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RESUMO: Esta pesquisa teve como objetivo identificar estratégias genéricas, sob a
perspectiva de qualidade percebida do consumidor, dos supermercados Pdo de Acucar,
Carrefour e Wal-Mart e suas respectivas marcas proprias Qualita, Viver e Great Value. Este
objetivo foi alcancado a partir da aplicacdo de um questionario de qualidade percebida
avaliando variaveis de influéncia na satisfacdo do consumidor, variavel dependente. Através
de regressdo linear multipla, constatou-se que a satisfagdo do consumidor em relagdo aos
supermercados Wal-Mart e ao Pdo de Acucar estdo relacionadas a aspectos de diferenciacao
competitiva e que a satisfacdo do consumidor perante as marcas proprias Qualita, Viver e
supermercado Carrefour € composta de variaveis relativas a precos competitivos aliados a
qualidade superior em relagdo a concorréncia. A satisfacdo do consumidor perante a marca
Viver, por sua vez, apresentou aspectos centrados na lideranca de custos. O estudo é relevante
para expandir oportunidades de pesquisas futuras sobre estratégias a partir de qualidade
percebida do consumidor e pesquisas referentes a marcas préprias, temas pouco abordados
pelos estudos brasileiros.

Palavras-chave: Varejo alimenticio. Estratégias. Qualidade percebida. Satisfacdo do
consumidor. Marcas proprias.

ABSTRACT

This research aimed to identify generic strategies, under the perspective of consumer’s
perceived quality of supermarkets Pdo de Acucar, Carrefour and Wal-Mart and their
respective brands Qualitd, Viver and Great Value. This objective was reached through the
application of a questionnaire of perceived quality evaluating variables of influence on
consumer satisfaction, a dependent variable. Through multiple linear regression, it was
verified that consumer satisfaction with Wal-Mart supermarkets and Pdo de Acucar are
related to aspects of competitive differentiation and that consumer satisfaction withe the
private labels Qualita, Great Value and the supermarket Carrefour is composed of variables
relating to competitive prices allied to the superior quality when compared to competitors.
Consumer satisfaction with the brand Viver, in turn, presented aspects focused on cost
leadership. The study is relevant to expand opportunities for future research on strategies
based on perceived quality of the consumer and research related to private labels, subjects not
commonly approached by Brazilian studies.
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1 INTRODUCAO

O setor varejista apresentou mudancas drasticas neste inicio do século XXI com a
intensificacdo do uso de servigos pela internet, o que tém modificado de forma abrupta os
formatos de lojas e de interacdo com os consumidores. Em relacdo ao varejo brasileiro,
muitos formatos de lojas deixardo de existir nas proximas décadas, devido as transformacdes
sofridas no setor, como a intensificacdo do uso da internet, o aumento da globalizacdo e o
aumento da concentragcdo de market-share por grandes varejistas (PARENTE, 2009). No
entanto, apesar de altas expectativas do intenso uso da internet no varejo e o desaparecimento
do varejo fisico, ha um segmento ainda muito dependente de suas instalacGes fisicas: o
segmento alimenticio, que ainda depende da existéncia de necessidade dos consumidores
tocarem e verem os produtos (PIOTROWICZ E CUTHBERTSON, 2014).

O aumento do consumo, e, consequentemente das vendas pode ser resultado das
inovacOes tecnoldgicas, a qual possibilita aumento da informacao sobre produtos e satisfacéo
e lealdade do consumidor, ou seja, influenciando a decisdo de compra (PANTANO E
VIASSONE, 2014). Porém, esta satisfacdo e lealdade é dependente também da qualidade
percebida dos produtos e dos servicos, a qual é reflexo do posicionamento e construcdo das
marcas, objeto de estudo no presente trabalho. O posicionamento das marcas permite
vantagem competitiva, uma vez que a marca reduz a incerteza do consumidor e se ela é forte,
portanto usufrui alta fidelidade dos clientes (KAPFERER, 2003). Este posicionamento
somente € efetivo quando ele é percebido pelo consumidor, tornando o valor percebido por
este a maior fonte de vantagem competitiva para a organizacdo (WOODRUFF, 1997). Para
tanto, a marca pode ser sim fonte de vantagem competitiva, desde que a estratégia e
construcdo da marca seja refletida no valor percebido da marca.

Diante do exposto, busca-se responder a seguinte pergunta de investigacdo: quais sao
as estratégias competitivas dos supermercados WalMart, Carrefour e Pdo de Acgucar? Partindo-se
deste questionamento, o objetivo geral da pesquisa € identificar as estratégias competitivas dos

supermercados WalMart, Carrefour e Pdo de Acucar.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA OU REVISAO BIBLIOGRAFICA
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2.1 Conceito de varejo

O varejo consiste em diferentes segmentos de produtos destinados ao consumo final.
Segundo Kotler e Armstrong (2011), o varejo envolve todas as atividades de vendas de produtos e
servicos direcionadas ao consumidor final. O varejo, portanto, se trata do ultimo canal de
distribuicdo no setor alimenticio e, no que concerne aos seus estabelecimentos, pode ser divido em
Speciality Store; Department Store; Supermarket; Convenience Store; Discount Store; Off-price
retailer e Superstore (KOTLER; ARMSTRONG, 2011). Parente (2009), define o varejista como
qualquer organizagdo cuja atividade principal consiste na venda de produtos e servigos para 0
consumidor no final. No entanto, quando fabricantes e atacadistas realizam vendas diretamente ao
consumidor final ndo séo enquadrados como varejistas, uma vez que esta nao € sua principal fonte
de receita (PARENTE, 2009). O autor estudou especificamente o varejo no Brasil, dividindo-o
em 10 tipos descritos abaixo:

e Bares: verifica-se neste tipo de varejo a oferta de produtos alimenticios para consumo
local e imediato.

e Mercearias: este tipo de varejo se localiza em regifes de baixo potencial de mercado
com espaco fisico pequeno, de até 50 m2,

e Padarias: geralmente bem-sucedidas em regiGes densamente povoadas se caracteriza
pela producéo de boa parte dos produtos oferecidos.

e Minimercados: localizados nas periferias das cidades brasileiras, apresentando linha de
produtos similar a da mercearia.

e Lojas de Conveniéncia: localizadas principalmente em postos de gasolina, mas que
apresentam concorrentes fortes como padarias cada vez mais equipadas e
hipermercados 24 horas.

e Supermercados compactos: caracterizados pelo sistema de autosservico com linha
completa de produtos, porém em baixo volume.

e Supermercados convencionais: supermercados de porte médio que apresentam alta
variedade de produtos.

e Superlojas: apesar deste tipo de varejo apresentar predominantemente produtos
alimenticios, observa-se também a venda de produtos ndo alimenticios, como téxteis e
eletronicos.

e Hipermercados: podem ser considerados hipermercados as grandes lojas de
autosservico que oferecem produtos alimenticios e ndo alimenticios, mas

diferenciando-se das superlojas pela alta variedade destes ultimos.
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e Clubes Atacadistas: destacam-se pela venda no varejo e no atacado (para

comerciantes) com prec¢os abaixo do mercado.

2.2 0 varejo no cenario econdmico do século XXI

A utilizacdo e divulgacdo das informacdes atraves da internet permitiu a expansao do
varejo online, mais conhecido como e-commerce. A internet permitiu reducdo de custos de
empresas do varejo, como a Amazon. Além disso, j& se previa ainda no século XX maior
interatividade, flexibilidade e rapidez na comunicacdo em larga escala (JONES;
VIJAYASARATHY, 1998). Acreditava-se no século XX, que o surgimento do e-commerce
causaria grandes impactos no setor varejista de instalagBes fisicas, o que refletia visGes
otimistas do potencial da internet aliadas as grandes expectativas dos crescimentos das vendas
pelo e-commerce (DOHERTY; CHADWICK, 2010).

Apesar das expectativas sobre o desenvolvimento de novos mercados a partir da
internet e da rapida e massiva disseminacdo de informacdes, que trazia risco para o varejo
fisico, verifica-se limitacOes desta para o consumidor final. Grewal, lyer e Levy (2004)
apontam que produtos comumente comprados, como alimentos e roupas, exigem avaliacdes
sensoriais pelos consumidores; o que reflete por exemplo o fato de que uma das maiores
empresas mundiais e mais tradicionais, nascida ainda no século XX, pertence a industria
varejista: a Coca Cola. Piotrowicz e Cuthbertson (2014) afirmam que consumidores ainda
precisam sentir, tocar, ver e experimentar produtos e que a funcdo do varejo fisico depende
das caracteristicas dos produtos e do nivel de experiéncia fornecida, que depende das
necessidades do consumidor.

O varejo fisico ainda resiste ao e-commerce em alguns segmentos, no que concerne a
interacdo com o consumidor no momento de decisdo de compra. No entanto, as tecnologias
do século XXI, suscetiveis a constantes aprimoramentos e desenvolvimentos, sdo
recorrentemente utilizadas como forma de automatizar processos, aumentar eficiéncia
operacional e auxiliar na analise de indicadores de desempenho a partir de empresas cada vez

mais integradas virtualmente.

2.3 Posicionamento estratégico

O varejo alimenticio, constituido tanto de empresas de pequeno e médio porte quanto

de grandes organizacbes que trabalham com maior variedade de produtos, como
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hipermercados como o Wal-Mart e Carrefour, engloba a venda de produtos alimenticios
diretamente ao consumidor final. Para tanto, o sucesso estratégico do varejo depende
exclusivamente da satisfacdo do cliente final, ou seja, tltimo cliente do canal de vendas.

Esta satisfacdo depende do posicionamento da marca varejista, uma vez que a decisdo
sobre este afeta tanto o lucro da empresa quanto o lucro da concorréncia (MAKADOK;
ROSS, 2009). O posicionamento estratégico foi definido por Levy e Weitz (2001 apud
DEVLIN et al. 2003, p.3) como “design e implementagdo do mix do varejo para criar uma
imagem do varejista na mente de consumidor” relativa a imagem do mix dos concorrentes.

Doyle (1983) define o posicionamento estratégico como a escolha de um segmento de
mercado de atuacdo e a maneira como um negdcio ird se diferenciar da concorréncia. No
entanto, o posicionamento estratégico ndo deve ser confundido com a estratégia corporativa,
pois 0 posicionamento abrange o nivel de determinados produtos operando em um mercado
especifico (BROOKSBANK, 1994). O posicionamento estratégico ainda abrange a inter-
relacdo de 3 componentes: publico-alvo, concorrentes potenciais e vantagem competitiva
(CORSTJENS; DOYLE, 1983).

Deve-se compreender primeiramente a selecdo de cada componente para maximizagédo
do valor pelo posicionamento estratégico, alcancando vantagem competitiva, a qual
possibilitara diferenciacdo da oferta de valor de uma organizacdo perante suas concorrentes,
ou seja, reflexo do desenvolvimento de competéncias sustentaveis a longo prazo que
dificilmente serdo copiadas pela concorréncia (BROOKSBANK, 1994).

Para Brooksbank (1994), a selecdo de publico alvo deve basear-se em 3 proposicdes:
de que os consumidores comumente se diferem entre si; podem ser diferenciados de acordo
com variaveis de comportamento; e de que a segmentacdo possibilita as organizacGes
almejarem entrada em mercados especificos. Tal segmentacdo foi definida por Kotler (2012)
como o0 agrupamento de grupos que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e
desejos. Nota-se na literatura diferentes tipos de segmentacdo de clientes. Ruiz et al (2004)
realizou a segmentacdo do varejo, especificamente em lojas de shopping, através de
atividades dos consumidores. J& Kim et al (2006) realizou segmentacdo baseada no valor do
cliente para a empresa, focando no desenvolvimento estratégico. A secdo a seguir traz a

metodologia da pesquisa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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O estudo foi dividido em duas etapas, que consistem na coleta de dados e na
segmentacdo de variaveis, possibilitando a identificacdo das estratégias das marcas proprias
através da percepc¢do do consumidor, além de comparar a preferéncia das marcas proprias em
relacdo a marcas nacionais. A primeira etapa se trata da aplicacdo de um questionario de
qualidade percebida. A segunda etapa se trata de uma pesquisa quantitativa descritiva, a qual
tem o objetivo de descrigdo de caracteristicas ou fun¢bes de mercado (MALHOTRA, 2001),
envolvendo a andlise das respostas dos questionarios identificando as estratégias
correspondentes as percep¢oes de qualidade dos consumidores.

O estudo foi realizado com 104 estudantes da Faculdade de Administracdo e
Contabilidade de Ribeirdo Preto, da Universidade de Sao Paulo com a finalidade de utilizacao
de amostras mais acessiveis. Para tanto, a amostragem do presente trabalho é definida como
amostragem por conveniéncia, a qual consiste em uma técnica ndo probabilistica a qual
procura obter respondentes convenientes, ou seja, que se encontram no lugar exato e no
momento certo, conforme Malhotra (2001) e Hair (2009).

As hipoteses testadas sdo descritas abaixo a partir das varidveis mencionadas na se¢ao
anterior e sao testadas em cada supermercado de maneira independente. Busca-se no trabalho,
como sera visto na proxima secdo, a validagdo destas varidveis e, a partir desta validacéo, a
identificacdo da estratégia de cada supermercado e de sua marca propria. As hipoteses do
estudo utilizadas para cada um dos supermercados estudados sdo demonstradas abaixo.

H1: O consumidor possui consciéncia da marca (empresa) estudada H2: O consumidor tem
conhecimento do supermercado.

H3: O ambiente tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H4: Facilidades oferecidas tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor H5: O servigo
tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H6: O ambiente tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor H7: A localizacéo tem
impacto positivo na satisfagcdo do consumidor.

H8: Segurangca de consumo tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor H9:
Atendimento tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor.

H10: Preco tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H11: Custo-beneficio tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor H12: Lealdade tem
impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H13: Fidelidade tem impacto positivo na satisfagdo do consumidor.
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H14: Variedade de produtos tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor H15: O
consumidor possui conhecimento da marca prépria estudada.

H16: A qualidade de produtos alimenticios da marca prépria tem impacto positivo na
satisfacdo do consumidor.

H17: A segurancga de consumo de produtos alimenticios da marca prépria tem impacto
positivo na satisfagdo do consumidor.

H18: O preco da marca propria tem impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

H19: O custo beneficio da marca prépria tem impacto positivo na satisfacdo do consumido.

No processo de analise, adotou-se neste estudo, a analise fatorial, por se tratar de uma
técnica estatistica muito utilizada nas ciéncias sociais (COSTELLO; OSBORNE, 2005) e se
enquadra dentro da estatistica multivariada, um conjunto de métodos aplicados onde varias
variaveis sao medidas em cada elemento amostral (MINGOTI, 2005). Além disso, este tipo de
andlise estatistica permite a reducdo de fatores a partir da analise de componentes principais e
de fatores comuns, conforme Mingoti (2005). Para o presente estudo, analise fatorial possui
utilidade na identificacdo do componente em que cada varidvel estudada se enquadra, a partir
de trés os principais componentes: valor percebido, qualidade percebida e lealdade. A
discussdo dos resultados € apresentada na proxima secao.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os principais resultados encontrados no processo de tabulacdo e analise dos dados sdo

descritos a sequir.

Wal-Mart

A H1, relativa ao grau de conhecimento do supermercado, advinda do item 1 do
questionéario é verdadeira em relacdo ao supermercado. O valor da média encontrado nas
respostas é 4,32 e a moda é 5. Vale lembra que op¢do de nimero 1 e 2 de cada pergunta
de maultipla escolha do questionario € relativa ao ndo conhecimento do supermercado. A
frequéncia de respondentes analisada indica que 86,6 % dos respondentes conhecem bem

a marca.
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Em relacdo a H2, relativa a consciéncia da marca, conclui-se que a hipotese é
verdadeira visto que a média de respostas é de 3,63, ou seja, superior a 3 e 0 percentual
de respostas “Concordo” e “Concordo totalmente” é de 53,5 %. As hipoteses H5, H7, H8
e H14 sdo verdadeiras. Portanto as variaveis que tem impacto na satisfacdo do
consumidor do supermercado sdo servico ao consumidor, localizagcdo, e seguranga
alimentar e variedade de produtos. O modelo, entdo, se relaciona a estratégia de
diferenciacdo, uma vez que, as hipoteses H11, relativa ao impacto do custo beneficio na

satisfacdo, e a H10, que se refere ao impacto do preco na satisfacdo foram rejeitadas.

A estratégia de diferenciacdo relaciona com ganhos acima da média de retorno,
uma vez que a demanda é menos sensivel ao preco. Este resultado por sua vez apresenta
um contraste com a proposta de valor percebida do Wal-Mart nos Estados Unidos, em
que esta proposta, com énfase na lideranca de custos que possibilitou o alto sucesso do

supermercado.

Em relacdo a marca propria Great Value do Wal-Mart, verifica-se que a hipotese
H15 foi rejeitada, visto que a média para as respostas da pergunta PN14 é de 2,62, o que
demonstra que poucos respondentes conhecem a marca propria. Além disso, a
porcentagem também ¢ alta para as opgdes “discordo” e “discordo totalmente”, o que
soma 48,1%. No que concerne a satisfacdo do consumidor em relacdo a marca propria, as
hipoteses H16 e H19 sdo verdadeiras, o que implica que a variavel qualidade de marca
prépria e a varidvel custo-beneficio da marca prépria possuem impacto positivo na

satisfacdo.

As demais hipdteses ndo mencionadas foram rejeitadas. Identifica-se entdo que a
satisfacdo em relacdo a marca Great Value estd relacionada ao custo-beneficio e a
qualidade de marca prépria. Portanto, a estratégia genérica da marca se adequada ao
conceito de estratégia hibrida, que se refere a simultaneamente alcancar diferenciacéo e
preco baixo em comparagdo com 0s concorrentes, a partir do engajamento em atividades
que oferecam diferenciacdo a partir de custo baixo (BAROTO, ABDULLAH, WAN,
2012). Vale dizer, entdo, que a oferta de produtos alimenticios da marca consiste em

garantir qualidade a um preco compensado por esta.

Carrefour
Analisando as respostas referentes ao supermercado Carrefour, se conclui que H1

e H2 séo verdadeiras visto que a média de respostas para cada uma dessas hipoteses € de
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3,86 e de 4,61, respectivamente. O que implica que o consumidor conhece bem o
supermercado Carrefour. Além disso, 95,2 % da populagdo pesquisa respondeu

“concordo” e “concordo totalmente” para a PN2 e 67,5 % para a PN1.

Em relacdo a satisfacdo do supermercado Carrefour, foi observado que as
hipoteses H5, H10 e H14 sdo verdadeiras, o que implica que as variaveis relativas a
variedade de produtos, servigco ao consumidor e preco possuem impacto positivo na
satisfacdo do consumidor, considerando este supermercado. Além disso, a partir do
modelo de regressdo linear realizado com a identificacdo dos betas de cada variavel
mencionada nessa sec¢do, pode se inferir que a estratégia genérica do supermercado
Carrefour esta relacionada a proposta de valor de diferenciacdo de servi¢o e preco,
simultaneamente, 0 que se constitui como estratégia hibrida, que almeja o preco

competitivo e qualidade superior (DAVID, 2011)

Por outro lado, no que concerne a marca propria Viver do supermercado em
questdo, verifica-se que os respondentes conhecem a marca propria, uma vez que a
média de respostas é de 3,35 e a moda é 4. A porcentagem total para as respostas

“Concordo” e “Concordo totalmente™ ¢ de 56,8 %.

Sobre a satisfacdo do consumidor perante a marca prépria, pode-se afirmar que as
hipoteses H16, H18 e H19 sdo verdadeiras, ou seja, as varidveis de qualidade da marca
prépria, custo beneficio e preco possuem impacto positivo na satisfacdo do consumidor.
A partir dos betas da equacdo de regressdo linear apresentada na secdo de analise das
respostas, foi identificado que a estratégia da marca esta relacionada a lideranca de custo,

ao apresentar uma correlagéo entre preco e satisfagdo moderada e positiva.

Pao de Acucar

96

Ao analisar o supermercado Pdo de Agucar, foi constatado que os respondentes da

pesquisa possuem consciéncia em relagdo as caracteristicas da empresa, visto que a média de

respostas para esta variavel é de 3,75 e a moda é de 4. Além disso, a soma do percentual de

respostas “concordo” e concordo muito” para a variavel de conhecimento da empresa é de

65,3 %, portanto, a hipdtese H1 é verdadeira. Em relacdo ao conhecimento da empresa, pode-

se afirmar também que a hipotese H2 é verdadeira, pois se observa uma média de respostas de

4,13 e moda 4 para a PN1.
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O percentual de respondentes que conhecem bem o supermercado é um total de
78,8 % da amostra. Em relacdo a satisfacdo do supermercado, foi constatado que as
hipdteses H7, H14, H13, H10 e H6 sdo verdadeiras, o que implica na afirmacdo de que
as variaveis localizacdo, variedade de produtos, fidelidade do consumidor e preco

possuem impacto positivo na satisfagdo do cliente.

E possivel inferir que a estratégia do P4o de Aclcar esta relacionada a estratégia
de diferenciacdo, ou seja, almeja a competitividade a partir da criacdo de valor superior a
concorréncia. Apesar de haver uma consideracdo em relagdo ao preco percebido pelo
consumidor, deve ser ressaltado que na diferenciagdo, a empresa cria valor ao
consumidor através da qualidade superior, produtos inovadores e imagem da marca
(BAROTO, ABDULLAH, WAN, 2012) e ao fazer isso a organizacdo torna a demanda

menos sensivel ao preco.

Adicionalmente, a variavel fidelidade, que compbe o componente de lealdade
estudado anteriormente, é uma das variaveis do modelo de regressao linear encontrado, o
que reforca ainda que a estratégia adotada pelo supermercado Pdo de Acucar é de
diferenciacéo, visto que a diferenciacdo cria lealdade no consumidor (BOEHE e CRUZ,
2010). No que se refere a marca propria Qualitad, do Pdo de Acucar, constata-se que a
hipotese H2 ¢é verdadeira, pois foi obtida uma média de 3,57 e moda de 4 para a PN2. O
percentual total de respondentes que conhecem bem a marca € de 61,5 %.

Em relacdo a satisfacao, verifica-se que as hipéteses H16, H18, H19 sdo verdadeiras,
ou seja, as variaveis qualidade de marca propria, custo beneficio e seguranca de consumo tem
impacto positivo sobre a satisfacdo do consumidor. Portanto, a estratégia da marca prépria
Qualita estd mais adequada entdo para a estratégia hibrida de diferenciacdo e lideranca de
custo, visto que, a proposta de valor da marca possui variaveis dos componentes de valor
percebido e da qualidade percebida e que esta estratégia se relaciona com a oferta de valor
superior a concorréncia pela organizagdo a partir de um equilibrio eficiente entre o preco e
este valor oferecido (DAVID, 2011).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho identificou as estratégias genéricas de Porter dos supermercados
Carrefour, Wal-Mart, Pdo de Acucar e de suas respectivas marcas proprias, Viver, Great
Value e Qualitd. A identificagdo das estratégias somente foi possivel através da aplicacdo de
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um questionario de qualidade percebida adaptado para o estudo de supermercados e suas
marcas proprias, visando identificar o impacto das variaveis de ambiente, facilidades, servigo,
qualidade de produtos alimenticios, localizacdo, variedade, atendimento, lealdade, fidelidade,
preco e custo-beneficio.

A partir de andlise de regressdo linear de 104 estudantes da Faculdade de Economia,
Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, da Universidade de S&o Paulo. Com a
utilizacdo da regressao linear se obteve o modelo de regressdo que explica a satisfacdo do
consumidor em relacdo ao supermercado e suas marcas proprias. Foi identificado que as
estratégias de diferenciacdo se adequam aos supermercados Wal-Mart e Pdo de Acucar. Por
outro lado, a estratégia que se adequada ao Carrefour € a estratégia hibrida, que combina
diferenciacéo e preco competitivo.

Ainda foi possivel observar que as estratégias dos supermercados ndo sdo
necessariamente adotas nas suas marcas proprias. A estratégia da marca propria Viver,
diferentemente do supermercado Carrefour, esta relacionada a lideranca de custos, e, as
marcas Qualita e Great Value, dos supermercados Pdo de Acucar e Wal-Mart se relacionam a
estratégia hibrida de lideranca de custos aliada a diferenciacdo de produto. As estratégias
identificadas s@o refletidas pela percepcdo de qualidade do consumidor, mas néo
necessariamente sdo estas as estratégias que os gestores das empresas e respectivas marcas

préprias decidiram adotar.
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