E importante realcar que os fatores que ndo apresentaram significancia poderdo ser
significantes para esse mesmo processo, considerando outros graus de confianca que ndo o
determinado nesta pesquisa, 95%.

Os valores levantados mostraram os fatores significantes no processo estudado no municipio
A, ou seja, fator B (faixa etaria) e fator H (residéncia). Com relacéo ao fator residéncia, entende-se
ao comparar as respostas dos informantes nos municipios A, B e C (na Tabela 4) que os moradores
do municipio em questdo apresentaram uma maior tendéncia critica sobre a qualidade prestada
pelos pequenos varejistas estudados.

Com relacdo ao municipio B, os calculos mostraram que um fator significante é o fator D
(trabalho).

Nesta regido de estudo especifica, o fato dos clientes que trabalham possuirem significancia
no processo pode estar relacionado diretamente a condicdo da menor disponibilidade de tempo
dessas pessoas para fazerem suas compras nos supermercados. Kotler (2009) descreve que neste
inicio de século XXI, os clientes dispdem de pouco tempo e querem mais comodidade.

Distribuir em locais mais préximos de seus clientes pode ser uma estratégia vital para 0s
pequenos supermercados varejistas. Churchill e Peter (2005) sugerem que algumas categorias de
compradores definem valor e fazem compras diferentemente de outras, portanto, é importante que
as decisdes sejam fundamentadas pelos objetivos das organizagoes.

Com relacdo ao municipio C, os clientes que possuem carro sdo significantes para o
processo pesquisado. Considerando este resultado, os pequenos supermercados varejistas do
municipio C podem atentar para a questdo da disponibilidade de espaco fisico para estacionamento

dos veiculos dos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi demonstrar o potencial da utilizagdo cientifica da ferramenta
Planejamento de Experimentos na area administrativa, por meio da andlise de varidveis
socioeconémicas, buscando demonstrar que ela contribui para a tomada de decisdo estratégica, pois
0 primeiro procedimento que deve ser implementado pelas empresas para evitar que servigos sejam
fornecidos com ma qualidade € o desenvolvimento de instrumentos de pesquisa, visando a
identificacdo das reais necessidades e expectativas dos clientes.

Os resultados mostraram os fatores significantes para a qualidade de servicos ofertados por
pequenos supermercados varejistas na regido delimitada na pesquisa, segundo a opinido de clientes.
Assim, 0s pequenos supermercados varejistas tém a possibilidade de direcionar as melhorias para os
processos que mais agregam valor, evitando desperdicios com fatores ndo significantes para o
processo e atendendo uma das premissas basicas do Marketing de Relacionamento, que € o
alinhamento organizacional para a obtengéo de resultados buscados por meio do planejamento em

busca de um relacionamento eficaz.

a) Por meio da discussdo a respeito das variaveis significantes, levantaram-se possibilidades de
causas e aces a serem tomadas de forma direcionada. Por parte de pequenos empresarios, a
exequibilidade dessas acGes remete aos conceitos, 0s quais sumarizam o Marketing como a

tomada de acdo que deve provocar reagdes desejadas em um publico-alvo.

b) Com relacdo ao municipio A, os resultados encontrados mostraram que a faixa etaria e o
local de residéncia dos clientes estudados possuem significancia para o processo delimitado
pela pesquisa, enquanto para 0s municipios B e C os fatores que tém significancia sdo

clientes que trabalham e o0s que possuem carro, respectivamente.

Uma vez que acOes de Marketing de Relacionamento representam um custo alto para as
empresas; conclui-se que esta pesquisa pode contribuir para o campo de estudos de Planejamento de
Marketing, principalmente para o setor de pequenos supermercados varejistas, demonstrando que a
utilizacdo de uma ferramenta de otimizacao e refinamento de processo pode ser econémica, eficaz e
adequada a este porte de empresa e tipo de setor econdmico.

A contribuicdo gerencial do estudo é demonstrar para os gestores do setor regional estudado

que existe uma alternativa eficaz para a tomada de decisdes com maior grau de confiabilidade.
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Como futuros desdobramentos desta pesquisa podem-se indicar outros setores para se
conduzir este experimento, principalmente nas pequenas e médias empresas — PMEs. Espera-se
que a pesquisa contribua para que o Planejamento de Experimentos possa ser utilizado na gestéo
competitiva de empresas e se torne acessivel a uma quantidade ampla de pesquisadores.
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APPLICATION OF DESIGN OF EXPERIMENT IN RELATIONSHIP MARKETING: A
STUDY IN RETAIL

ABSTRACT

In this study, we have used Design of Experiment in order to confirm its important contribution in
decision-making, regards specific small markets. In order to achieve this objective, it was analyzed
the impact of social-economic coefficients under the quality of service offered by small business,
such as supermarkets. For this study it was selected small supermarkets in three cities at Vale do
Paraiba Paulista. Data was collected by a survey, using specific questions and after that data was
analyzed by statistical methodology and design of experiment using experimental method and
statistical inference fractional factorial experimental model, matrix Plackett-Burman N=20. Based
on city A, the results have shown that factors such as age of the client and client address was
significantly important for small supermarkets, while on city B and city C, the most important
factors were respectively, if the client has a job and if the client has a car. We can conclude that
Desigin of Expiriment can be properly applied in small business such as small supermarkets, in
order to help managers to take decision with high degree of reliability.

Keywords: Design of Experiment; Small Business Supermarket; Decision-Making.
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