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REsumMO

Este estudo se propde a identificar as estratégias de marketing utilizadas pelo
setor supermercadista representado pelos principais supermercados de alguns
municipios inseridos na Regido do Bolsdo Sul-mato-grossense. A metodologia
aplicada envolve um estudo multicasos, com a aplicacdo de questionérios junto
aos empresérios e gerentes supermercadistas. O estudo percorreu as
abordagens do marketing e as formula¢gdes estratégicas voltadas para o varejo
em geral e o supermercado em particular, até aportar a realidade vivenciada
nos supermercados selecionados. Os resultados do trabalho de campo
serviram como indicadores das conclusdes, onde se identficaram as
estratégias de marketing utilizadas pelos supermercados. Observaram-se
similaridades nas estratégias de marketing colocadas em pratica pelos
supermercadistas pesquisados, evidenciando-se que as estratégias praticadas
pelos mesmos ainda estédo longe da realidade varejista verificada nos grandes
centros urbanos. As conclusfes deste estudo quanto as acdes e estratégias de
marketing praticadas pelos supermercadistas demonstram que nenhuma
diferenciagdo substancial vem sendo alcancada, impedindo-os de alcancarem

seus objetivos de obtencdo e manutengéo de vantagens competitivas.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias de Marketing, Varejo, Supermercados.
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MARKETING STRATEGIES IN THE SUPERMARKET SECTION:
AN EXPLORATORY STUDY IN SUPERMARKETS OF CITY
IN THE STATE OF MATO GROSSO DO SUL (BRAZIL).

ABSTRACT

This research intends to identify the marketing strategies used by the
supermarket section represent by the major supermarkets of some city insert in
a region in the state of Mato Grosso do Sul called “Bolsdo”. The methodology
used involves a multi-case study, that was performed by conducting a survey
with supermarket owners and managers. The study analyzed the marketing
approaches and the strategic formulations aimed at the retail in general and
those that aim the supermarket in particular, so that the reality experienced by
each supermarket selected for this study could be reached. The field-work
results were great indicators for the conclusions, from which was possible to
identify the marketing strategies used by the supermarkets. It was also possible
to observe similarities in the marketing strategies performed by the selected
supermarkets, showing that the strategies practiced by them are still very far
from the retail reality verified in the big cities. The conclusions of this study,
related to the marketing strategies used by the supermarket enterprisers, show
that no significant differentiation has been reached, preventing them from

accomplishing their goals to achieve and keep up the competitive advantages.

KEYWORDS: Marketing Strategies, Retail, Supermarkets.
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1. INTRODUCAO

O processo de globalizacéo, tdo evidenciado nos dltimos anos, esta cada vez
mais presente no contexto varejista, chegando até mesmo a abalar a estrutura

de empresas nacionais a curto, médio e longo prazo.

Com a abertura do mercado brasileiro no inicio dos anos 90, adicionada a
estabilizacdo da economia e aos baixos indices inflacionarios alcancados a
partir do Plano Real, fatores como preco, qualidade nos produtos e servicos,
praticidade e conveniéncia passaram a ser exigéncias bésicas dos
consumidores, provocando conseqientemente, mudancgas consideraveis na

estrutura mercadoldgica nacional.

De acordo com Merlo et al. (2004, p.30), apés o Plano Real, ocorreu um
movimento de entrada de capital estrangeiro no Brasil, que por meio de
inumeros processos de fusfes e aquisicbes com grupos varejistas nacionais,
provocou concentra¢do nos negdécios, acirrando ainda mais a competitividade

do setor.

Seguindo esse movimento, 0 varejo se viu pressionado a desenvolver e
empregar estratégias mais arrojadas e cada vez mais focadas no cliente,
estabelecendo um ritmo competitivo capaz de garantir a sua propria

sobrevivéncia e posterior expansao.

E de se esperar que a medida que as empresas varejistas se expandem,
chegando a adotar tecnologias de informacédo e de gestdo avancadas, passam
a desempenhar um papel cada vez mais significante na modernizacdo do

sistema de distribuicdo da economia brasileira.

Assim, o éxito das acdes da empresa varejista passou a depender da agilidade
nas decisdes, da eficacia nos resultados financeiros e dos servicos voltados ao

consumidor.



De acordo com Cochia e Machado-da-Silva (2004, p.12), a globalizagdo da
economia e dos mercados, bem como a internacionalizacdo de empresas, a
necessidade crescente de satisfagdo dos clientes e o acirramento da
concorréncia empresarial evidenciam um ambiente organizacional dindmico e

cada vez mais complexo.

Mediante o exposto, é possivel observar que a evolugdo progressiva pela qual
passa o setor supermercadista brasileiro, segmento varejista objeto deste

estudo, nao encontra relatos antecedentes na historia econdémica do Brasil.

Para Merlo et al. (2004, p.30) as transformacBes no cenario competitivo
brasileiro, em que atuam as empresas varejistas, tém gerado crescentes

desafios gerenciais e operacionais.

Diante desses desafios, constata-se que a competitividade passa a se tornar
cada vez mais decisiva as empresas que esperam se manter estaveis nos
diversos setores da economia. No segmento supermercadista a busca por
novos formatos e a utilizacdo de estratégias de marketing eficazes passam a

ser cada vez mais necessarias e constantes.

Sendo assim, as transformacdes tecnoldgicas e a necessidade de se criar ou
incrementar técnicas ja existentes no atendimento as necessidades do
consumidor, passam a projetar um novo modelo profissional onde a busca de
resultados favoraveis motiva as empresas do setor supermercadista a
vislumbrarem caminhos e mecanismos diferentes do ambiente competitivo de

outros periodos.

Partindo desse contexto, as empresas supermercadistas, mais do que nunca,
passam a ter o compromisso e o desafio de criar mecanismos de atratividade e
interatividade visando a conquista e satisfacdo dos consumidores, para que
consequentemente venham a obter vantagens competitivas diante da

concorréncia.

Com o propésito de corroborar o descrito anteriormente, Brito e Vasconcelos

(2004, p.108) descrevem que o conceito de vantagem competitiva surge como



construto dominante na explicacdo do por que uma empresa apresenta

desempenho superior & outra do mesmo segmento de atuacao.

Na busca de vantagens competitivas, a procura pelo equilibrio dos elementos
gue compdem as estratégias de marketing passa a ser o desafio e a ténica dos
investimentos supermercadistas, com o propdsito de atingir a satisfacdo do

consumidor final e crescer efetivamente sua participagdo de mercado no setor.

Desta forma, passa a ser imprescindivel a cada empresa buscar ser
diferenciada diante dos concorrentes do setor em que atua, ou seja, é preciso
alcancar um diferencial mercadologicamente eminente que a permita

sobressair as demais empresas.

Na atual conjuntura, inclusive, o que se percebe é que inUmeras empresas do
setor supermercadista, como varios outros setores do varejo, vém buscando

atingir esse diferencial competitivo.

Portanto, a qualificacdo e a capacitacdo das relacées das empresas do setor
com o0s consumidores, tornam-se requisitos constantes e imprescindiveis ao
ideal de buscar a postura diferenciada e a consequiente obtencéo de vantagens

competitivas.

Assim sendo, percebeu-se a oportunidade de desenvolvimento de uma
pesquisa nessa area, que, além de muito vasta em ocorréncias, € um assunto
de grande relevancia a valorizacdo da cadeia de distribuicdo e sua interacéo
com o consumidor final. Este estudo pretende tornar possivel o conhecimento e
a descricdo das estratégias de marketing utilizadas em supermercados
apoiando-se em pesquisa junto aos principais supermercados da regido do

Bols&do Sul- mato- grossense.



1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Neste primeiro momento, em que foram tracadas as linhas preliminares do

estudo proposto, definiu-se o seguinte problema de pesquisa:

Quais estratégias de marketing séo utilizadas pelos supermercadistas,
especificamente pelos geograficamente distantes dos grandes centros

urbanos?

1.2 OBJETIVOS PROPOSTOS

A presente pesquisa sera balizada por um objetivo geral e trés objetivos

especificos, respectivamente expostos a seguir.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

e Confrontar as estratégias de marketing para o setor
supermercadista propostas pela bibliografia com as assumidas por

supermercados afastados dos grandes centros urbanos.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Compreender o contexto do marketing de varejo e sua evolugdo ao
longo das décadas, assim como as mudancas ocorridas na estrutura

supermercadista.

o Verificar quais sdo os esforcos que compdem as estratégias de
marketing destinadas ao estabelecimento de vantagens competitivas

diante da concorréncia.



e Descrever e analisar a atual estrutura dos supermercados pesquisados,

detalhando as ac¢des de marketing praticadas por essas empresas.

1.3 JUSTIFICATIVAS DA PESQUISA

A presente proposta de dissertacao justifica-se, pela inexisténcia de estudos na
regido definida para a pesquisa, sobre a importdncia dada por
supermercadistas com relagdo a utilizacdo de estratégias de marketing em

seus respectivos empreendimentos.

A bibliografia e estudos desenvolvidos sobre o assunto, de forma geral,
também sdo escassos, 0 que aumenta a identificacdo e a conseqlente
motivagdo para o projeto, que certamente representara, e assim se pretende,

uma contribuicao positiva tanto para o0 mercado quanto para a area académica.

Desse modo, o conhecimento das estratégias de marketing aplicadas nos
supermercados de maior porte inseridos em alguns municipios que fazem parte
da regido do Bolsdo Sul-mato-grossense, analisados sob a Optica do
empresario ou gerente supermercadista, permitira, além do entendimento de
seus mecanismos, uma avaliagdo de seu processo evolutivo e das tendéncias

regionais.

Nesse contexto, o projeto se torna relevante pela grande importancia
académica e mercadoldgica do tema proposto. Essencialmente pela relacdo
existente com a Engenharia da Producao, aplicada ao processo de distribui¢cao
e servicos ao consumidor, além da caracterizacdo descritiva do ambiente
competitivo e as tendéncias desse formato de auto-servigo, observando-se o
impacto das estratégias de marketing no contexto supermercadista sul-mato-

grossense.

Logo, o presente estudo, pode ser uma fonte Util para consultas e novos
estudos, contribuindo, dessa forma, para a evolugdo do conhecimento no
ambito do varejo, mais especificamente dos supermercados privilegiando as

estratégias de marketing efetivamente utilizadas pelos mesmos.



Cabe ressaltar ainda, o fator motivacao, principalmente, pela reducao de textos
gue levam a reflexdo sobre a existéncia do fendmeno e a necessidade de se
debrucar sobre o problema em busca de dados que possam gerar as
informacBes que possibilitem o éxito do estudo, salientando ainda, que de
forma alguma esses dados, possuirdo carater influenciador na pesquisa

desenvolvida.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

Quanto a delimitacdo da pesquisa, uma preocupac¢ao natural passou a fazer
parte da proposta: as fronteiras que se deve determinar para o
desenvolvimento da mesma. Apesar da explicitacdo dos objetivos tracados
anteriormente de forma detalhada, sentiu-se a necessidade de se estabelecer

limitacdes com maior exatidao.

A pesquisa foi centralizada no estudo das estratégias de marketing em
supermercadistas de municipios geograficamente pertencentes na regidao do
Bolsdo do Estado de Mato Grosso do Sul. Com o propésito de tornar
compreensivel a regido e os municipios em que a pesquisa sera empreendida,
decidiu-se descrever algumas caracteristicas que procurardo por sua vez,

dimensionar o horizonte do estudo realizado.

O Bolsdo Sul-mato-grossense € uma regido formada pelos municipios de
Cassilandia, Paranaiba, Chapaddo do Sul, Aparecida do Tabuado, Selviria,

Inocéncia, Agua Clara, Trés Lagoas e Brasilandia.

Esses municipios por sua vez, compdem uma &rea total de 51.735,30
quildmetros quadrados, correspondendo a 14% da 4rea do Estado do Mato
Grosso do Sul. A regido do Bolsdo, segundo dados do BDE/MS (2003) é
servida por uma malha viaria constituida de 9.894 km, dos quais 640 km s&o de

rodovias federais, 2.331 km de estaduais e 6.923 km de municipais.

Com caracteristicas muito préprias pela proximidade com o Estado de Séo

Paulo, Minas Gerais e Goias, os municipios que comp8em a regido do Bolséo



tém a identidade cultural como principal fator de homogeneizacdo de seu

comportamento.

Cabe ressaltar, que devido a fatores de posicionamento geogréfico, o estudo
empreendido estara restrito aos municipios de Cassilandia, Chapadao do Sul e
Paranaiba. Estes por sua vez, apresentam caracteristicas semelhantes e
consecutivas em suas respectivas emancipac¢des politico-administrativas.
Paranaiba, por sua vez, o mais antigo dentre os selecionados, foi por algumas
décadas referéncia regional, tanto que Cassilandia ficou véarios anos
condicionados burocraticamente ao municipio vizinho. O mesmo processo
ocorreu com Chapadédo do Sul, muitos anos distrito de Cassilandia até que
atingisse sua emancipa¢do. Outra caracteristica similar entre 0s municipios
destacados, relaciona a distancia geografica, por sinal, praticamente idéntica

entre eles, estipulada em 100 quildbmetros de uma cidade a outra.

Serdo visitadas e pesquisadas as trés maiores redes de supermercados de
cada municipio acima descrito, perfazendo um total de nove empresas. Cabe
ainda demarcar, que, se destacara como objeto de estudo, preferencialmente
as estratégias de marketing utilizadas nos ultimos doze meses, fixando-se
como periodo inicial o més de Agosto de 2003, como ponto de partida da

pesquisa.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacédo € estruturada nos capitulos a seguir relacionados.

O segundo capitulo é destinado aos conceitos e as definicdes de marketing
de varejo, bem como sua devida evolucdo ao longo dos anos e a
caracterizacdo do setor supermercadista, assim como a mudanca gradativa

ocorrida na sua estrutura com o passar das décadas.

No terceiro capitulo, sdo abordados os aspectos referentes ao trabalho
metodoldgico utilizado na pesquisa de campo, com vistas a identificar as

estratégias de marketing adotadas pelos supermercados pesquisados.



J4& no quarto capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo,
realizada com os gerentes e empresarios supermercadistas. Assim, apés a
sistematizacao, interpretacdo e tabulacdo dos dados pesquisados, o capitulo
apresenta as estratégias de marketing utilizadas pelos supermercados
pesquisados, descreve a analise e a consequente discussdo dos resultados

obtidos na pesquisa.

Os aspectos conclusivos do trabalho séo destacados e descritos no quinto
capitulo da presente pesquisa, considerando-se o alcance dos objetivos
propostos, com seus beneficios e contribuigcdes para essa area de estudo, bem
como as recomendacdes e sugestdes de topicos a serem futuramente

aprofundados por pesquisadores.



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico descrito a seguir, aborda inUmeros conceitos e definigcdes
relativas ao varejo atingindo-se as tendéncias de valorizacdo ao consumidor,
através da descricdo do sistema varejista vivenciado no atual ambiente
competitivo. Também estd sendo focado o setor supermercadista, sua
respectiva evolucdo, bem como seu desempenho ao longo das décadas e as
estratégias de marketing vinculadas ao mesmo. A seguir, sdo abordados
elementos estratégicos e a devida importAncia dada aos mesmos pelos
supermercadistas na busca de vantagens competitivas diante dos concorrentes

do setor.

Cabe ressaltar, que a construcdo e o desenvolvimento do referencial tedrico

sdo resultantes da revisao da literatura sobre os temas abordados.

2.1 VAREJO E MARKETING - CONCEITOS E DEFINICOES

Na esfera mercadoldgica, existem inUmeros conceitos e excessivas definicdes
gue evidenciam o termo varejo. No cotidiano, entretanto, o varejo nada mais
consiste no conjunto de atividades relacionadas a comercializacao de produtos

e servicos com contato direto com o cliente ou consumidor final.

O conceito de varejo, tal qual o conceito do préprio marketing, se confunde,
para muitos, com os processos de venda e promog¢éo. Contudo, o marketing de
varejo tem, no trabalho de venda, apenas uma de suas fun¢bes. Grandes
autores defendem que a principal funcéo exercida pelo marketing de varejo € a

prestacéo de servico ao consumidor.

Segundo Semenik e Bamossy (apud Dias, 1997, p.37), a funcdo fundamental
do varejo refere-se, a manifestacdo do conceito de marketing no exato

momento em que o consumidor fard a compra.
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Por sua vez, Kotler (2000, p.540), procura elucidar o conceito de varejo,
afirmando que o mesmo pode ser compreendido como “qualquer atividade
relacionada com a oferta de produtos ou servi¢os diretamente ao consumidor
final, realizada através de uma loja de varejo, também conhecida como

empreendimento varejista”.

De acordo com Cobra (1992, p.504) os varejistas sdo, a0 mesmo tempo, “a
fonte de energia de seus fornecedores e o agente de compra para seus
clientes”. O referido autor estabelece que os varejistas representam o0s
interesses de fornecedores que véem na sua atividade a maneira adequada de
escoar suas produgdes, e 0s seus proprios interesses, buscando satisfazer as

necessidades e desejos de um consumidor cada vez mais exigente.

Por sua vez, Kotler (2000, p. 34) descreve que os clientes estimam qual a
alternativa ird Ihes proporcionar o maior “valor”. Para o autor, os consumidores
sdo maximizadores de valor, e agem dentro do repertério de alternativas,
limitados pela sua mobilidade, conhecimento, custos e renda. Eles formam uma
expectativa de valor que condiciona o seu comportamento no instante da
aquisicdo. O grau em que essas expectativas sao atendidas define tanto sua

satisfacdo como sua possibilidade de recompra.

Seguindo a visdo do renomado autor, percebe-se que o conceito de valor vai
além dos precos e das condicBes favoraveis para aquisicdo de produtos e
servigcos proporcionados por um supermercado, foco principal dessa pesquisa.
Nota-se ainda, que a relacdo existente entre o beneficio oferecido e o custo
dos produtos ou servigos colocados a disposi¢do dos consumidores, exprime a
melhor conceituacdo do termo “valor” e ndo isoladamente os beneficios e o

preco dos produtos.

Sendo assim, cada vez mais se constata que na esfera empresarial, existe uma
necessidade crescente de se compreender o que o cliente valoriza nas
empresas varejistas para que imediatamente, se possam trabalhar esses

aspectos de maneira coerente e profissionalizada com o propoésito de
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posteriormente se atingir a fatia de mercado almejada e a consequente

vantagem competitiva do setor em atuacao.

Em busca de corroborar o exposto preteritamente, Drucker (1998, p.86), afirma
gue cada classe de clientes tem diferentes necessidades, desejos, habitos,
expectativas e conceitos de valor. Para ele, cada cliente tem de estar

suficientemente satisfeito para ndo vetar uma compra.

No varejo atual, de acordo com as definicbes apresentadas, fica evidenciado
gue o cliente bem como suas expectativas e anseios devem ser priorizadas

constantemente pelas empresas do segmento varejista.

Além disso, o varejo representa o instante conclusivo da cadeia de distribuicéo,
em que a interagcdo com o consumidor final deve significar a correspondéncia
eficaz do fornecedor com o consumidor. Consequentemente, os resultados
oriundos dessa correspondéncia, deverdo objetivar ultrapassar as expectativas

de ambas as partes, inseridas no contexto varejista.

2.2 EVOLUCAO E TENDENCIAS NO AMBIENTE VAREJISTA

Ao longo de décadas, é possivel se verificar que um dos focos do varejo
abrange a comercializagéo junto aos consumidores finais. Entretanto, o que se
observa cada vez mais, é a conotacdo que vem sendo praticada por muitos

varejistas quanto ao fator “valorizagcdo” desse consumidor final.

Desta forma, o varejo no Brasil, segundo Parente (2000, p. 145) comegou a ser
esbogcado no final do século XIX, com o inicio da industrializacdo e o
surgimento dos meios e vias de transporte. De acordo com o autor, 0s
historiadores citam o Visconde de Mauad como um dos primeiros e mais
importantes varejistas, além de ser responsavel por fundagbes de bancos,
construcdo de estradas de ferro e investimentos importantes em companhias

de iluminacao a gas no Rio de Janeiro.
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Segundo Cobra (1992, p.504), a partir do século XIX, € que surge no Brasil,
acentuada influéncia européia nos usos, costumes e nos métodos de
comercializagdo. Segundo o referido autor, a partir de 1930 h& o aparecimento
de métodos de comercializacao influenciados por lojas de padrdo americano,

como as Lojas Americanas e de padrdo europeu como a Mesbla.

Contudo, ao longo dos ultimos trinta anos, foi constatada a evolu¢gdo mais
significativa na estrutura varejista brasileira. Essa evolugéo por sua vez, tornou-
se mais evidente especificamente no decorrer da Ultima década, com o
surgimento da globalizacdo como meio de informac&o, proporcionando um
crescimento consideravel na area da informacao tecnolégica, possibilitando um
extenso fluxo de informac¢fes, que por sua vez, possibilita a criacdo e a
implantacdo de renovadas técnicas de gestdo e de logistica voltadas para o

bem estar dos consumidores.

Com o propésito de evidenciar o exposto, na Figura 1 adaptada para este
estudo e esbocada a seguir, Gracioso (1987, p.29) procura visualizar o
ambiente competitivo das empresas supermercadistas, bem como seus
componentes, suas possiveis ameacas, algumas oportunidades, os constantes
desafios e a formulacdo de objetivos e estratégias frente as mudancgas

econdmicas ocorridas no fim da década de 80.

Em conformidade com a Figura 1, a seguir destacada, verifica-se que a
obtencdo da vantagem competitiva diante dos concorrentes, tdo almejada nos
dias atuais, j4 era vislumbrada na década de 80, como uma das principais
prioridades no contexto supermercadista. Sendo assim, ao analisar a mesma, é
possivel perceber que o consumidor final, em meados da década de 1990, ja

possuia sua devida importancia na estrutura supermercadista.

E possivel visualizar através da mesma, que o empresario do setor ja previa
gue o segmento consumidor, bem como seu perfil, suas atitudes e até mesmo
suas expectativas constituiriam a base de diferenciagéo junto a concorréncia, o

gue se verifica em indmeras empresas varejistas na atual década.
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Defronte do cenario de transformacédo e mudancas estruturais ocorridas ano a
ano, as pequenas e meédias empresas do setor de supermercados, véem-se
obrigadas a reagir. Dispondo de recursos mais escassos que as empresas de
porte maior, as mesmas deverdo trabalhar exaustivamente para responder as
necessidades desse novo consumidor. Da mesma forma, os varejistas em
geral, buscando sobressair-se aos concorrentes, empenham-se em gerar,
deter, familiarizar e principalmente saber utilizar as informacgfes relativas a

seus respectivos mercados de atuagao.

Diante desse contexto, Cochia e Machado-da-Silva (2004, p.12) afirmam que
as pequenas e meédias empresas precisam entender que 0 pensamento
estratégico assume papel cada vez mais importante nos seus respectivos

processos decisorios.

Pelo que se percebe, cabe as empresas de menor porte desenvolver
mecanismos e estratégias eficazes, que possibilitem as mesmas comunicar-se
com os consumidores de modo a apresentar seus produtos e servicos como

sendo os mais atraentes entre a concorréncia do setor.

Constata-se também, que por efeito do panorama competitivo da atualidade, as
pequenas e médias empresas do setor supermercadista precisam comunicar-
se eficientemente com o consumidor, de maneira a motiva-los a adquirir seus
produtos ou servigos e que estes desta forma, tornem-se clientes satisfeitos em

todas as etapas do processo de aquisicao.

No impeto da conquista de novos clientes ou evitando perder os antigos, os
empresarios do setor buscam empreender um ritmo maior na corrida em busca
de tecnologia, nas formas de atendimento diferenciado e na ampliacdo do mix
de produtos de melhor qualidade, além das super-vantagens oferecidas nas
diversas promocgdes, que passaram a ocupar grande espago no composto

promocional das empresas.

Em dias atuais, constata-se ainda, que a globalizacdo nas empresas de varejo,

especialmente as supermercadistas, vem ocorrendo de maneira gradativa,
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contudo, sendo conduzida de forma eficaz e efetiva pelos empresarios do

setor.

Corroborando o exposto, Mulhern (apud Merlo et al., 2004, p.31) afirma que o
continuo processo de evolucdo no varejo é resultado das mudan¢as nas
preferéncias dos consumidores, bem como nas condi¢cdes sociais, politicas e

econbmicas deles préprios.

Diante desse processo de evolucdo, nota-se que a concorréncia de empresas
do setor ndo estd apenas no seu entorno, mas em outros bairros, outras
cidades, outros estados e até em outros paises, de forma estrutural, podendo
até nos dias atuais ser virtual, ou seja, dentro da real conjuntura sécio-
econbmica, as pessoas ja podem escolher a dedo, num sé clique o que

desejam, bem como, o que vao adquirir e da forma mais confortavel possivel.

Sendo assim, percebe-se cada vez com maior intensidade, que as empresas
estdo entrando na vida dos consumidores de diversas maneiras: através da
televisdo, dos catélogos, dos folhetos, dos outdoors, da mala direta, da internet,

dentre outros.

As maneiras sdo as mais diferenciadas possiveis, contudo, o foco das
empresas varejistas esta cada vez mais no consumidor, através da
maximizacao do processo de vendas, gerando lucros financeiros as mesmas,
que por sua vez, tendem a encaminhi-las a obtencdo de vantagens

competitivas.

Para Desmet e Renaudin (apud Merlo et al., 2004, p.30-31), a industria do
varejo encontra-se altamente concentrada, existindo competicdo intensa entre
as lojas com formato similar e até mesmo, entre lojas com formatos diferentes.
Segundo eles, atualmente, os varejistas possuem duas preocupacgdes: estdo
cada vez mais buscando ganhos de produtividade através das reduc¢des de
custo ou economias de escala e preocupam-se em atingir a diferenciacdo

competitiva diante da concorréncia.
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De acordo com o exposto anteriormente, verifica-se que o varejo vive um
momento de acentuada concorréncia, tanto em nivel nacional como
internacional. Essa condi¢do, por sua vez, pode ser visualizada como resultado
do movimento de globalizagdo do mercado, que configura o varejo como sendo

0 cenario apropriado para a competitividade entre marcas e produtos.

Observa-se desta forma, que o processo de obtencdo de vantagens
competitivas que aparentemente parecia ser simplificado, na pratica varejista
passa por inimeras etapas. Assim sendo, no dia a dia, cada vez mais se pode
constatar que de nada adianta elaborar ambientes sofisticados, dotados da
mais alta tecnologia, se toda a estrutura supermercadista ndo estiver
perfeitamente adequada e disposta as necessidades e poder de compra do

consumidor.

Em busca da almejada vantagem competitiva, 0 empresario varejista vé-se
num panorama de adaptacdo as novas demandas e tendéncias do mercado e
através da aplicacdo de algumas estratégias proativas, procurando antecipar-

se ao futuro, passando a empreender um novo ritmo em seus negdcios.

Segundo Barney (apud Vasconcelos e Brito, 2004, p.52) uma empresa tem
uma vantagem competitiva quando implementa uma estratégia de criacdo de

valor que ndo é implementada ao mesmo tempo pela concorréncia.

A partir do exposto, surge uma nova perspectiva para 0S empresarios, que
passam a lidar com novas missdes e tecnologias disponiveis, e novos perfis de
consumidores. Em funcdo disso, eles precisam reaprender a cada dia a
desenvolver seus negdécios para conseguirem sobreviver a pressdo do
mercado concorrente, 0 avanco da tecnologia e as exigéncias sempre maiores

por parte dos consumidores.

Por outro lado, a estrutura varejista oferece atualmente uma quantidade
variada de servigos, tais como, a selecdo de produtos, a marcagdo e

remarcacdo de precos, o essencial processo de estocagem e transporte de
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produtos, além dos servicos pés-vendas, que ainda ndo é desenvolvido pela

totalidade das empresas varejistas.

Partindo-se para uma abordagem ainda mais relevante principalmente na
década atual, ndo se pode deixar de citar o varejo virtual, uma ferramenta
cbmoda que permite com que o consumidor passe a adquirir um produto a
partir de um cligue em computador. Assim sendo, o comprador virtual se
desloca de um ponto para o outro em questdo de segundos, onde quer que

esses pontos estejam localizados.

Segundo Dias (1997, p.41) num futuro préximo, a conveniéncia do cliente,

passard a ser considerada como uma das principais tendéncias do varejo.

Seguindo este raciocinio, fatores como localiza¢éo, variedade de produtos,
conhecimento dos funcionarios ao produto que sera disponibilizado ao cliente,
agilidade no pagamento dos produtos usufruidos, qualidade e horarios de
atendimento, passardo a ser alguns dos diferenciais que a empresa varejista
deve proporcionar a fim de que ultrapasse as barreiras da satisfacdo do

consumidor.

Sintetizando, verifica-se que o varejo, de modo geral, esta passando por
importantes e significativas mudancas. O atual século vem proporcionando
novos paradigmas, novas percepcdes por parte do consumidor, que precisam e

tendem a ser identificados pelos empresarios varejistas.

Diante desse panorama tdo mutavel e até certo ponto imprevisivel sob a ética
empresarial, Kotler (2000, p.550-552) relata que passa a ser imprescindivel aos
varejistas ao planejarem suas estratégias futuras, considerar as tendéncias

apresentadas pelo mercado.

Dentre as tendéncias a serem consideradas e expostas pelo referido autor, séo

relevantes a pesquisa:

e O surgimento continuo de novos formatos e combinacdes de varejo;
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o Os formatos varejistas, que séo rapidamente copiados e perdem seu
carater de novidade, desde uma simples acdo de merchandising,
chegando a atingir uma estratégia de marketing bem elaborada pela
empresa;

e A expansdao do varejo sem loja, gracas ao avanco dos recursos
tecnoldgicos;

o A adocao dos sistemas de leitura éptica de codigos de barra;

e Sistemas de manuseio de mercadorias.

Ainda, de acordo com 0 autor, 0 varejo esta assumindo uma caracteristica mais
ludica e de lazer, com espagos de convivéncia, onde as pessoas possam se

encontrar, tais como as pracas de alimentacgdo, livrarias, cervejarias e bares.

Como se pode perceber, o varejo esta vivendo um momento de defini¢cdes, ou
indefinicdes, entre o grande e o pequeno, o adiantado e o ultrapassado, o

criativo e o limitado, o &gil e o lento, o proximo e o distante.

Assim, cabe ao empresario varejista se inserir nesse cenario, buscando
maximizar seus resultados financeiros, contudo priorizando a expectativa do

consumidor final.

Com o propésito de se ter um entendimento mais preciso da transformacgéo
ocorrida, Parente (2000, p.15-19) apresenta na sequéncia algumas das

tendéncias a serem consideradas no processo de impulséo varejista.

A primeira tendéncia descrita por Parente (2000, p.15-19), foca o ritmo intenso
da globalizacdo, por meio do investimento realizado por grandes grupos
empresariais estrangeiros, com atividades préprias ou em associagdo com
grupos brasileiros, tornando-se uma das principais tendéncias da alavancagem

varejista.

O aumento da consolidagédo no varejo brasileiro vem logo a seguir, através dos
incalculaveis recursos financeiros investidos por grupos internacionais. As
parcerias e aliancas com fornecedores podem ser vislumbradas como mais

uma relevante tendéncia de evolugdo varejista, haja vista que o
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desenvolvimento de aliangas entre varejistas e fornecedores esta sendo
considerado como um diferencial que se entrosado satisfatoriamente, chega a

gerar vantagem competitiva diante da concorréncia.

Outra tendéncia verificada pelo autor, é a polarizagdo entre os grandes
varejistas, assumindo uma postura logistica avancada, adotando a estratégia
de massificagdo, através da dindmica e eficiente reposicdo de produtos,
consequentemente adquirindo estes com menores custos, atingindo grande
guantidade de unidades vendidas e um publico alvo mais denso que o0s

pequenos varejistas.

Esses Ultimos, por seu porte inferior, acabam adotando a estratégia de
especializacdo junto a seus consumidores, uma vez que conhecem seus
anseios e necessidades especificas e ao mesmo tempo ndo possuem
condicdes de fazer frente ao preco dos concorrentes de maior porte, ficando

impossibilitados de alcangarem a vantagem competitiva.

De acordo com Parente (2000, p.15-19), outras tendéncias vém sendo
verificadas como diferenciadoras na condi¢cdo evolutiva do varejo brasileiro.
Dentre as mais relevantes para o objeto de estudo realizado destaca-se a
tecnologia da informacédo, que dia a dia maximiza o tempo que os dirigentes
varejistas gastavam em décadas passadas em atividades rotineiras,
possibilitando aos mesmos atualmente centrar-se nas decisfes estratégicas de

seus empreendimentos.

Outro aspecto que deve ser focado é a evolugdo das ferramentas de nivel
tecnoldgico que provocam impacto consideravel no varejo, como a implantacao
do cédigo de barras, leitoras 6ticas, processo de reposicdo continua de
estoques e a remodelagem de sistemas de gerenciamento de banco de dados

e de previsao de vendas.

De modo inclusivo, segundo o referido autor, o capital humano e sua respectiva
capacitacao profissional, passaram a ser via de méo Unica nas prioridades

varejistas atuais, uma vez que a tendéncia de crescimento do porte varejista
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passa a ser condicionada pela qualificacdo e treinamento continuo dos
colaboradores, em qualquer ramo do varejo que a empresa venha a estar

inserida.

Ainda relacionando-se as tendéncias varejistas de evolucao, verifica-se que o
consumidor vem alterando gradativamente seus habitos de compra, ou seja, as
mudanc¢as na conduta do mesmo vém provocando o0 auto-ajuste varejista, que

por sua vez, tende a moldar-se nesse exigente e renovado consumidor.

O varejista de hoje reconhece que o verdadeiro valor de um cliente vai muito
além da primeira visita a loja. Ele sabe que tratar o cliente de maneira
personalizada, nessa primeira visita, aumenta a possibilidade de visitas
posteriores, derivando a partir dai, o desafio da obtencdo de vantagens

competitivas sobre a concorréncia.

Sendo assim, as empresas varejistas de um modo geral, precisam estar
focadas e terem cada vez mais conhecimento do publico que as mesmas
esperam atingir. Esse fendbmeno deve estar presente primordialmente nas
empresas que tem a necessidade de comunicagdo com o cliente, caso dos

supermercadistas, centro da pesquisa a ser empreendida.
2.2.1 OVAREJO ATUAL E SUA RELACAO CoM O MARKETING

Cabe ressaltar que atualmente, o varejo brasileiro vem passando por um
intenso processo de transformag&o. De acordo com De Angelo et al. (2003,
p.150), a politica de reducéo drastica do ritmo inflacionario introduzida em 1994
com o Plano Real, provocou mudancas significativas em toda a dindmica da

economia brasileira e reestruturou o mercado interno de consumo.

Segundo os autores, essa reestruturacdo condicionou as empresas varejistas a
assegurarem seus lucros a partir do exercicio quase que exclusivo de suas
opera¢des mercantis, uma vez que as mesmas nao puderam mais contar com

a alta rentabilidade das operag@es financeiras verificadas antes do Plano Real.
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Deste modo, a prestacdo de servicos com qualidade aos consumidores,
reduzindo perdas, prosperando gradativamente os lucros da empresa
supermercadista e maximizando os resultados financeiros dos empresérios e
investidores do setor, passa a ser condicionante ao éxito das acdes

supermercadistas.

Por sua vez, também € evidente que o varejo imprime uma dindmica muito
forte sobre o sistema de distribuicdo através de um conjunto de acdes, para
tornar possivel a chegada imediata do produto até as méos do consumidor
final. Esse processo tem como protagonistas: os produtores/fornecedores

(fabricantes ou atacadistas), os distribuidores (varejistas) e os consumidores.

Em decorréncia dessa seqliéncia, observa-se um cenario cada vez mais
modificado, onde os varejistas membros dos sistemas de distribuicdo passam a
manter cada vez mais ligacdo direta com seus consumidores e respectivos
fornecedores. Como forma de evidenciar essa ligacdo, Rosenbloom (apud
Parente, 2000, p.23) menciona os cinco fluxos do varejo, com suas respectivas

correlacdes, conforme ilustrado na Figura 2 exposta a seguir.

FLuUXO Fisico FLUXO DE FLUXO DE FLUXO DE FLUXO DE
POSSE INFORMACAO PAGAMENTO PROMOCAO

l ! 1 T !

VAREJISTA

l l 1 T l

CONSUMIDOR FINAL

FIGURA 2 - Os CINco FLuxos Do VAREJO
FONTE: ROSENBLOOM ApuD PARENTE, 2000, p. 23.
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De acordo com a Figura 2, chega-se a percepcao de que no fluxo fisico,
também denominado fluxo de produtos e servicos, a movimentacdo dos
produtos deve ocorrer partindo-se do fornecedor, passando pelo varejista
buscando-se atingir o consumidor final, podendo envolver empresas

especializadas em transporte.

No segundo fluxo, o de posse ou de propriedade como € geralmente chamado,
apresenta caracteristica similar ao primeiro fluxo comentado, uma vez que a
posse do produto deve passar do fabricante para o varejista, para que este o

encaminhe ao consumidor final.

J4& no fluxo de informacdo esbocado na Figura 2, observa-se uma condi¢cao
bidirecional, onde os trés membros participantes da cadeia varejista podem e
devem interagir em ambos o0s sentidos, trocando informagfes, podendo
inclusive haver relacdo direta fornecedor versus consumidor, sem

necessariamente acontecer o contato do varejista com o consumidor final.

Contudo, o fluxo de pagamento deve ocorrer de forma inversa, isto é, de baixo
para cima, uma vez que quem reembolsa o varejista por adquirir determinado
produto € o consumidor, enquanto que o varejista deve efetuar o repasse ao
fornecedor, a fim de que um renovado ciclo de produtos possa ser colocado a

disposi¢édo dos consumidores pelos varejistas.

Por fim, surge o quinto fluxo abordado pelo autor, o fluxo de promocao. Desta
forma, segundo Rosenbloom (apud Parente, 2000, p.23), o fornecedor tem o
papel de buscar convencer o varejista a adquirir seus produtos em maior
guantidade e em melhores condicbes para que posteriormente, o0 varejista
através de estratégias proprias de venda pessoal, promoc¢do de vendas,

publicidade e propaganda, consiga repassar esses produtos ao consumidor.

Na atualidade, o varejo engloba uma gama de servicos, dentre eles a sele¢céo e
o transporte de produtos, a estocagem, a marcacao e a posterior remarcacao

de precos, o processo de venda propriamente. Assim sendo, é considerado um
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dos elos mais importantes da cadeia de distribuicdo, principalmente por sua

proximidade com o consumidor final.

Constata-se desta forma, que a estrutura da cadeia de distribuicdo precisa
buscar constante adequacdo as novas exigéncias da demanda, necessitando
de recursos financeiros continuos para o marketing, especialmente para as

campanhas publicitarias e promocionais.

Outra verificagdo possivel no cotidiano e que de certa maneira ilustra o
crescimento do setor varejista explica-se, segundo Cobra (1997, p.257), pelo
fato de que “a venda direta do produtor ao consumidor € onerosa, e nem

sempre € possivel”.

De acordo com o posicionamento do referido autor e diante das evidéncias de
mercado vivenciadas atualmente, verifica-se que a insercdo do intermediério,
no caso o varejista, no processo de distribuicao, faz-se necessaria no propasito
de que se possa atingir a eficiéncia na oferta de produtos e servigcos

propiciados a um ndmero cada vez maior de consumidores.

Por raz&o do varejista, exercer contato mais direto com o mercado consumidor,
pressupde-se que ele tenha o compromisso de captar as informacgdes junto aos
clientes, tais como seus anseios de consumo, bem como identificar seu

comportamento e tendéncias de compra.

Na realidade, esse perfil descrito anteriormente deve ser considerado o mais
coerente e eficaz para um varejista colocar em pratica. Entretanto, além das
atribui¢cbes citadas, coletar e enviar informa¢des aos fornecedores com intuito
de que os produtos estejam sempre adequados a utilizacdo e a satisfacao do
consumidor, sugerir novos produtos e servigos, podem ser acdes diferenciadas
a serem realizadas pelos varejistas em busca do almejado propédsito de

diferenciagdo competitiva diante da concorréncia.

Seguindo-se o foco referente a priorizacdo do consumidor a ser proporcionada
pelo varejista, Kotler (2000, p.545) alerta para o fato de que o empresério

varejista precisa certificar-se, freqlientemente, de que esteja alcancando e
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satisfazendo seus clientes-alvo, através de periddicas pesquisas de marketing.
O autor observa ainda que as estratégias de posicionamento de um varejista
devem ser flexiveis, especialmente se ele administrar lojas locais com

diferentes padrdes socioecondmicos.

Para Porter (apud Mello e Marcon, 2004, p.33) as estratégias de
posicionamento utilizadas pelas empresas, visam a defender a propria empresa
contra as forcas competitivas concorrentes, com o intuito de proporcionar

vantagens competitivas e retornos superiores.

Diante do atual contexto, pode-se considerar como estabelecimento varejista a
empresa que apresentar uma estrutura capaz de fazer frente as novas
exigéncias do mercado consumidor quanto aos produtos demandados e aos
servicos esperados. Deste modo, cabe ao varejista supermercadista priorizar a
figura do consumidor final na correta aplicacdo das variaveis inseridas no

contexto do marketing.

Também fica evidenciado que as necessidades dos clientes devem ser
atendidas, pois se um produto ndo estiver disponivel quando e onde o
consumidor precisar dele, principalmente na visdo supermercadista, foco deste
estudo, a venda poderd ndo ser realizada ou serd adiada, na hip6tese do

consumidor ndo adquirir o produto na concorréncia.

Fica claro, que cada vez mais as empresas varejistas passam a buscar suas
respectivas diferenciacdes diante de seus oponentes. Essa atual e
imprescindivel postura de diferenciacdo passa a ser considerada como um
processo de articulacdo que cada varejista deve tratar de obter a fim de que
venha a conquistar um maior e mais seleto consumidor, para que a partir dai

consiga constituir o “composto varejista”.

Na visdo de Sandhussen (2000, p.358), o varejista, buscando atender as
demandas do consumidor e almejando estabelecer o composto varejista, deve

desempenhar diferentes fungdes, dentre elas:
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e Compras: de bens e servigos, oferecendo estes para venda. Cada
varejista toma decisdes individuais sobre a variedade de bens e servigos
a serem ofertados.

¢ Manuseio: armazenagem, pre¢o e exposi¢cdo dos produtos.

e Informacéo: aos clientes, através de material promocional e pessoal de
atendimento e vendas, além de comunicar aos outros elementos do
canal de distribuicao os resultados de pesquisas e de vendas.

e Vendas: de produtos, devendo contar com a oferta de servigcos ao
cliente para contribuir no fechamento da transagéo. Os servigcos podem
incluir crédito, politicas de retorno e entrega, horarios e locais

convenientes, e o pessoal prestativo no ponto de venda.

Na busca de sintetizar as a¢Bes de marketing j& mencionadas, Mason (apud
Parente, 2000, p.61) apresenta e exemplifica na Figura 3, exposta a seguir, a
classificagdo dos 6 P’s, uma configuracdo mais detalhada, complementando os
4 P’s j4 existentes e tao difundidos por McCarthy apud Kotler (1998, p.97) que
classificou e popularizou as estratégias nos “Quatro P’s: Produto, Preco, Praca

(distribuicdo) e Promocg&o”.

VARIAVEIS DO ESTRATEGIA DECISORIA
COMPOSTO VAREJISTA
P - Mix de Produtos Variedade da Linha, Qualidade,

Servicos.

P - Precos Precos, Crédito, Beneficio/Custo.
P - Promocao Propaganda, Ofertas, Sinalizacao.
P - aPresentacéo Loja e Departamentalizagao.
P - Pessoal Atendimento, Rapidez, Servicos.
P - Ponto Localizagdo, Acesso, Visibilidade.

FIGURA 3 — COMPOSTO VAREJISTA—OS 6 P’s.
FONTE: MASON ArPuUD PARENTE, 2000, P.61.
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E possivel verificar conforme a Figura 3, que as decisbes tomadas pelo
supermercadista, segmento varejista proposto no estudo, devem ser
embasadas nas varidveis do “Composto Varejista” que por sua vez, possuem
carater que servem de fundamento para as acbes de marketing que séo

aplicadas nas empresas supermercadistas.

Observa-se ainda na Figura 3, as estratégias decisérias a serem tomadas por
varejistas, independentemente do setor de atuagdo, no intuito da busca pela

diferenciagcéo diante de concorrentes.

Contudo, o que se revela na atual conjuntura varejista, especificamente na
supermercadista é que algumas empresas desse segmento, mesmo as de
maior porte, vém desviando o foco de algumas variaveis expostas na Figura 3,
e como conseqUéncia dessa postura, acabam afetando as respectivas
estratégias decisérias. Percebe-se desta forma, que o varejista de hoje
necessita estar a cada instante mais profissionalizado, desenvolvendo e
aplicando estratégias de marketing bem mais amplas e focadas no consumidor,
diferentemente das estratégias propostas e colocadas em pratica em outras

décadas.

Com a intencdo de fortalecer o exposto, Wallace (1994, p.20), destaca que a
estratégia voltada para o cliente funciona como o cérebro de uma empresa e
enfatiza que as empresas providas de um sentido claro do que seja a sua
missdo, com uma visdo de seu futuro e com planos estratégicos sdlidos serédo

bem mais competitivas.

Constata-se ainda, que o marketing voltado para o varejo engloba uma série de
variaveis, e que estas por sua vez, devem ser aplicadas de maneira coerente e
eficaz, sempre de acordo com a complexidade do mercado varejista de

atuacao.
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2.3 CLASSIFICACAO DESCRITIVA DO ATUAL SISTEMA VAREJISTA

No atual cenério competitivo, onde as redes de varejo se confrontam, o formato
das lojas se transformou em um elemento estratégico ndo somente para as

lojas de grande porte.

Na realidade, chegam a funcionar como um elemento de diferenciagédo até para
as empresas varejistas de menor porte, pois a competicdo ocorre
independentemente do porte da empresa, variando apenas o nivel da mesma,
ou seja, quanto maior o tamanho da empresa varejista, maior tende a ser o

nivel de competicdo da mesma diante de seus concorrentes.

Evidencia-se desta forma, que na cadeia varejista é fundamental apresentar e
contextualizar minuciosamente cada tipo de varejo existente, bem como buscar
detalhar a classificacdo descritiva da estrutura varejista, e suas respectivas

variacoes.
Desta forma, de acordo com o posicionamento de Dias (1997, p.40):

A classificacdo do varejo por tipo de loja proporciona uma ampla
visdo das oportunidades estratégicas no nivel varejista da
distribuicdo. Assim, a capacidade de separar 0s varejistas por classes
propicia a compreensdo de sua natureza diversificada e do
posicionamento que pode ser obtido pelos fabricantes e varejistas
mediante a concentracdo em padrfes estratégicos e formas de

operacao caracteristicos do processo de varejo.

Assim sendo, passa a ser relevante para 0 prosseguimento desse estudo,
diferenciar as categorias de lojas de varejo existentes e 0s niveis de servi¢cos a
disposi¢cdo dos consumidores. Diante disso e sabendo-se da relevancia do
tema para a delimitacdo e a conseqlente continuacdo da pesquisa proposta,
busca-se através da classificacdo desenvolvida por Sandhussen (2000, p.360)
mencionar 0 que ndo deve ser considerado como loja sob a percepgéo

varejista:
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e Comércio de servigos: para cinemas, bancos, empresas de taxis,
hospitais, onde o produto € um servigo.

e Maquinas de venda: sdo consideradas a Ultima palavra em auto-
servico.

e Marketing direto: vendas através de catalogos pelo reembolso,
propaganda de resposta direta, mala direta, tele-marketing e compras
por televisdo ou computador.

¢ Venda direta: tipo de varejo que envolve contato pessoal do vendedor
com o cliente em sua residéncia ou escritorio, também conhecida como

venda de porta em porta.

De acordo com a abordagem classificatéria descrita, € possivel se distinguir
mais facilmente e eliminar ddvidas ocasionais provenientes as caracteristicas e
aspectos do que seja a modalidade varejo sem loja, diante da modalidade
varejo com loja, onde se insere inclusive os supermercados, foco central desse

trabalho.

Logo, constata-se que as empresas varejistas caracterizadas pela presenca de
lojas em sua estrutura, sdo subdivididas em instituicbes alimenticias, n&o

alimenticias e varejo de servigos.

Partindo-se para o enfoque do varejo com lojas, torna-se pertinente destacar as
instituicBes alimenticias, que por questfes de delimitagdo do foco da pesquisa
serdo convergidos exclusivamente para o termo “supermercado”, propriamente
dito, salientando, no entanto, que mercearias, panificadoras, mini-mercados e

lojas de conveniéncia estédo inseridas no contexto varejista com lojas.

Tomando-se como referéncia o exposto anteriormente, e considerando-se que
o foco da pesquisa se restringe ao setor supermercadista, e que este por sua
vez, de acordo com a regido geografica a ser trabalhada, ndo possui aspectos
guantitativamente relevantes a modalidade varejista sem loja resolveu-se

evidenciar para efeito de estudo, as variaveis atinentes ao varejo com loja.
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Esse procedimento justifica-se, uma vez que nas empresas supermercadistas a
serem pesquisadas, ndo sdo empregadas ferramentas de marketing direto, tais
como, venda por catdlogo, mala direta e compras eletrdnicas, desta forma, o
varejo sem loja € praticamente inexistente na regido onde serd empreendida a

referida pesquisa.

Neste sentido, busca-se o posicionamento de alguns autores renomados, com
intuito de focalizar a estrutura do supermercadista, descrevendo as implica¢fes
da modalidade varejo com loja, e a relacdo do varejista enfatizando o

consumidor.

Na opinido de Kotler (2000, p.540) os varejistas com loja podem se posicionar

para oferecer um dos quatro niveis de servicos ao consumidor:

e Auto-servico: a base das chamadas operacdes de desconto, que
muitos clientes se disp6em a procurar, comparar e selecionar produtos
para economizar gastos.

e Selec¢do: o préprio consumidor identifica o produto que deseja comprar,
embora tenha algum vendedor para orientar. O consumidor concretiza a
transacdo pagando ao vendedor pelo item escolhido.

e Servigco limitado: existe uma exposicdo de um grande volume de
mercadorias a venda, onde os clientes necessitariam de maiores
informacdes e ajuda na escolha.

e Servigco completo: os vendedores estdo sempre de prontiddo para
auxiliar os compradores em todas as fases do processo, tais como:

procurar, comparar e selecionar o que pretende comprar.

Dentre os quatro niveis de servigos propostos, o que oferece mais comodidade
ao consumidor que prefere ser atendido, seria o Gltimo classificado pelo autor.
No entanto, sob a d4tica da empresa, este € 0 menos vantajoso
monetariamente, uma vez que o alto custo de pessoal para o atendimento aos
consumidores, agregados ao maior estoque de produtos especializados e itens

de menor movimentacéo, resulta em um varejo de alto custo para o varejista.
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Em vista da nova configuragcdo mercadoldgica vivenciada, os varejistas estéo
buscando aperfeicoar sua capacidade de previsdo de demanda, de selecdo de
produtos, de controle de estoques, de racionaliza¢do de espagos e exposi¢cao
dos itens no ponto- de- venda. Na atual conjuntura verifica-se ainda que cada
vez mais a informatica transforma-se num aliado do varejo para acompanhar

essa evolucdo empreendida pelo mercado consumidor.

De acordo com McKenna (apud Parente, 2000, p.43), o desenvolvimento da
tecnologia da informagdo e das novas formas de comunica¢éo tornou possivel
aos consumidores terem acesso a mais informa¢cdes sobre os produtos que
almejam adquirir e as diversas maneiras de comprar 0s mesmos, seja em lojas

tradicionais ou lojas virtuais, por meio de algum meio eletrénico.

Com o proposito de buscar um conhecimento complementar concernente as
principais categorias de lojas de varejo a disposicdo dos consumidores, além
dos supermercados, com caracteristicas e especificagbes um pouco mais
conhecidas, Kotler (1998, p.494-495) torna compreensivel os conceitos das
categorias varejistas, descrevendo os principais tipos de varejos e a variedade

de produtos e servigos oferecidos aos consumidores:

e Lojas de especialidade: apresentam uma linha restrita de produtos
com um grande sortimento, como lojas de vestuario, artigos esportivos,
moveis, floriculturas e livrarias.

o Lojas de departamentos: oferece varias linhas de produtos, tais como:
produtos para o lar, vestuario, utensilios domésticos, produtos de
decoracao, entre outros.

e Supermercados: auto-servico projetado para atender a praticamente
todas as necessidades dos consumidores. Permanecem o tipo de loja de
varejo mais visitado pelos compradores, apesar da forte concorréncia
proporcionada pelas superlojas e lojas de descontos.

e Lojas de conveniéncia: constituem em lojas de pequeno porte, com

localizagdo préxima as éareas residenciais, funcionando em horarios
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prolongados e com precos ligeiramente mais altos. Vendem uma linha
limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade.

e Lojas de descontos: lojas que comercializam mercadorias do tipo
padrdo, vendidas a precos mais baixos, com margens menores e
volume maior.

e Varejistas de liquidacdo: s&o assim classificados por oferecem
produtos, que foram comprados a precos inferiores aos pre¢os normais
de atacado, a precos inferiores aos de varejo.

e Outlets de fabrica: sdo pontos- de- venda de propriedade dos
fabricantes e por eles administradas. Normalmente vendem sobras de
estoque, itens fora de linha ou produtos defeituosos.

e Clubes de atacadistas: atendem a pequenos varejistas e a 6rgaos
governamentais, organizacdes sem fins lucrativos e algumas grandes
empresas. Oferecem precos menores que os praticados na média do
mercado.

e Showrooms de venda por catalogos: vendem ampla selecdo de
mercadorias com marcas conhecidas de alto preco, alta rotatividade e
marcas vendidas com descontos. Os clientes encomendam as
mercadorias através de um catalogo na loja e entdo, retiram essas

mercadorias em uma area de expedicdo dentro da loja.

Em conformidade com a classificacdo exposta e com o propoésito de sintetiza-
la, torna-se possivel constatar que a loja de especialidade objetiva um
consumidor personalizado, isto €, talhado a adquirir determinado produto e
mais, sabedor e conhecedor do que necessita. As lojas de departamentos
caracterizam-se pela vasta oferta de produtos vendidos por departamentos nas
lojas. Este formato de loja se enquadra no varejo de grandes cidades, devido

ao porte de suas lojas.

Quanto ao contexto do “supermercado” cabe salientar, que 0 mesmo estara
sendo caracterizado e detalhado no tdpico seguinte deste trabalho. Essa
postura se faz necesséria considerando-se que o mesmo é objeto central do

estudo proposto.
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J4 as lojas de conveniéncia apresentam o0 quesito comodidade como
fundamental em sua base. Nesse tipo de loja, o consumidor opta por adquirir
normalmente algum produto que ndo adquiriu em um dos outros segmentos
varejistas relacionados pelo autor. As lojas de descontos sdo difundidas no
varejo brasileiro somente nos grandes centros urbanos, isto ocorre, devido ao

espaco fisico gigantesco que estas devem possuir.

Os outlets de fabrica, conhecidos por ponta de estoque e os varejistas de
liquidacdo vém funcionando na atual estrutura do varejo como vélvula de
escape para os fabricantes quanto aos defeitos de fabricacdo e passam a ser a
saida de inimeros consumidores que por razdes diversas, podem somente
adquirir determinado produto diante de condi¢bes inferiores as normais,

mediante custos mais baixos.

Por fim os dltimos modelos de lojas, que possuem como caracteristica principal
atingir a segmentos especificos menores que as demais relacionadas. Também
vale destacar que ndo estdo, em sua grande maioria, acessiveis aos

consumidores em centros de pequeno ou médio porte.

Contudo, objetivando destacar as divisdes e 0s agrupamentos mais conhecidos
na estrutura varejista brasileira, para efeito de uma conceituacdo mais ampla e
precisa, Kotler (1998, p.499) descreve os principais tipos de organizacdes de

varejo:

e Lojas de Redes corporativas: composta por duas ou mais lojas de
propriedade da mesma empresa e sob seu controle, utilizando-se de um
sistema central de compras.

o Rede voluntaria: formada por grupos de varejistas independentes sob o
patrocinio de um atacadista, engajado em adquirir grandes lotes de
mercadorias e compartilhar o servigco de merchandising.

o Cooperativa de varejistas: esse sistema € composto por varejistas
independentes que estabelecem uma organizagao central de compras e

realizam esfor¢os conjuntos de promogao.
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e Cooperativa de consumidores: consumidores que contribuem com
capital financeiro para abrir a sua propria loja. Votam em suas politicas e
recebem dividendos com base em seus niveis de compra.

e Organizacdo de Franchising: sistema de negécio funcionando como
uma espécie de associagdo contratual entre o franqueador (fabricante,
atacadista, organizacdo de servigos) e franqueados (empreendedores
independentes que compram o direito de possuir ou operar uma ou mais

unidades com a bandeira, a marca e produtos do franqueador).

Nota-se, inclusive nos dias atuais, que a modalidade franquia, vem sendo uma
das atividades varejistas que estdo mais se expandindo, devido principalmente

a flexibilidade existente entre ambas as partes nela envolvida.

Segundo o posicionamento de Kotler (2000, p.564-565), tal como os produtos,
os formatos de varejo cumprem fases de crescimento e declinio. A medida que
as lojas atuais vdo agregando servicos para tornarem-se ou permanecerem

competitivas, Seus precgos e custos passam a aumentar.

Como se percebe, na amostragem realizada até o momento, existem
diversificados tipos de varejo e haverd sempre a possibilidade do surgimento
de novas modalidades. Na realidade, o que se pode constatar na pratica
varejista € que os modelos surgem, tornam-se evidentes no mercado,

posteriormente enfraquecem e tendem a ser substituidos.

2.4 O SUPERMERCADO - CONCEITOS E FORMATOS

Como foi preteritamente relatado, pretende-se a partir desse instante, realizar
uma abordagem especifica do setor supermercadista, haja vista que o
supermercado, parte integrante das categorias varejistas, consiste no objeto
central desse estudo, cabendo desta forma uma descricdo mais detalhada de

sua estrutura.

Segundo a definicdo de Kotler (1998, p.494), o supermercado é o auto-servico

gue desenvolve operacdes relativamente grandes, de baixo custo, baixa
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margem e alto volume, projetado para atender a todas as necessidades de

alimentacdo, higiene e de limpeza e produtos para a manuteng¢do do lar.

Deste modo, constata-se que o foco varejista principal do supermercado € a
comercializagdo de alimentos, porém, devido ao alto nivel de competitividade
gue o mercado moderno oferece, percebe-se uma mudanca gradativa no setor,
onde a venda complementar de produtos e artigos considerados “supérfluos”,
passa a ser uma tendéncia ja visualizada e que a cada dia passa a ser

priorizada pelas redes supermercadistas.

Por essa razéo, ele acaba chamando a atencdo de consumidores das mais
distintas classes sociais, mais do que outros segmentos varejistas, uma vez
gue suas lojas chegam a abranger dependendo do porte, alimentos, vestuarios,
calcados, eletrodomésticos, pegas e acessoérios para automéveis, ferramentas,
utilidades domésticas, frios, bebidas, produtos voltados para informética entre
outros. Esse panorama vivenciado desde décadas passadas, vem a cada dia

comprovando a importancia dos supermercados no mundo moderno.

E oportuno e relevante destacar que a atividade supermercadista passou a ser
regulamentada, por intermédio da Lei n° 7.208, datada de 13 de novembro de
1968, que por sua vez, descreve e conceitua que o supermercado corresponde
ao “estabelecimento comercial varejista explorado por pessoa fisica ou juridica,
que, adotando o sistema de auto-servigo, expde e vende no mesmo local
permanentemente, géneros alimenticios e outras utilidades da vida doméstica”
(TAKAOKA E NAVAJAS, 1997).

De acordo com Kasper (apud Souza e Leite, 1997, p.167), os supermercados
sdo considerados os maiores laboratorios de marketing do mundo, onde
batalhas s&o travadas pelo consumidor, envolvendo estratégias
sofisticadissimas em busca de espaco, e onde o0s resultados se medem em

unidades vendidas/ m?/ més.

De acordo com o posicionamento dos autores citados até o presente momento,

verifica-se que o fator-chave que caracteriza as lojas de supermercados é o
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auto-servico. Esse fator aliado a condi¢do que proporcionada ao consumidor de
optar pela compra de um volume de certo produto somente, como a compra de

uma unica unidade de determinado produto ou artigo.

Por sua vez, Nielsen (apud Rojo, 2000, p.85) classifica as lojas que
comercializam alimentos em lojas de auto-servico e lojas tradicionais,
caracterizando a primeira pela presenca do check-out, na saida da loja, com
caixa registradora, terminal de ponto- de- venda (PDV), além disso, possuindo
carrinhos ou cestas a disposi¢do dos consumidores, permitindo aos mesmos se
auto-servirem. As lojas tradicionais sdo aquelas, segundo o autor, onde é
necesséria a presenca do vendedor ou balconista, para ser efetivado o

processo de compra de um produto.

E relevante salientar ainda, que existem outras especialidades do auto-servico
supermercadista que geralmente sao confundidas com as mesmas
caracteristicas dos supermercados. Essas especialidades sdo denominadas:

lojas de conveniéncia, mercearias e hipermercados.

Quanto a classificacdo das lojas de auto-servico, o Informe - ABRAS
Associacdo Brasileira de Supermercados de 2002, apresenta a classificacao
dos principais formatos de auto-servico existentes e suas respectivas

estruturas funcionais e mercadolégicas.

e Loja de Conveniéncia - Normalmente localizada em postos de
combustiveis ou areas de grande concentracdo populacional, proxima as
residéncias. Apresenta linha reduzida de produtos (cerca de 1.000 itens)
enfatizando bebidas e alimentos enlatados. Apresenta pre¢cos em média,
15% maiores que os dos supermercados.

e Loja de sortimento limitado - Opera com cerca de 700 itens,
basicamente de mercearia e poucos produtos pereciveis. A estratégia
esta baseada em precos baixos e poucas marcas. E a loja de desconto.

e Supermercado compacto - Instalado em area de 300 a 700 metros

guadrados e uma média de 4.000 itens. Normalmente, sé oferece
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alimentos e, pode dispensar uma das cinco secdes tradicionais
(mercearia, carne, frutas e verduras, frios e laticinios, ndo - alimentos).

e Supermercado convencional - Tem area de venda variando entre 700
e 2.500 metros quadrados e uma média de 9.000 itens ofertados.
Possui as cinco se¢es tradicionais e, adicionalmente a padaria.

e Superloja - Com area de venda de até 4.500 metros quadrados, possuli
em torno de 20.000 itens, com completa linha de produtos de
alimentagdo, com énfase aos pereciveis. Da destaque a produtos
prontos, semiprontos e congelados.

o Hipermercado - Modelo de loja oriundo da Franca, que funciona com
cinco departamentos: mercearia, téxtil, pereciveis, bazar e
eletrodomeésticos. Possui dimensdes acima de 5.000 metros quadrados.
Opera com cerca de 35.000 itens, com linha completa de alimentacao.

e Supercenter - Essa é uma versdo americana do hipermercado. Possui
as caracteristicas de uma loja de departamentos com auto-servico,
acrescida de um supermercado. Chega a operar com mais de 50.000

itens e tem dimensdes de até 19.000 metros quadrados.

Em conformidade com o exposto, as lojas de conveniéncia sé&o
estabelecimentos de pequeno porte que vendem produtos de alta rotatividade,
em sua maioria. As mercearias, por sua vez correspondem a um departamento
de um supermercado, em relacdo aos itens disponiveis, se comparados com o
mesmo. Ja os hipermercados, sdo estabelecimentos com estrutura e area de

vendas superiores que 0s supermercados convencionais.

Quanto ao porte do varejista, Merlo et al. (2004, p.31) afirmam que o segmento
varejista de pequeno e médio porte, vem adquirindo crescente importancia na
economia nacional. De acordo com os autores, conforme classificagdo da
Abras em 2003, as lojas com até 250 metros quadrados destacam-se como
formato em ascensdo no ano de 2002, representando 19,3% do total de lojas

varejistas existentes no Brasil.
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Acompanhando essa linha de raciocinio, € possivel compreender as razdes
pelas quais o supermercado € um dos formatos varejistas em que o
consumidor sente-se mais adaptado, uma vez que adotando a pratica do auto-
servico, o mesmo adquire os géneros alimenticios e demais produtos que

ambiciona para determinada visita.

Logo, constata-se que o supermercado € um dos formatos de varejo que mais
se destaca no sistema de auto-servigo, principalmente, por ser o de maior

visibilidade e frequiéncia de visitas.

Assim sendo, devido a essa diversificacdo estratégica de itens em exposicéo
disponibilizados pelos supermercadistas ao consumidor, poucos foram os
setores da economia nacional que apresentaram um crescimento tao acelerado

principalmente nos Ultimos anos, como o setor de supermercados.

Na busca de mensurar o crescimento anteriormente mencionado, a Tabela 1
exposta a seguir, apresenta dados comparativos anuais do estagio do setor

supermercadista nos Ultimos anos.

TABELA 1 — EVOLUCAO DA ESTRUTURA SUPERMERCADISTA BRASILEIRA

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Nuamero de lojas

(auto-servico) 41.839 |43.763 | 47.787 | 51.502 | 55.313 | 61.259 | 69.396 | 68.907

Faturamento do

Setor 75,1 77,0 76,8 81,4 79,2 78,3 78,6 79,8
(em R$ bilhdes)*

Participacdo do
Setor
(% do faturamento

sobre o PIB*)

Numero de
empregos diretos

6,6 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2 6,2 6,1

655.200]625.000§655.000{666.752|670.086701.622{710.743]718.631

Area de vendas

** **
(em milhdes /m?) n.d. n.d. 12 12,7 13,1 14,3 15,3 15,9

Ndmero de check-
outs

nd. ** | nd. ** |123.170]125.867, 135.914'143.705 156.022J157.446

*Todos os valores foram atualizados para 30/06/2003 - **N&o disponivel
FONTE: CENSO AC NIELSEN (2003)
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Apreciando-se os dados quantitativos expostos anteriormente na Tabela 1, é
pertinente se destacar o aumento por volta de 60% no numero de lojas e o
consequente crescimento proporcional do nimero de empregados diretos, da
area de vendas e do numero de check-outs, participacédo sobre o PIB estavel
durante o intervalo considerado e uma pequena oscilacao entre o faturamento
do setor, demonstrando que o setor supermercadista, vem evoluindo
gradativamente para que pudesse alcancar o equilibrio mercadolégico em que

se encontra na atual década.

Para Keh e Park (apud Merlo et al., 2004, p.31) a evolucdo e as consequentes
transformag®es no cenario competitivo, vém ocorrendo devido a reestruturacao
das organizacfes com fusBes e aquisi¢cfes, a introducdo de novos produtos e
servicos e principalmente devido a implementacdo de inovagdo tecnoldgica

através de ferramentas com énfase na resposta eficiente do consumidor.

Verifica-se, portanto, que com a entrada de grupos estrangeiros e 0s processos
de fusdes e aquisi¢des, os supermercados configuram-se como um fenémeno
gue tem movimentado o sistema varejista e a economia de um modo geral. Em
funcdo disso, a evolugdo e ampliacdo do segmento supermercadista tem
despertado a atencdo de especialistas, da midia e eminentemente da

concorréncia.
2.4.1 A EvoLUCAO E O DESEMPENHO DO SETOR SUPERMERCADISTA NO BRASIL

Com o propésito de tornar o estudo empreendido ainda mais abrangente, faz-
se necessdrio a partir desse instante, mostrar com clareza aspectos
cronoldgicos referentes a sucessiva evolugao do setor e 0s respectivos fatores
que evidenciam o desempenho supermercadista ao longo das décadas no
Brasil. Desta forma, a origem e a consequente evolucdo gradativa do setor
supermercadista, de acordo com Lepsch (1996, p.63), datam de meados da

década de 1930, nos Estados Unidos.

Por sua vez, Cyrillo (apud Takaoka e Navajas, 1997, p.24) menciona que 0

setor supermercadista brasileiro, passou no término da década de 1940 e inicio
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dos anos 50, por um momento de profunda adaptacao, chegando a “operar em
escala inferior ao seu potencial, em funcdo de caracteristicas peculiares
vigentes na época no Brasil, como: barreiras de ordem legal, problemas de

ordem fiscal, e inexisténcia de vantagens de custos importantes”.

Segundo os autores, o surgimento da modalidade auto-servigo, denominado
supermercado, sé ocorreu no inicio da década de 50. Essa demora se deu
fundamentalmente por problemas relativos a barreiras de ordem legal e
dificuldades de carater fiscal. Contudo, apds sua chegada ao Brasil, no inicio
da década de 50, o supermercado firmou-se como um elemento essencial na
estrutura de qualquer cidade brasileira de independente de seu porte,

integrando-se definitivamente ao modo de vida dos consumidores.

Ainda em conformidade com os autores citados anteriormente, somente a partir
da segunda metade dos anos 60, € que a evolu¢do e modernizacdo do varejo
ganharam impulso, principalmente com a entrada do capital estrangeiro,
especialmente da Franca e da Holanda. Eles afirmam também que as
consequentes alteracdes ocorridas na economia nacional a partir da
remodelagdo das regras fiscais, proporcionaram condicbes para que o0s
supermercados pudessem se expandir, passando inclusive a favorecé-los junto
a seus fornecedores e mais ainda, permitindo aos mesmos fazer aquisi¢coes

perante as fontes primérias de producao.

Durante a década de 1970, constatou-se segundo os autores supracitados,
uma consideravel expansdo quantitativa do setor, datando dessa época a
introducdo do conceito de hipermercado e de supermercado atacadista.
Também nessa década, o0 setor conheceu uma vertiginosa expansdo em todo o

pais, com o surgimento das grandes cadeias e dos primeiros hipermercados.

De acordo com Rojo (2000, p.87), o | Plano Nacional de Desenvolvimento,
entre os anos de 1972 a 1974, incorporou entre suas metas, para a area de
abastecimento, a expansdo das redes de supermercados. Revigorando esta

iniciativa, instala-se no Brasil a rede Carrefour, acentuando-se ainda mais o



40

potencial supermercadista nacional. Ainda para o referido autor, o setor

cresceu em proporcao direta a competitividade nacional.

Segundo Nielsen (apud Rojo, 2000, p.11), no inicio dos anos 70, as vendas nos
supermercados correspondiam a 26% das vendas de géneros alimenticios no
mercado brasileiro. A partir dai, os supermercados passaram a desenvolver-se

chegando em 1997 a atingir uma participacao de 86% das referidas vendas.

J4 para os anos 80, estava reservada mais uma revolu¢cdo na estrutura
varejista, mais especificamente no contexto supermercadista, com o
desenvolvimento e expanséo das redes de franquia pelas principais cidades do
pais. Contudo, a referida época, passou por momentos de recessao financeira,
que afetou o crescimento econdmico do pais no periodo, mas que de forma
alguma intimidou a abertura de novas lojas e a busca pela absorcdo de fatias
de mercado. Ratificando a condicdo descrita, Rojo (2000, p.87) coloca que “a
rentabilidade do setor vinha diminuindo, incorporando condigdes comerciais

cada vez mais dificeis com os fornecedores”.

Assim sendo, conseqlentemente os anos 80 foram marcados pela forte
concorréncia e grandes dificuldades geradas pela alta inflacdo, a perseguicéo
do governo ao setor e a baixa rentabilidade. Nesse periodo, as vendas eram
realizadas principalmente sob a modalidade a vista, ficando as operacdes de

crédito cada vez mais inviaveis.

Na segunda metade da década de 80, no entanto, o presidente José Sarney,
através de sua equipe econdmica, implantava o Plano Cruzado. A moeda
Cruzeiro, vigente na época, € substituida pelo Cruzado. A populacao brasileira,
de um modo geral, estava satisfeita e muito confiante com a nova postura

econbmica colocada em pratica no pais.

Na realidade, os impactos favoraveis causados pelas medidas adotadas no
referido periodo foram ilusérios. Num primeiro momento, o setor
supermercadista tinha tudo para comemorar a implantacdo e a colocacao em

pratica de novas medidas financeiras propostas pelo governo. Entretanto,
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passados poucos meses da implantagdo do novo plano, o governo federal
editou o Plano Cruzado Il, que segundo justificativas, se editou devido ao
descontrole de pregcos impostos aos consumidores realizado pelos
supermercados, considerados na época, um dos vildes da instabilidade da
economia nacional. No mesmo governo, o setor supermercadista e a
populacdo ainda enfrentaram dois outros planos: Plano Bresser e Plano Verao,
editados com intuito de minimizar as tdo constantes e inadmissiveis falhas e

insucessos dos planos anteriores.

Contudo, no governo seguinte, de Fernando Collor de Mello, o confisco da
poupanca e a retirada de dinheiro de circulacdo se constituiram em mais um
capitulo de dificuldades pela qual a populagdo em sua grande maioria teve que
passar, e que até hoje reflete sensivelmente em parte consideravel da

economia brasileira.

Diante do contexto nacional vigente no término da década de 80 e inicio da
década de 90, Rojo (2000, p.87) retrata que a acentuada recesséo enfrentada
pelas empresas nacionais e o clima de incerteza financeira vivido pelas
mesmas assolou o setor supermercadista no referido periodo, fazendo com
que estes procurassem reduzir seus custos, e em contrapartida aumentassem

sua produtividade e eficiéncia operacional.

A partir da década de 90, na gestdo do Presidente Itamar Franco, o cenario
mercadoldgico comecou a prosperar com a queda gradativa da inflacdo e a
consequente estabilidade econémica do pais, considerando-se o atual estagio

vivenciado na época.

Por sua vez, esse periodo também foi marcado pelo processo de
modernizacdo das lojas e a evolucdo dos conceitos de cliente, bem como o
aprimoramento da qualidade nos servicos oferecidos, pelo atendimento ao
cliente e pelas aplicagbes do marketing de relacionamento, aumentando o nivel

da relacdo supermercadista com o cliente final.
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Em busca de reforgar o exposto, Rojo (2000, p.87), € taxativo ao afirmar que na
década de 90, “a concorréncia entre 0s supermercados torna-se acirrada como
nunca, a disputa pelo mercado € muito forte e agressiva, sendo que a énfase

em servigos é crescente”.

Deste modo, a partir do Plano Real colocado em vigéncia, verificou-se a
alteracdo na cadeia de distribuicdo nacional, uma vez que o Plano alterou
conceitos e modificou as atitudes dos consumidores, fazendo com que o0s
supermercados passassem a lutar pela preferéncia do consumidor, de forma
mais competitiva, agregando inumeras estratégias de marketing a valorizagéo

do consumidor.

Portanto, com a implanta¢do do Plano, constatou-se que a economia tornou a
moeda nacional mais estavel e proporcionou uma inversdo de valores,
comparando-se o periodo P6s-Real e antes da atual moeda corrente no pais.
Uma das contribuicBes proporcionadas pelo Plano ora implantado foi que o
supermercadista passou a enxergar o negoécio supermercado sob a otica da
satisfacdo do consumidor, uma vez que na atual conjuntura, este pode escolher
dentre as opcdes de mercado a que mais lhe é atrativa ou favoravel, o que néo

ocorria com a mesma intensidade em periodos pretéritos.

J4 na atual década, verifica-se que o setor continua fortalecido e os
empresarios supermercadistas cada vez mais procuram colocar em pratica
acbes de marketing eficazes a fim de que venham a obter vantagens

competitivas diante da concorréncia.

Presencia-se ainda em dias atuais, o setor supermercadista em intenso ritmo
de fusBes e aquisi¢des, inauguragcBes de lojas, segmentacdo, mudancas de
layout, automacao, informatizacdo continua, contratacées e treinamento de
seus colaboradores, objetivando sempre atingir o consumidor final e a
ambiciosa vantagem competitiva, que por sua vez, tornou-se fator de

diferenciagéo, principalmente apés a implantagdo do Plano Real.
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Com o objetivo de estabelecer uma no¢do quantitativa do desempenho
supermercadista, constata-se que a participagdo dos supermercados no
sistema nacional de distribuicdo tem aumentado sensivelmente de ano para

ano.

Segundo Rocha e Christensen (apud Souza e Leite, 1997, p.164), “em 1.953,
época em que surgiram o0s primeiros supermercados no Brasil, os
supermercados respondiam apenas por 30% do abastecimento nacional de
alimentos e afins”. Enquanto que em 1981 de acordo com Kasper (apud Souza

e Leite, 1997, p.164), esse numero ja ultrapassava os 65% de participacéo.

Em 1991, a participacdo do setor supermercadista alcancou 80% conforme
Silva (apud Souza e Leite, 1997, p.164). De acordo com Nielsen (apud Angelo
et al., 2003, p.151) em 1995 os supermercados aumentavam o percentual para
85%, enquanto que em 2001, segundo dados da ABRAS, o percentual atingiu
87%, sendo que a referida Associagao estima para o final da década corrente,
indices que apontardo os supermercadistas respondendo em torno de 92 a

95% do abastecimento nacional de alimentos e afins.

Essa exposi¢éo reflete a ascendente trajetéria percorrida pelo setor, desde as
primeiras experiéncias de auto-servico no varejo dos anos 50, com a
inauguracdo das primeiras lojas caracterizadas como supermercado, até uma

rede de abastecimento com as dimensodes atuais.

Inclusive, uma das maiores comprovacdes do crescente desempenho da atual
condicdo supermercadista vivenciada no pais, pode ser justificada pelo
interesse das grandes redes supermercadistas em implantacdes de lojas no
mercado interno, demonstrando o acentuado nivel de atratividade do mercado
brasileiro, e a insercdo definitiva do sistema de distribuicdo e abastecimento

nacional no contexto mundial.
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2.5 A BuscA PELA DIFERENCIACAO COMPETITIVA NO SETOR SUPERMERCADISTA

A atual década proporciona expectativas satisfatérias de crescimento das redes
de supermercados, podendo ser enquadrada como uma das maiores no
sistema de varejo. Essas expectativas podem ser verificadas por parte dos
grandes grupos que estdo investindo macicamente no setor através de
posturas de diferenciacdo competitiva, e nas pequenas e médias redes que
estdo surgindo e dentro de suas possibilidades estruturais, acabam obtendo

sucesso principalmente pela grande representatividade no contexto econémico.

Deste modo, para Kotler (1998, p.254), a diferenciacdo competitiva consiste no
ato de desenvolver um conjunto de diferengas significativas para distinguir a

oferta de uma empresa diante das ofertas de suas concorrentes.

A preocupacdo com a diferenciacdo dos concorrentes, no entanto, de acordo
com Blecher (apud Ostwald et al., 2001) relaciona-se ndo apenas a funcéo
apontada como a principal, ou seja, a fidelizagdo de consumidores ao
supermercadista, mas também as mudancas recentes no ambiente competitivo
do varejo alimentar brasileiro, que tornou a disputa por parcelas de mercado

mais acirradas.

Assim sendo, verifica-se no atual contexto mercadoldgico, que as empresas
supermercadistas devem buscar identificar maneiras de diferenciar os produtos
e servicos disponibilizados ao consumidor, esperando desta forma, obter

vantagens competitivas.

Portanto, é necessario que o supermercadista busque incorporar tecnologias
constantes que venham a proporcionar o melhoramento continuo de sua

estrutura operacional, a fim de que consiga atingir seus objetivos competitivos.

Por sua vez, essas tecnologias se bem implantadas, tendem a reduzir custos e
despesas operacionais, resultando na reducéo de precos de produtos, fazendo

com que esta reducdo, quando repassada ao consumidor final, se torne fator
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de diferenciagédo diante da concorréncia do setor e na consequente obtencéo

de vantagens competitivas.

Ainda quanto a diferenciacdo diante dos concorrentes supermercadistas, Kotler
(1998, p.421) afirma que a empresa que almeja diferenciar-se deve atender ou

até mesmo exceder as expectativas de qualidade dos consumidores-alvos.

Contudo, outros fatores de diferenciacdo passaram a atrair o consumidor a
partir da estabilidade inflacionaria, quando da implantacdo do Plano Real.
Dentre eles destacam-se a qualidade dos produtos e dos servigos oferecidos
pelo supermercadista, nivel de atendimento ao consumidor, o formato das
lojas, a variedade dos produtos e marcas e o fator promog¢ao com pre¢o abaixo

dos de mercado.

Diante dessa perspectiva, Mintzberg (apud Carneiro et al., 1997, p.18),
estabelece que a diferenciagdo por preco, ndo é o mesmo que minimizagédo de
custo de determinado produto. Esta condigdo se explica porque o custo mais
baixo associado com a paridade de preco condiciona a maior margem unitaria
e podem significar desempenho consistentemente superior ao do concorrente,

gerando desta forma vantagem competitiva perante a concorréncia do setor.

Também cabe ressaltar neste caso, que a minimizacédo de custo sé poderia ser
considerada como fator de vantagem competitiva, caso fosse repassada para o
consumidor final, ou seja, se o custo refletisse em menor pre¢o para o mercado

consumidor.

Com intuito de melhor dimensionar os fatores de diferenciagcdo competitiva,
Berry e Parasuraman (apud Kotler, 1998, p.423) constataram cinco
determinantes da qualidade de produtos e servigos sob o0 ponto de vista do
consumidor, que por sua vez, sdo listados a seguir em ordem decrescente de

importancia.

o Confiabilidade: habilidade de desempenhar o servico ou oferecer o

produto ao consumidor com segurancga e precisao;
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e Responsividade: disposicdo em auxiliar os consumidores e atende-los
com rapidez, principalmente em relagdo aos servicos;

e Seguranca: conhecimento e cortesia dos funciondrios e a habilidade
dos mesmos em inspirar confianga e responsabilidade aos produtos;

e Empatia: correspondem ao cuidado e a atencdo particularizada aos
consumidores;

e Tangibilidade: consiste na aparéncia das instalacdes fisicas,

equipamentos e funcionarios que prestam o servico.

Ainda focando-se a diferenciacao, verifica-se que o atendimento ao consumidor
continua sendo um importante fator visando atingir a postura diferenciada,
caracterizando-se na capacidade dos funcionarios supermercadistas em
receber com cortesia e disponibilidade e acima de tudo, buscando tornar o

processo de compra o mais satisfatorio possivel ao consumidor.

A respeito da valorizacdo e o nivel de qualidade de produtos e servi¢cos, Kotler
(1998, p.421), alerta ainda para o fato que a empresa deve atentar-se para o
foco de percepcdo do cliente: “Se o servico percebido ficar abaixo das
expectativas do servico esperado, os consumidores perdem o interesse pelo
fornecedor’. E descreve ainda que as expectativas “sdo formadas por
experiéncias passadas, divulgagéo boca a boca e pela propaganda”. De acordo
com Cobra (1986, p.211), “cada cliente compra uma combinagédo especifica de

produtos, cada um dos quais deve contribuir para seu beneficio pessoal”.

Desta forma, verifica-se que 0s mecanismos mercadoldgicos utilizados na
disputa pela preferéncia do consumidor, eficazes no passado, perdem a cada
instante espacgo nos planos de marketing, que agora recorrem a sofisticacédo de

estratégias tecnolégicas e visuais.

Assim, pode-se notar com maior freqliéncia, que o0s supermercadistas
procuram utilizar-se do expediente de veiculacdo de campanhas focadas nas
promog@es de preco na midia impressa ou falada, como elemento de grande

atratividade, para criar visibilidade e motivar o consumidor a visitar a loja.
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Posteriormente, quando da visita, o consumidor se vé diante de inUmeras
op¢Oes de produtos e condi¢cdes para adquiri-los, que na realidade foram
estrategicamente inseridos pelo supermercadista objetivando ainda, que ele

permaneca o maior espac¢o de tempo possivel no interior do supermercado.

Essa permanéncia, por sua vez, se faz estrategicamente necesséria, a fim de
gue o consumidor compre 0 que estava proposto quando se propds a visitar o
supermercado e, como complemento venha a adquirir por impulso outros

produtos que venham a encanta-lo.

Inclusive para De Angelo et al. (2003, p.151), manter o consumidor dentro do
espaco fisico supermercadista, sujeito aos permanentes e variados argumentos
de venda, parece ser algo que estimula a realizagdo de gastos
complementares. Diante da permanéncia, inUmeras razdes podem incentivar o
consumidor a adquirir num supermercado certo produto que ndo estava em
seus planos iniciais de compra. Dentre as mais comuns, se enquadram o
formato em que os produtos estéo expostos no supermercado, as condi¢des de

preco e formas de pagamento e a forma pela qual foram oferecidos.

Os referidos autores colocam que a prépria organizagdo interna do
supermercado pode instigar maior consumo e determinar positivamente a
diferenciagdo competitiva. Desta forma, percebe-se que na realidade
supermercadista, 0 projeto arquitetdnico, a comunicacédo visual e o layout

desempenham papéis cada vez mais significantes na estrutura das lojas.

Assim, as empresas supermercadistas devem dotar suas areas de vendas com
recursos que proporcionem o impacto de encantamento necessario para que
0s consumidores tornem-se clientes assiduos e satisfeitos, e o

supermercadista possa obter vantagens competitivas.

Fundamentando o exposto, Cochia e Machado-da-Silva (2004, p.20-22)
descrevem os valores de marketing, de flexibilidade e até mesmo valores de

qualidade, orientados a competitividade no varejo alimenticio, com medidas
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voltadas particularmente ao setor supermercadista, objeto principal do presente

estudo.

» Valores de Marketing:

e Captacdo das informacdes de mercado:
0 Caracteristicas dos diferentes segmentos do mercado
consumidor.
e Investimentos para promocdo dos seus produtos e consequente
conquista de espago entre os concorrentes:

o Divulgacéo da marca.

> Valores focados na Flexibilidade:

¢ Organizacgfes supermercadistas mais flexiveis:
o JIT (indice reduzido de defeitos e elimina¢édo do desperdicio);
0 Relacionamento com fornecedores;
o Diferenciacao dos produtos:
= Alimentos diferenciados, adequados aos novos padrdes de

consumo (congelados e semiprontos).

» Valores voltados para Qualidade de Produtos e Servigos:

¢ Vantagem competitiva
e Pesquisa de mercado:
0 Avaliacdo da qualidade recebida pelo consumidor;
o0 lIdentificagdo da qualidade esperada num determinado produto ou
servico.
¢ Sistema de garantia da qualidade:
o Numero de certificagfes.

¢ Valorizagdo e capacitacao de recursos humanos.

Em conformidade com os respectivos valores voltados para a competitividade
no cotidiano supermercadista, torna-se possivel constatar que a obtencéo e

principalmente a sustentacao de vantagens competitivas sdo formadas por uma
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série de medidas empresariais, que devem ser colocadas em prética e que, em
muitos casos apresenta resultados favoraveis a empresa empreendedora

somente a médio ou a longo prazo.

Focando-se a concepcdo de servico, como variavel estratégica e
preponderante nos supermercados, Christopher (1999, p.30) relata que se
tornou realidade no meio comercial a idéia de que o servico € um fator

fundamental para a conquista do cliente.

De acordo com o posicionamento de Cobra (1992, p.340), os sericos
correspondem as atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidas para a
venda, e sdo considerados intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e
consumidos. Sendo assim, é preciso lembrar que todas as atividades
estratégicas inseridas na estrutura interna de um supermercado precisam estar

bem equilibradas.

E para que possa haver esse equilibrio, o autor afirma que € necessario que o
empreendimento, através de sua alta direcdo, venha a efetivar um
planejamento de marketing coerente com as condi¢cbes do mercado em que
atua. Contudo, é relevante ressaltar que a empresa supermercadista deve
colocar em pratica ou aprimorar seu planejamento de marketing
continuamente, desenvolvendo a¢des diferenciadas em varidveis controlaveis

como produto e prego.

No entanto, o supermercadista ndo deve abdicar das variaveis relativamente
incontrolaveis, englobando neste caso, fornecedores, consumidores,
concorréncia, e a estrutura e caracteristicas do mercado, bem como suas

influéncias politicas e sécio-econémicas.

Neste foco, € possivel verificar que o comportamento e as expectativas dos
consumidores de supermercados estdo mudando. Como conseqiiéncia do
mercado brasileiro integrado com a tecnologia global e mais profissionalizada,
surge um novo e consequentemente, mais exigente tipo de consumidor

supermercadista.
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Diante das mudancas comportamentais no consumo, Kumar (apud Laran et al.,
2004, p.43), retrata que os consumidores atualmente compram um produto que
va ao encontro de certos objetivos ou necessidades, correspondendo as
expectativas desejadas por ele. Caso a compra ndo seja possivel, acabam
adquirindo o produto que estiver mais proximo de satisfazer suas

necessidades.

Este renovado perfil de cliente passa a despontar devido a dindmica dos
acontecimentos mundiais. As informac8es em tempo real que recebe oriundas
de diferentes e sofisticados meios de comunicacdo sao exemplos dessa nova
postura, haja vista que passa a expressar melhores seus anseios e

necessidades, tornando-se mais exigente e critico que no passado.

Outra situacao perceptivel pelo revigorado consumidor, é o fato de que passa a
exigir maior indice de qualidade e desempenho nas prestacfes de servigos e
oferecimento de produtos das empresas supermercadistas, objeto fundamental

de foco da pesquisa.

Segundo Deighton (apud Laran et al., 2004, p.45), um produto é meramente 0
potencial congelado para desempenho. Para o autor, os consumidores
hipoteticamente escolhem produtos, mas na realidade, consomem

desempenhos.

Destaca-se também o processo de aquisicdo de produtos junto aos
fornecedores com o melhor nivel aquisitivo possivel objetivando a conquista do
consumidor num primeiro momento para a busca da manutencdo do mesmo

futuramente.

Kumar (apud Laran et al., 2004, p.43) ressalta fatores focados na satisfacéo do
consumidor que merecem relevada consideragdo no atual contexto por parte
dos supermercadistas: a abertura de lojas em localizagdes viaveis; o
profissionalismo e a qualificacdo da equipe de trabalho; os atuais
colaboradores, que terdo contato direto com o consumidor, que por sua vez,

retrata a prioridade da atual composicéo varejista.
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O exposto anteriormente demonstra que atender clientes, nas suas mais
variadas necessidades e anseios, esta exigindo um esforco superabundante

das empresas de varejo mais competitivas.

Por consequéncia, as estratégias de marketing colocadas em pratica devem
ser diversificadas, uma vez que a disputa entre o0os concorrentes, pela
preferéncia do consumidor, estd cada vez mais acirrada. Diante dessa

condicao, os supermercados vém buscando ultrapassar complexos desafios.

Esses desafios abrangem a necessidade da implantacdo de estratégias de
marketing capazes de minimizar as dificuldades na obtencdo de vantagens

competitivas.

Assim sendo, a habilidade que o supermercadista deve ter ultrapassa a
definicdo do conceito “marketing”, ou seja, na atualidade é preciso uma postura
exclusiva dirigida ao consumidor e, em tempo real, independentemente da

natureza dos produtos que venham a ser adquiridos.

Procurando dar fundamento ao descrito anteriormente, Kotler (1998, p. 526)
afirma que “o marketing moderno exige muito mais do que desenvolver um
bom produto, estabelecer um preco atraente e tornd-lo acessivel aos

consumidores-alvos”.

Essa condicdo vivenciada inclusive pelo setor supermercadista, tornou-se
suporte para o conceito de marketing de relacionamento, cuja finalidade é criar
e desenvolver relacionamentos de longa duracédo e que sejam lucrativos sob a

Otica empresarial.

Dessa forma, no estudo de uma estratégia de marketing a ser implantada ou
aperfeicoada num supermercado, 0 ganho de tempo, a maximizacdo do
investimento realizado pelo empresario e a satisfacdo dos anseios
mercadolégicos do cliente passam a ser algumas das prioridades a serem

enfatizadas no cenario mercadologico atual.
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Segundo Oliver (apud Laran et al., 2004, p.45), a satisfacdo do consumidor
surge quando ele préprio compara o desempenho de um produto adquirido
com as expectativas existentes para 0 mesmo antes da concretizacdo da

compra.

Portanto, quando a énfase do supermercadista estd no consumidor, cada
cliente deve ser “nico” no momento do processo de aquisicdo de determinado
produto e toda a comunicacdo com 0 mesmo deve ser exclusiva e eficaz. Em
empresas modeladas desta forma, o sucesso dos negdcios tende a ser medido
ndo somente pelo volume de vendas, mas pela manutencdo e o

desenvolvimento de novos clientes potenciais.

O que se pode verificar na pratica supermercadista quanto a satisfacdo do
consumidor, é que a grande maioria das empresas vem procurando evitar
deixar o consumidor aborrecido em filas gigantescas, tem melhorado as
sinalizagcbes dos departamentos da loja, facilitando e até mesmo induzindo de

modo estratégico o processo de aquisicdo de mercadorias.

Para De Angelo et al. (2003, p.151), diversas medidas de diferenciagdo vém
sendo revigoradas pelo supermercadista, proporcionando novos elementos que
modificam a cada dia o processo tradicional de compra. Essas medidas por sua
vez, englobam a nado tdo nova, todavia eficiente, entrega gratuita em domicilio,
as vendas por telefone, os caixas eletrdnicos bancéarios dentro do espaco fisico
do supermercado, propiciando comodidade e até certo ponto segurang¢a para o

consumidor e o espago destinado a consumacédo rapida pelos clientes, as

cobicadas pragas de alimentacao.

Nessas condi¢cfes, as empresas passam cada vez mais a se moldarem no
novo comportamento do consumidor, passando a se aperfeicoar e adequar
rapidamente ao mercado, através do aprimoramento de sua capacidade
organizacional e de seu desempenho estratégico. Assim, mesmo quem nao
atua profissionalmente no setor supermercadista, ou seja, apenas quem é
somente consumidor desse segmento, consegue ter a percepcdo que

principalmente nos Ultimos anos, o setor supermercadista vem passando por
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momentos de concorréncia competitiva ainda mais acirrada que em outras

épocas entre as empresas inseridas no setor.

Essa percepcdo evidencia-se segundo os autores, devido & expansdo dos
ramos de atuacdo dos supermercados na Ultima década e a ampliagcdo do
sortimento dos produtos oferecidos. Desta forma, a composicdo do mix de
produtos no supermercado e o trabalho de reducéo das margens operacionais,
constituem nos fatores de competicdo encontrados e enfrentados

constantemente pelos supermercadistas.

Por sua vez, o mix de produtos disponibilizados e a redugcdo das margens
operacionais tém por metas imediatas aumentar quantitativamente o nimero
de produtos vendidos e principalmente, aumentar o nUmero de consumidores
gue passam a adquirir esses produtos. O foco secundério, contudo relevante,
consiste em encantar esses consumidores ao ponto de transforma-los em
clientes satisfeitos e a partir dai o supermercado passar a contar com 0s

mesmos em operacdes de vendas futuras.

O aprimoramento desses fatores mercadoldgicos deve ser priorizado a fim de
gue o supermercado possa atingir a conquista de novos consumidores, a
manutencdo dos ja4 considerados clientes e principalmente a obtencdo de

vantagens competitivas diante dos concorrentes.

De acordo com Rojo (2000, p.86-87) na década de 80, periodo em que muitas
redes de lojas apresentaram grandes dificuldades financeiras, alguns
especialistas no setor levantaram algumas tendéncias para o varejo, prevendo
inclusive que os hipermercados e as lojas de conveniéncia teriam grande
participagdo na alavancagem e destaque do setor como se verifica na

atualidade.

Procurando fundamentar e contribuir para os esfor¢cos desenvolvidos pelos
supermercadistas em tempos atuais, Rojo (2000, p.94) por intermédio do Food

Marketing Institute, procura descrever algumas praticas que tém sido
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implementadas em busca de agregar eficiéncia e qualidade no processo de
gestdo em supermercados conforme demonstra a Tabela 2, exposta a seguir.

TABELA 2 - PRATICAS ADMINISTRATIVAS IMPLEMENTADAS PELOS SUPERMERCADOS

EM BuscA DE MAIOR EFICIENCIA

Percentual de empresas utilizando cada pratica

Gerenciamento de categorias 35,9%
Transmissao eletrénica de dados 36,7%
Reabastecimento continuo 13,4%

FONTE: ROJO (2000, p.94).

O que pode ser visto nos dias atuais, nos supermercados de maior porte, além
de sua eficaz funcionalidade, por intermédio de sua ampla variedade de
produtos alimenticios e nao-alimenticios, € que 0os mesmos possuem carater

cada vez mais estratégico sob o ponto-de-vista do consumidor.

Esse carater estratégico pertencente ao supermercado de maior porte se
explica, devido as suas extensas areas a serem percorridas em busca das
secdes, onde o consumidor se depara com diversificadas linhas de produtos
disponiveis e por sua vez, tende a “consumir pelos olhos” realizando as

conhecidas e ja mencionadas compras por impulso.

De acordo com Stern (apud De Angelo et al, 2003, p.154), a compra por
impulso ocorre quando o consumidor adquire o item espontaneamente e sem
qualquer premeditacdo. Deste modo, a compra pode ser encarada como uma

resposta a um sentimento de urgéncia.

Contudo, o nivel do carater estratégico atingido pelo supermercado pode ser
mensurado a partir da capacidade organizacional dele préprio. Segundo o ECR
Brasil (apud Merlo et al, 2004, p.32) para que a capacidade organizacional
possa ser estabelecida na empresa supermercadista, e consequentemente, a

vantagem competitiva possa ser caracterizada, é importante que haja:
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e Envolvimento da alta direcdo através da clara definicdo de
responsabilidades da empresa,;

e Conhecimento das ferramentas empresariais utilizadas;

o Estrutura organizacional eficaz orientada para os resultados da
empresa;

¢ Desenvolvimento e treinamento dos colaboradores do supermercadista.

Cabe ressaltar ainda o fator valorizacdo dos consumidores visto sob a ética da
diferenciagdo competitiva e tdo evidente no atual momento supermercadista,
que por sua vez, vem sendo difundido cada vez mais por empresas de grande
porte do setor, através de midia televisiva e escrita. Um dos exemplos atuais
dessa valorizacdo é o do grupo de redes “Pdo de Ac¢lcar”, onde a mensagem
“Do jeito que vocé quer. Do jeito que vocé gosta.” exprime com clareza e

habilidade estratégica o atual foco supermercadista.

Nessa perspectiva, verifica-se que o supermercadista foca-se no atendimento
das expectativas do consumidor com a finalidade que este passe a tornar seu
cliente potencial, a partir do nivel de satisfacdo percebido e vem utilizando

estratégias condicionadas as ac¢6es praticadas pela concorréncia.

Diante das expectativas dimensionadas pelo consumidor, destacam-se alguns
atributos que podem ser priorizados pelos consumidores como indispensaveis
em um supermercado: a questdo dos precos baixos, o desempenho dos
produtos disponibilizados, a qualidade dos produtos oferecidos, o atendimento
recebido, o fator quantitativo das ofertas e promocgfes, a variedade dos
produtos disponibilizados para aquisi¢do, a diversificacdo de marcas dispostas

nas sec¢oes.

De acordo com essa postura, Kaplan e Norton (1997, p.71), apresentam o
grupo de medidas essenciais de resultados dos consumidores, afirmando que o
referido grupo é comum a todos os tipos de empresa dos mais diversos setores
de atuacdo e por sua vez, inclui indicadores de participagdo de mercado,
retencdo de consumidores, captacdo e satisfacdo de consumidores e

lucratividade da empresa.
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Através da Figura 4, exposta a seguir, verifica-se que a busca pela
diferenciagdo diante dos concorrentes num momento de competicdo acirrada
ao extremo, como € o atual periodo, requer medidas voltadas exclusivamente
para a satisfacdo e encanto dos consumidores, a fim de que estes se tornem

clientes efetivos do supermercadista e ndo somente consumidores ocasionais.

Participacéo

de mercado
Captacao de Lucratividade R 2o d
consumidores Empresarial etengao do
consumidor

1

Satisfagdo do
consumidor

Participacdo de |Reflete a proporcdo de negdécios num determinado
mercado mercado (em termos de consumidores, valores gastos
ou volumes unitérios vendidos).
Captacdo de |[Mede, em termos absolutos ou relativos, a
consumidores |intensidade com que uma unidade de negdécios atrai
ou conquista novos consumidores ou hegocios.
Retengcdo do |Controla, em termos absolutos ou relativos, a
consumidor |intensidade com que uma unidade de negdcios retém
ou mantém relacionamentos continuos com seus
consumidores.
Satisfacdo do |Mede o nivel de satisfacdo dos consumidores de
consumidor |acordo com critérios especificos de desempenho
dentro da proposta de valor.
Lucratividade da|Mede o lucro liquido gerado por clientes ou
Empresa segmentos, depois de deduzidas as despesas
especificas necessarias para satisfazer esses
consumidores.

FIGURA 4 - A PERSPECTIVA DO CLIENTE — MEDIDAS ESSENCIAIS.
FONTE: KAPLAN E NORTON (1997, P.72).
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Com o propésito de melhor caracterizar a figura exposta anteriormente,
Olshavsky e Kumar (apud Laran et al., 2004, p.44) ddo suporte a idéia de que a
satisfacdo com bens e servicos corresponde a diferenca entre o desempenho
percebido, ou seja, o0 estado atual do produto adquirido e as expectativas pré-

compra proporcionadas pelo mesmo.

Ainda quanto a satisfacdo dos consumidores, Kaplan e Norton (1997, p.74),
mencionam que indicadores de satisfacdo dos mesmos fornecem feedback
sobre o desempenho da empresa e que a importancia da satisfacao do cliente

ndo deve ser subestimada.

Seguindo-se o descrito acima, verifica-se que o foco dos supermercados,
notadamente os de médio porte, na atual década de moeda “estavel’ no
tocante a concorréncia, deve estar centralizado em realizar toda a funcéo

supermercadista de forma a se diferenciar de seus concorrentes.

Através de inUmeras estratégias de marketing, os empresarios do setor
procuram oferecer grande variedade de produtos e marcas, precos
competitivos, conforto e comodidade ao consumidor no espago interno do

supermercado.

Na realidade, com o propdésito de manter sua posi¢cdo no mercado ou lutar por
uma fatia ainda maior, o éxito em estratégias de marketing eficazes, pode se
tornar um relevante instrumento de diferenciacdo do supermercado de médio
porte na busca pelo foco no consumidor e na obtencdo de vantagens

competitivas.

Outro ponto a ser destacado, segundo De Angelo et al. (2003, p.151), é que o
setor supermercadista corresponde a um dos setores varejistas que mais tém
acelerado no avango tecnoldgico e na busca em atingir as expectativas do
consumidor através da melhoria constante de produtos e servigcos

disponibilizados ao mesmo.

Nesse sentido, Olson e Dover (apud Laran et al., 2004, p.44) afirmam que as

expectativas podem influenciar as percep¢bes de uma compra, porque as
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percepcdes sdo assimiladas por meio de expectativas e o desempenho

percebido tem influéncia positiva na satisfacéo.

Desta forma, em concordancia com o descrito, verifica-se que as expectativas
do consumidor estdo relacionadas positivamente ao desempenho

supermercadista percebido pelo préprio consumidor.

Em suma, os empresarios supermercadistas em busca de expandir-se, devem
priorizar a cada momento a utilizacao de ferramentas estratégicas eficazes que
venham a priorizar o foco no consumidor e simultaneamente estejam
direcionadas a maximizacéo de seus resultados financeiros, melhorando desta

forma seus respectivos indices de lucratividade.

Cash et al. (apud Ostwald et al., 2001) observam que os varejistas, em sua
maioria, tentam atingir exclusividade (e assim maiores margens), oferecer valor
agregado intrinseco aos consumidores, prover consisténcia de posicionamento
das marcas, proteger standards de qualidade, e manter maior controle sobre as

linhas de produto.

De acordo com o exposto, com o objetivo de satisfazer o consumidor, a infra-
estrutura dos supermercados de médio porte deve se aperfeicoar a cada dia,
com equipamentos adequados ao conforto e a praticidade para o consumidor.
Dentre as inovagfes, podem ser verificados: os expositores refrigerados e as
maquinas de preenchimento e consulta de cheques, que facilitam o processo
para o consumidor e que por sua vez, de forma estratégica evitam falhas no

preenchimento, e minimizam os prejuizos financeiros do supermercadista.

J4 o supermercado, de uma maneira geral, independente de seu porte, procura
oferecer ao consumidor um ambiente que traduza praticidade, conforto,
qualidade e foque-se na funcionalidade. Outro detalhe que ndo deve ser
omitido desse estudo foca o supermercadista que na busca pela obtencdo de
vantagens competitivas, deve se atentar para o nivel de atratividade em seu

setor de atuagdo. A dimensédo se faz necessaria, haja vista, que a relacao
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estratégia-desempenho relaciona-se com a superacdo de seus concorrentes,

através de dimensdes voltadas para o consumidor.

Ratificando o exposto, McGahan e Porter (apud Mello e Marcon, 2004, p.30),
estabelecem que as caracteristicas da estrutura setorial sdo importantes e nao
devem ser desconsideradas pelas empresas varejistas, devido as
caracteristicas no nivel do setor serem intervenientes na relacdo entre as
caracteristicas da empresa lider na vantagem competitiva e de suas

concorrentes.

Portanto, em conformidade com o mencionado anteriormente, verificam-se
inimeros fatores internos que devem ser considerados pelo empresario
guando da abertura ou até mesmo reforma ou ampliagdo da estrutura de seu
estabelecimento supermercadista, com o objetivo de proporcionar as melhores
condicdes sob as quais se dardo as decisBes de compra e estrategicamente

influenciar o comportamento do consumidor dentro do supermercado.

Deste modo, De Angelo et al. (2003, p.151) enfatiza a importancia da
estruturagdo interna do supermercado como aspecto de diferenciacdo
competitiva, bem como a valorizagdo do layout, dos equipamentos dispostos,
bem como as cores internas e externas do prédio e a iluminacdo da instalacédo
supermercadista, devendo necessariamente se apresentar de forma coerente

com o perfil do consumidor-alvo.

De maneira geral, existem fatores que o consumidor, principalmente o da
década atual, com seu grau critico avancado diante das mais diversas
possibilidades de compra que tem a sua disposicdo, através do acentuado
namero de supermercados disponiveis, considera e avalia como primordiais e

relevantes.

Para os autores, dentre tantos fatores, podem ser mencionados: a disposicéo e
a configuracdo dos cartazes indicando o preco dos produtos, ambientes de

secbes sempre limpos e organizados, as gobndolas abastecidas
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substancialmente, espacos vagos nas gbéndolas, qualidade dos produtos

disponibilizados e dos atendentes de secdes.

Para Figueiredo (apud Rojo, 2000, p.111) “funcionarios desmotivados,
insatisfeitos, passardo para o consumidor suas frustracdes e raivas”, afirmando
ainda, que cabe aos empresarios supermercadistas ouvirem e procurarem

melhorar as condi¢Bes de trabalho de seus colaboradores.

Apesar da alta competitividade do setor supermercadista nos Ultimos anos,
percebe-se a auséncia, principalmente entre as estruturas dos supermercados
médios, de muitos servigos considerados essenciais, que em casos
especificos, poderiam servir de aliados para o alcance da satisfacdo do
consumidor e da vantagem competitiva. Dentre algumas visualizadas no
cotidiano dos grandes centros, cabem ser descritas: o funcionamento
prolongado de lojas incluindo o periodo noturno, estacionamento exclusivo e
sua devida seguranca, servico de atendimento personalizado ao consumidor a
fim de que o mesmo possa ter condigcdes de expressar-se ou eliminar algum
tipo de davida e a questdo dos consumidores portadores de deficiéncias que
ainda em pleno século XXI passam por constrangimentos em algumas lojas e

dificuldades de acesso as mesmas.

Por outro lado, os supermercadistas, de acordo com Kotler (1998, p.507)
podem avaliar através de quatro indicadores, o nivel de eficacia de suas lojas,
ou seja, se suas atuais estruturas estdo sendo consideradas satisfatérias,
excelentes ou necessitam de melhorias. Os indicadores propostos pelo autor

sdo:

o NUmero de pessoas que passam pelo ponto onde esta localizado o
supermercado em um dia normal;

e Porcentagem de pessoas que entram na loja;

e Porcentagem das pessoas que realizam aquisi¢des no supermercado;

¢ Média de gasto por compra realizada.
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Diante do exposto, verifica-se na atual conjuntura supermercadista, que o
empreséario do setor com intuito de maximizar o potencial de vendas da loja,
deve procurar estar sempre estreitando seus lagos mercadoldgicos com o
consumidor, se possivel encantando o consumidor-alvo condicionando

consideravelmente a empresa a diferenciacédo diante do mercado concorrente.

Assim sendo, Barney (apud Vasconcelos e Brito, 2004, p.54) confirma que uma
empresa tenderd a obter vantagens competitivas diante dos competidores do
setor buscando implementar uma estratégia de criacéo de valor que ndo esteja

sendo utilizada por seus concorrentes potenciais.

Portanto, no atual contexto competitivo, 0 empresario varejista, em especial o
supermercadista, percebe que uma soma de atributos e fatores relevantes o
levara a atingir ou ndo a ambicionada vantagem competitiva para com seus
competidores diretos. Desse modo, os supermercadistas devem direcionar
cada vez mais seus produtos as necessidades do consumidor, por intermédio
de eficazes e coerentes acdes estratégicas aplicadas as tendéncias do

mercado a ser conquistado.

Como exemplos dessa evolugdo continua, podem ser citados: a modalidade de
crédito disponibilizada ao consumidor (supermercados possuindo seu proprio
cartdo de movimentagdo de compras), as trocas de mercadorias e produtos
(hoje realizadas com mais profissionalismo e interesse) e a modalidade
atendimento (sendo sempre aprimorada, uma vez que nos dias atuais torna-se

fundamental nas estruturas supermercadistas).

Deste modo, no atual sistema varejista, cabe ao supermercadista definir as
estratégias de marketing a serem utilizadas, com o propésito de alcancar niveis
de competitividade, a fim de que possa obter e sustentar vantagens

competitivas no mercado em que atua.

Para Vasconcelos e Brito (2004, p.55) as vantagens competitivas a serem
obtidas, serdo alcancadas, com a influéncia liquida de todos os fatores

idiossincraticos, ou seja, préprios da empresa que almeja obté-las sobre o seu
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desempenho durante determinado periodo, excluindo-se fatores temporais e

erros estatisticos.

Nesse sentido, a fim de que consiga obter sucesso na definicdo das estratégias
a serem colocadas em prética, o supermercadista deve identificar o perfil dos
consumidores e seus respectivos graus de satisfacdo e insatisfacdo, bem como
suas expectativas, e as possibilidades de melhoria, dentro do contexto

supermercadista.

No entanto, o empreséario supermercadista deve se atentar a relevancia das
estratégias de marketing, pois a partir delas, o foco estara voltado para o
consumidor, e automaticamente se tornara menos complexa a obtencdo de

vantagens competitivas diante da concorréncia.

Neste instante, busca-se dissertar um pouco mais sobre conceitos e definicées
de estratégia, antes de aprofundar no contexto mais especifico das estratégias
de marketing. Tal postura justifica-se, uma vez que “estratégia” € um termo de
larga utilizagdo no marketing, apresentando variadas definicbes e iniUmeras
maneiras de aplicagbes na composi¢do varejista, em especial, no setor

supermercadista.

2.6 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DOS SUPERMERCADISTAS

De acordo com Arauljo e Easton (apud Cochia e Machado-da-Silva, 2004,
p.15), estratégia pode ser definida como a consisténcia nas a¢des derivadas de
combinac¢des de elementos, temporariamente alinhados, que envolvem préticas

materiais e sociais, bem como rela¢des internas e externas da organizacao.

No meio empresarial, pode-se dizer que estratégia € um processo evolutivo de
adaptacao, interacdo e aprimoramento das organizagbes com 0s ambientes
internos e externos. Atualmente a estratégia é amplamente utilizada no mundo
dos negdcios constituindo-se numa ferramenta gerencial imprescindivel para as

empresas.
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Por sua vez, a origem do conceito de estratégia tem familiaridade com a area
militar. E uma palavra derivada do grego strategos, que significa a arte de
planejar e executar movimento e opera¢des de tropas de um exército, ou,
ainda, a arte de aplicar os meios disponiveis ou explorar condicdes favoraveis

com vista a objetivos especificos.

A terminologia estratégia de acordo com Mintzberg (apud Gimenez et al., 1999,
p.55) deve ser vista como um padrdo em um conjunto de decisGes que levam

aos comprometimentos de agfes e de recursos organizacionais.

Para Porter (apud Kotler, 2000, p.102) a estratégia pode ser definida como “a
criacdo de uma posicdo Unica de valor envolvendo um diferente conjunto de

atividades”.

Seguindo os conceitos descritos, constata-se por exigéncia de um ambiente
extremamente competitivo, vivenciado na atualidade principalmente, que o
raciocinio estratégico se instalou nos processos de gestdo empresarial de
forma determinante e com o propdésito de permanecer e se fazer predominante

no mercado.

Ressalta-se ainda que na andlise sobre a evolugdo dos estudos realizados a
respeito da estratégia, sobressai-se dentre as demais o conceito atinente a

abordagem do posicionamento competitivo.

Essa abordagem que por sua vez, forma a Escola do Posicionamento, consiste
numa definicdo desenvolvida e elaborada por Mintzberg (2000, p.69) em que o
mesmo descreve a evolucdo dos estudos de estratégias, desde o
desenvolvimento de perspectivas integradas, passando pela especificacdo de
conjuntos coordenados de planos até atingir as propostas de Porter, em 1980,
sobre posicdes estratégicas genéricas, abordando a formacdo estratégica

como um processo analitico.

Na busca de definicbes e conceituacdes para o termo estratégia faz-se
necessario apresentar o posicionamento de Prahalad et al. (1999, p.281) a

respeito da “intencao estratégica”, que, segundo eles, vislumbra a obsesséo da
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organizacdo por uma posi¢cao de lideranca, estabelecendo os critérios a serem

utilizados para essa projecao e a consequente vantagem competitiva.

Todavia, Porter (2000, p.23), preocupado com 0s embaracos conceituais,
aproveita para definir o que ndo é estratégia. O autor afirma que a
reestruturacao, as fusdes ocorridas num segmento, a consolidacao de um setor

e até mesmo as aliangas ndo podem ser definidos como estratégia.

Deve-se ainda explicitar que na estrutura supermercadista, a tarefa de
formulacdo de uma estratégia deve considerar quatro fatores béasicos, capazes
de determinar os limites para a empresa. Sao eles: os pontos fortes e pontos
fracos da organizacdo e as ameacas e oportunidades apresentadas pelo

ambiente competitivo externo.

No foco de se analisar e constatar ameacas, oportunidades, pontos fortes e
fracos Kotler (2000, p.100) chama a atencao para o fato de que uma coisa é
perceber oportunidades atraentes para a empresa e outra bem diferente é ter a
competéncia suficiente para ser bem sucedido nessas oportunidades. Por essa
razdo, as empresas supermercadistas precisam fazer uma avaliagdo periddica

de suas forcas e fraquezas internas, onde quer que as mesmas estejam.

A identificacdo das oportunidades ir4 depender, portanto, da capacidade da
empresa em acompanhar tendéncias e mudancas significativas no mercado.
Se por um lado as oportunidades ndo sédo percebidas por todas as
organizacgfes, por outro as ameagas parecem ter configuracdo e visibilidade

Unica para todo o mercado.

Inclusive, Kontes (2004, p.19) descreve que na atualidade, a maioria das
grandes empresas reconhece a necessidade de mudanga e, segundo ele,
tentam modificar ou adaptar sua atual estrutura as necessidades
contemporaneas, buscando alcancar niveis de exceléncia e de vantagem

competitiva.
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Ainda, segundo os ideais de Kotler (2000, p.99), a ameaga € imposta por uma
tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de uma

acao de marketing defensiva, a deterioracao das vendas ou dos lucros.

Entretanto, no setor supermercadista, pelo que se percebe o conceito de
ameaca quase sempre se refere de forma imediata aos concorrentes,
essencialmente com suas a¢des agressivas na politica de preco e de expansao
dos negdcios. Desta forma, os supermercadistas, estdo buscando cada vez
mais a concorréncia, como ponto de partida para o desenvolvimento ou

aprimoramento de suas estratégias.

Cada vez mais se pode visualizar que os supermercadistas, diante do cenario
exposto até o presente momento, dispdem de amplas op¢des de alternativas
para selecionar as estratégias de marketing que devem ser utilizadas em suas

lojas, com intuito focado na obtencdo e manuten¢éo da vantagem competitiva.

Detalhando esse raciocinio, Kotler (2000, p.98) descreve que a empresa de
melhor desempenho sera aquela que gerar maior valor para o cliente e que

conseguir manter esse valor ao longo do tempo.

Nesse sentido, de acordo com Ferrell (apud Morita, 2004) € importante que ao
tracar a estratégia de marketing os planejadores se coloquem na posi¢ao do
consumidor para tentar entender como ele reage a estratégia de marketing. Um
bom entendimento do consumidor potencial e das rea¢cdes dos concorrentes
pode reconhecer a necessidade de mudar a estratégia, o que é muito melhor

do que fazer isso apoés ela ter sido implantada.

Diante desse desafio, Canedo e Kruglianskas (1999, p.131) afirmam que é
necessério que o empreendedor supermercadista desenvolva habilidades
gerenciais e que os supermercados de pequeno e médio porte busquem a
satisfacdo de seus clientes, e colocam de forma incisiva, que para satisfazé-

los, os supermercadistas devem inicialmente conhecé-los.

Assim sendo, percebe-se desta maneira, no contexto atual, que existe a

necessidade por parte das empresas supermercadistas, de serem cada vez
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mais verséteis, possuindo habilidades através de suas respectivas capacidades
estratégicas, utilizando-se de eficiente sistema operacional e de recursos em
suas devidas estruturas internas, com o propdsito de satisfazerem seus

clientes.

Para Ferrell (apud Morita, 2004) o propoésito da implementacéo das estratégias
€ mapear e moldar os negécios e os produtos da empresa com a finalidade de
direcionar o crescimento em vendas e no lucro. Em sentido mais amplo, refere-
Se a como a empresa gerenciara seus relacionamentos com os consumidores,

de maneira que obtenha vantagens competitivas sobre a concorréncia.

De acordo com o posicionamento dos referidos autores, constata-se que uma
das maiores dificuldades na implementacdo das estratégias para um
supermercado concentra-se na percep¢ao e na habilidade que a alta direcao,
normalmente tomadora de decisdes, deve ter com relagdo a capacidade que a

empresa deve possuir de adaptacdo aos fatores de mercado.

Cabe se estabelecer ainda, que as respostas as possiveis dificuldades e
transformagfes externas vdo depender da criatividade, do dinamismo dos
tomadores de decisdo e da otimizacdo dos recursos internos, objetivando o
crescimento e o aprimoramento de sua posicdo competitiva diante da

concorréncia.

Todavia, deve-se ressaltar que a posi¢cdo de mercado a ser conquistada ou
aumentada, ira depender da determinacdo dos objetivos e metas tracados
previamente pelo supermercadista. Nesta linha de pensamento, Moen (apud
Perin e Sampaio, 2004, p.78), afirma que um dos argumentos importantes
guanto a posicao de mercado, é que as empresas de maior porte possuem
mais recursos (financeiros, tecnoldgicos, de pessoal) e desta forma, estédo

aptas a adquirir economias de escala, tornando-se cada vez mais competitivas.

Partindo-se do exposto anteriormente, cabe ressaltar que os supermercadistas
de menor porte, devem viabilizar estratégias de marketing diretamente
proporcionais as suas estruturas organizacionais, ou seja, condizentes as suas

condicdes competitivas.
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De acordo com Ferrell (apud Morita, 2004) a estratégia de marketing de uma
organizacéo € delineada a partir da misséo corporativa e dos objetivos a serem
alcancados, para isso integra os esforcos a fim do cumprimento destes. As
estratégias podem ser entendidas como o processo gerencial para desenvolver
as oportunidades de mercado para ajustar os objetivos, experiéncias e

recursos da empresa.

Deste modo, verifica-se de forma acentuada na atual estrutura do setor
supermercadista, redes de grande porte, situadas nos grandes centros urbanos
fazendo aquisicbes de redes menores a fim de ampliar sua participacdo em
relacdo a sua respectiva fatia no setor. Outras, por sua vez, preferindo
promover reformas, modernizando seus espacos fisicos, investindo em
melhores equipamentos, apostando em tecnologia de informacéo e distribuicdo

em busca de diferenciacdo competitiva diante da concorréncia.

Outra ocorréncia visualizada nos dias de hoje, abrange os supermercados de
maior porte investindo na ado¢do de marcas préprias. Esse processo, que vem
sendo colocado cada vez mais em evidéncia, € parte integrante dos planos

estratégicos de marketing dessas empresas.

Contudo, esses planos nos quais estdo inseridas as estratégias de marketing,
de modo geral, sdo orientados por varidveis controldveis e variaveis

incontrolaveis.

As varidveis controlaveis de acordo com Kotler (1998, p.97-98) consistem
naquelas passiveis de gerenciamento, que podem ser redimensionadas ou
modificadas conforme as necessidades empresarias e as exigéncias do
mercado: Produto, Preco, Praca (ou distribuicdo) e Promoc&o. As variaveis
incontrolaveis, por sua vez, se dividem em forcas micro ambientais e macro
ambientais e ndo podem ser gerenciadas por nenhuma empresa, pois sao
forcas externas que influenciam as acbes de marketing de todos os

competidores do mercado.
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Porter (apud Carneiro et al., 1997, p.8) propds uma tipologia composta por trés
estratégias genéricas, que por sua vez, fornecem um eficaz ponto de partida
para o raciocinio estratégico: Estratégia de Lideranga no Custo Total,

Estratégia de Diferenciacéo e Estratégia de Foco.

Segundo Carneiro et al. (1997, p.9) a estratégia de lideran¢a no custo total tem
como ponto central fazer com que a empresa se empenhe para chegar aos
menores custos de producdo e distribuicdo que seus concorrentes. Desta
forma, o custo mais baixo torna-se um mecanismo de defesa da empresa
contra a rivalidade de seus concorrentes, principalmente ao fator guerra de

pregos.

Para Porter (apud Carneiro et al., 1997, p.9) somente pode existir um lider em
custo numa inddstria, pois caso contrario, a batalha entre as empresas
concorrentes pela liderangca em custo, poderia ocasionar uma guerra de pregos

com consequéncias sensiveis para a estrutura dessa industria.

A estratégia de diferenciacdo, proporcionada pelas empresas, em
conformidade com Carneiro et al. (1997, p.9-10) caracteriza-se pela procura
por um desempenho superior e inigualavel, com caracteristicas que
diferenciem o produto para com o similar do concorrente e traga, por

conseguinte, maiores beneficios para os clientes.

Diferentemente do que expds quanto a estratégia de lideranga nos custos, o
autor afirma que “pode haver varias empresas perseguindo e obtendo sucesso
com uma estratégia de diferenciacdo, desde que cada uma delas se
especialize em caracteristicas ou atributos distintos dos demais”. Nesse caso, 0
autor condiciona a diferenciagdo, estipulando que, por exemplo, é possivel uma
empresa ser lider em qualidade, tecnologia, pre¢o ou design, no entanto, ndo

em todos simultaneamente.

Por sua vez, em conformidade com Carneiro et al. (1997, p.10) a estratégia de

foco, se baseia no fato de que a empresa terd condi¢cdes de atender melhor
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seu alvo estratégico, ou seja, seu publico alvo restrito do que os concorrentes

gue almejam focar-se na totalidade do contexto empresarial.

Em consonancia com o que foi descrito anteriormente, a Figura 5 apresentada
a seguir, evidencia que a estratégia de foco pode ser considerada aquela em
gue o negAdcio se concentra em um ou mais segmentos estreitos de mercado. A
empresa pode conhecer mais intimamente esses segmentos e empreende a

lideranca de mercado em custos ou diferenciagdo dentro do mercado-alvo.

VANTAGEM COMPETITIVA
Baixo Custo Diferenciagio
®
Z
= Mercado Lideranga em Diferenciagio
= U etene
o Amplo Custos
o
=
®
v
O
% Mercado Foco Foco em
S Restrito em Custos Diferenciagio
4
8]

FIGURA 5 — AS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS.
FONTE: PORTER (1980)

De acordo com a Figura 5 apresentada, que por sua vez, menciona o mercado
amplo e o restrito, cabe ressaltar a relevancia da terminologia mercado-alvo.
Para Churchill (apud Morita, 2004), mercado-alvo é aquele para o qual a
empresa ird direcionar seus investimentos e focalizar sua estratégia de
marketing. O autor afirma que para a determinacdo do mercado-alvo, o gerente
de marketing devera fazer uma andlise de atratividade de mercado, ou seja, a
demanda potencial para o produto, e a analise de competitividade, ou seja, a

avaliacdo das vantagens competitivas do produto em relagéo a concorréncia.
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Entretanto, em busca de uma particularizacdo do tema a ser desenvolvido e
estudado, constata-se a necessidade de se descrever as estratégias
implantadas ou utilizadas pela empresa supermercadista, objeto central da

pesquisa.

Conforme Souza e Leite (1997, p.168), as estratégias supermercadistas
possuem como variaveis relativamente controlaveis as seguintes acdes de
marketing: linha de produtos; decisdes relativas a rea de vendas; localizagéo;
ambientacdo e decoracdo; politica de precos; decisdes de layout e de
merchandising; politca  promocional;  comunicacao na empresa

supermercadista; atendimento no auto-servico e servigos adicionais.

Todas as acBes de marketing descritas tém obviamente, sua relevancia na
estrutura mercadoldgica supermercadista, sendo assim, o presente trabalho
buscard concentrar-se nos conceitos e definicdes atinentes as variaveis

descritas anteriormente.

De acordo com Kotler (1998, p.97) as acbes de marketing abrangem um
conjunto de elementos estratégicos que a empresa se utiliza para atingir seus
objetivos mercadolégicos no mercado-alvo. Na realidade, percebe-se cada vez
mais que a busca das empresas supermercadistas restringe-se aos segmentos
de maior lucratividade, partindo-se dos conceitos e modelos atuais do

marketing moderno.

Assim sendo, os supermercadistas procuram partir de uma selecdo do
mercado alvo para a seguir, focarem-se nas demais decisGes estratégicas.
Desta maneira, 0 mix de produtos e servicos, a politica de pregos, a
distribuicdo e a localizacdo do ponto- de- venda e as demais estratégias de
marketing séo estipulados ou escolhidos conforme 0 mercado em que se tem

pretensdo atingir.

Com o propoésito de focar as estratégias de marketing aplicadas no setor
supermercadista, resolveu-se a partir desse instante correlaciona-las e defini-

las, a partir da configuragcdo dos Quatro P’s, j& abordada em secao anterior, a
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fim de que se possa ter um melhor entendimento conceitual e o sequente

entrosamento das mesmas, nas agfes ocorridas nos supermercados.
2.6.1 ESTRATEGIAS DE PRECO EM SUPERMERCADOS

Segundo Kasper (apud Souza e Leite, 1997, p.170) as estratégias que
estabelecem as politicas de precos nos supermercados brasileiros estdo
baseadas na concorréncia direta e indireta, na politica econémica do governo e

nos custos operacionais e variaveis.

Por sua vez, Berry (apud Perin e Sampaio, 2004, p.78) entende que por
intermédio do porte da empresa, a mesma consiga atingir maior poder de
barganha junto a fornecedores, e como conseqiiéncia dessa conquista, venha
a adquirir o produto a ser disponibilizado ao consumidor com menor custo que
o concorrente de porte inferior. Desta forma, como estratégia de preco, a
empresa de maior porte repassa ao consumidor o referido produto com prec¢o

mais baixo que a concorréncia.

Verifica-se através do exposto, uma visdo j4& empregada, e que sem objecao
alguma pode ser considerado como a decisdo-chave para o supermercadista
garantir o seu indice de lucratividade ou até mesmo aumenta-lo. Essa decisdo
abrange a compra eficaz e conveniente da matéria-prima ou dos respectivos
produtos a serem colocados a venda para o cliente final. Verifica-se dessa
forma, que as decisdes estratégicas de preco passam impreterivelmente pela

decisdo do mix de produtos, que por sua vez, sera descrito em capitulo préprio.

Quando um supermercado passa a oferecer produtos ou servicos diferentes
gue a concorréncia, 0s pre¢os quase sempre acompanham a tendéncia de
busca por uma clientela mais seletiva, ou seja, aquela de poder aquisitivo
condicionado a adquirir determinado produto que possui algum servico
diferenciado agregado ao mesmo. Assim sendo, pode-se estabelecer que o
preco atribuido a um produto deva por sua vez, corresponder aos beneficios

agregados ao mesmo.
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Com o proposito de ilustrar essa condi¢éo, pode-se verificar no cotidiano que o
preco de uma passagem de avido é logicamente superior a passagem de
Onibus, contudo, a rapidez e o conforto que consistem em alguns dos
beneficios que sdo proporcionados pelo avido fazem com que este seja
diferenciado diante do énibus, portanto seu preco “corresponde” aos beneficios

disponibilizados ao consumidor.

Assim sendo, Kotler (1998, p.435) expde que o preco € o Unico elemento do
composto de marketing que produz receita, enquanto que os demais, segundo
0 autor, geram custos e ratifica descrevendo que a estratégia focada no preco
€ considerada a mais flexivel do composto, devido a possibilidade de mudanca

continua e rapida.

Desta forma, os empresarios do setor necessitam empregar estratégias e
politicas de precos que possuam carater motivador e encantador ao
consumidor, com alguns itens com precos baixos servindo como atrativo para a
visita ao ponto- de- venda. A adocédo de lojas simplificadas, sem a oferta de
servigcos agregados, por exemplo, levara o supermercadista a pratica de pregos
baixos, sem esquecer obviamente da necessidade do lucro para a

permanéncia e estabilidade do negdcio no mercado.

Com essa medida sendo efetivamente colocada em prética, o supermercadista
acaba, estrategicamente, motivando o consumidor a compra de outros itens
com pregos mais elevados, ou seja, numa espécie de “compensacédo”, que na
maioria das vezes agrada quem fez a aquisicdo e deixa o supermercadista

satisfeito.

Corroborando o exposto, Kaplan (apud Cobra, 1992, p. 467) atesta que existem
dois objetivos importantes que a empresa deve ter em sua base
mercadoldgica: “acompanhar ou seguir a concorréncia e subordinar o prego a

diferenciagédo do produto”.

Nesse sentido, segundo Cobra (apud Morita, 2004) uma empresa pode utilizar

as seguintes estratégias de marketing que envolvem preco:
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o Estratégia Premium: Produto de alta qualidade, com a prética de preco
alto, visando uma faixa alta do mercado, denominada faixa premium.

o Estratégia de penetracdo: Produto de alta qualidade, visando-se obter
uma rapida penetracdo de mercado, praticando preco pouco abaixo dos
concorrentes.

o Estratégia de superbarganha: Produto de alta qualidade, a prec¢o baixo,
significando tentativa de valorizagdo do produto e rapida lucratividade.

o Estratégia de qualidade média ou comum: Prética de preco condizente
com a qualidade objetiva numa parcela justa do mercado.

o Estratégia de barganha: Oferecer produto de qualidade média a preco
baixo, significando barganha com distribuidores e consumidores.

o Estratégia de artigos de qualidade inferior: Preco médio para um produto
de baixa qualidade estando associada a uma politica de obter vantagem
da imagem da marca.

o Estratégias de precos baixos: Produtos de baixa qualidade

correspondendo a estratégia de preco baixo (maior quantidade vendida).

Diante das estratégias de marketing mencionadas, do grau de competitividade
a cada momento mais acirrado no setor e do nivel de consciéncia do
consumidor quanto ao valor dos produtos, é possivel se verificar que a politica
de precos tem sido uma das ferramentas de marketing mais utilizada pelos
empresarios supermercadistas. Na Figura 6, exposta a seguir, Kotler (1998,
p.437) descreve seis etapas fundamentais para o processo de fixacdo de

precos numa empresa.

Selegédo Determinar Estimacéo Andlise de Selecao Selecao
custos, do método
do a dos do preco
precos e para
objetivo =% demanda | | custos > ofertasda t® determinar |[—% final
concorréncia 0 prego

de preco

FIGURA 6 - ESTABELECIMENTO DE UMA PoLIiTICA DE PRECO
FONTE: KOTLER (1998, p.437)
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Seguindo-se o balizamento do autor, nota-se que 0 supermercadista que
procurar direcionar o seu empreendimento seguindo respectivamente as
etapas acima descritas, tende a obter vantagem competitiva sobre o seu

concorrente.

Portanto, observa-se em conformidade com a Figura 6, caracterizada
anteriormente, que o supermercadista deve considerar véarios fatores ao definir
a politica de precos que sera implantada na sua empresa. Isto pode ser
confirmado, uma vez que o fator concorréncia também deverd ser analisado,
como foi exposto na quarta etapa mencionada na figura, obtendo-se a nogao
real do posicionamento do rival diante da politica de precos aplicada a

determinado produto ou servigo.

Para Kotler (1998, p.437), “quanto mais claros os objetivos de uma empresa,
mais facil sera o estabelecimento do preco”. Desta forma, a empresa
supermercadista deve decidir o que pretende realizar e alcancar

mercadologicamente com o produto que se deseja estabelecer uma politica de

preco.

Ainda segundo Kotler (1998, p.443), a empresa deve estar consciente dos
precos e ofertas pertencentes aos concorrentes, com o propésito de utiliza-los

como ponto de referéncia para que possa estabelecer seu proprio preco.

Contudo, constata-se que o foco no preco tem causado controvérsia entre 0s
grandes fornecedores, que defendem a importdncia das marcas na
diversificagcdo dos produtos disponiveis nos supermercados, alegando que o0s
consumidores, em sua grande maioria, procuram quase sempre qualidade e

nao estdo dispostos a comprar qualquer produto.

Como forma de atestar a condi¢cdo acima, Aaker (apud Hexsel e Toni, 2003,
p.60) destaca que o nome da marca e 0 seu respectivo significado, quando
combinados, tornam-se um dos principais recursos estratégicos da empresa, e
consequentemente, uma das principais vantagens competitivas sustentaveis

gue a mesma pode construir.
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No dia a dia supermercadista, percebe-se que inUmeros consumidores d&o
preferéncia por diversidade de marcas, principalmente entre os produtos
basicos. O que se percebe, é que cada vez mais inimeros estabelecimentos,
de grande porte em sua maioria, estdo apostando na estratégia de marcas

proprias, que vem crescendo no pais nos Ultimos anos.

Desta forma, a adogdo da estratégia de marcas préprias pelos supermercados
pode significar de acordo com Hughes (apud Lepsch, 1999, p.77) a oferta de
precos mais baixos aos consumidores, uma vez que aumenta o poder do

varejista diante dos concorrentes e dos fornecedores da cadeia produtiva.

Nesse sentido, Bearman e Evans (apud Ostwald et al., 2001) colocam que as
marcas proprias, além de serem mais lucrativas para os varejistas, podem ser
melhor controladas pois ndo sdo vendidas pelos concorrentes, sdo mais
baratas para os consumidores e podem construir uma maior lealdade dos

consumidores para com os varejistas.

Assim sendo, além do menor prego, esses produtos possuem a qualidade
garantida pelo supermercadista, fortalecendo dessa forma a relacdo do
consumidor versus supermercado, favorecendo o alcance do fator “fidelidade”
ao supermercado que por sua vez, condiciona o supermercadista a obtencéo

da vantagens competitivas.

De acordo com o exposto, de todas as estratégias aplicaveis ao setor, 0 prego
baixo e as ofertas e promogfes, nesta ordem, ainda podem ser considerados
0s principais atributos nos quais os consumidores supermercadistas valorizam

no momento de realizarem a aquisi¢do de um produto.

Verifica-se ainda que atualmente, em busca de estimular o processo de compra
do consumidor, muitos supermercados tém adotado estratégias do tipo
“Grandes marcas e ofertas que sdo um sucesso”, a tradicional “Pre¢os baixos
todos os dias”, passando por “E preco, é perto, é campedo”, chegando até
mesmo a “Garantimos o0 menor preco todos os dias”, no tocante a politica de

precos empreendida pelos mesmos.
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Por sinal, essa Ultima estratégia aplicada, tornou-se o verdadeiro objeto de
desejo dos supermercadistas, pois de acordo com Borges Jr. (1999, p.173) o
preco mais baixo oferecido se constitui em incentivo ao consumidor, que por
sua vez, passa a realizar as compras ha loja que possui as melhores opg¢des

de preco para determinado produto.

Verifica-se, que a disputa com o foco no preco baixo ocorre constantemente e
como foi descrito, das mais variadas maneiras. Todavia, a decisdo de preco
apresenta grande capacidade de influenciar e delinear o nivel de

competitividade vigente em determinado setor supermercadista.

Com relagédo ao nivel de competitividade, Cobra (2003) alerta que 0s novos
caminhos exigem uma agucada percepcao das tendéncias de mercado, tendo
em vista propiciar éxtase e encantamento aos clientes, os quais estéo cada vez

mais exigentes e conscientes de seu poder de compra.

Efetivamente, todas as alternativas estrategicamente propostas e aplicadas
pelos supermercadistas ndo podem ser desprezadas. Contudo, como j& foi
descrito, o consumidor globalizado em sua maioria, ja ndo € mais o consumidor
de décadas atras que adquiria determinado produto, sem realizar sequer uma
tomada de precos. Também, € valido ressaltar que o fator competitividade ndo

foi em outras décadas alvo de tamanha visibilidade como o é atualmente.

De acordo com o exposto, Johnson (apud Ostwald et al., 2001) afirma que os
consumidores estdo se tornando mais conscientes sobre "valor' pois na
atualidade, ndo apenas os consumidores "que nao tém poder aquisitivo" se
interessam pelo valor de produtos e servi¢cos, mas também os "que tém poder

aquisitivo" estdo tomando decisfes baseadas no valor do que compram.

Outra consideracéo vélida que pode ser evidenciada diz respeito as estratégias
voltadas para o consumidor. Os maiores supermercados que por conseqiiéncia
possuem maior poder de negociagcdo com fornecedores, nem sempre garantem

precos menores nas gondolas que seus concorrentes de menor porte.
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O que, pode ser verificado na atual conjuntura do setor, € que o0s
supermercados menores, sem a sofisticagdo dos grandes e com estrutura
teoricamente inferior, vem despontando consideravelmente e insistem em
provar a cada dia, que sdo capazes de colocar em disponibilidade precos
baixos em diversos departamentos chegando a alguns casos, a superar 0s

precos da alta concorréncia.

Focando-se ainda a questdo dos precos baixos, Kotler (1998, p.451-452)
descreve algumas técnicas de fixacdo de preco para estimulo as compras
realizadas pelo consumidor. Dentre as mais relevantes e aplicadas no contexto

supermercadista, destacam-se:

e Preco isca: supermercados e lojas de departamento freqlentemente
reduzem o pre¢co de marcas conhecidas para estimular um movimento
maior nas lojas.

e Preco de ocasido: as lojas estabelecem precos especiais em certos
periodos do ano para atrair um nimero maior de consumidores.

e Cupons de desconto: os consumidores recebem cupons a fim de
fagcam a aquisicdo de determinado produto de certo fabricante, por um
periodo de tempo estipulado.

e Desconto psicolégico: estratégia que parte de um produto com prec¢o
superior, para a seguir estar em promog¢do com desconto substancial.

Exemplo: “O preco era R$ 4,69. S6 hoje vocé paga R$ 3,99

Para Cobra (1992, p.476) existem outros fatores, além do prego, que
influenciam a decisdo de compra e ratifica, limitando inclusive o citado fator,
guanto a motivacdo de compra do consumidor, ou seja, o fator preco tem seu
devido grau de relevancia, contudo, ndo deve ser considerado como Unico para
0 supermercadista, e muito menos para o consumidor nas aquisi¢des

realizadas.

Ainda para Kotler (1998, p.452), “as estratégias de preco promocional sdo um
jogo de soma zero”. Sendo assim, quando funcionam, a concorréncia corre

atras e copia, fazendo com que elas percam sua eficicia ao longo do tempo.
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Assim sendo, pode-se atestar que as estratégias e taticas de preco, norteadas
pelas politicas estabelecidas pelos supermercadistas, objetivam a maximizacao
do volume de vendas e dos lucros, criando uma boa imagem da empresa e

garantindo a estabilidade do negdcio, bem como a preferéncia do cliente.
2.6.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO NO CONTEXTO SUPERMERCADISTA

De acordo com Kotler (1998, p.507) para os varejistas, existem trés chaves
para 0 sucesso da empresa supermercadista: “localizacdo, localizacdo e

localizacao”.

Portanto, fica evidenciado, que um dos desafios iniciais e mais complexos que
o empreendedor supermercadista deve ter em mente para estabelecer um
novo negoécio, diz respeito a localizagdo em que se pretende instalar o
supermercado. Na decisdo pelo local de instalacdo, os supermercadistas

devem considerar como fator decisivo a sua visibilidade fisica.

Por sua vez, essa visibilidade pode ser indicada pelo grau de facilidade e a
intensidade com que a loja é percebida pelos consumidores nos mais variados

tipos de veiculos, motocicletas ou pelos pedestres.

Atualmente, o processo de selecdo de novos pontos para instalacdo de
supermercados em alguns casos, passa pelo estudo minucioso realizado por
empresas especializadas em pesquisa de localizacdo, que formalizam
diagnosticos e progndésticos técnicos de viabilidade mercadolégica para a

implantagdo de um supermercado.

Contudo, nos pequenos e médios supermercados, praticamente ndo se aplica
o descrito. O que se percebe quase sempre é a propria acao dos empresarios
gue por meio de avaliagBes do mercado-alvo que se pretende atingir tomam

decisdes préprias, as vezes intempestivas, e partem para a abertura da loja.

Na realidade, as decisdes de localizacdo do supermercado com auxilio
profissional, ou seja, tomadas mediante o aval de um técnico especializado

englobam fatores de relevancia comprovados. Dentre esses fatores, o que
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pode ser percebido na atualidade a cada nova implantacdo de um
supermercado, independente de seu porte, € o aprimoramento continuo da

ambientacdo do mesmo.

Para Kotler (1998, p.507) alguns dos fatores principais a serem considerados

pelo supermercadista quanto a decisédo de localiza¢ao séo:

e O potencial da clientela a ser considerada como publico-alvo a ser
atingido;
e O trafego de veiculos ao local pretendido;
e O formato e a composicdo do supermercado em relacdo a area
disponivel que por sua vez, condicionam:
0 Alocalizacao especifica de cada departamento da loja viabiliza:
» A coerente divisdo da loja, com o objetivo de chamar a
atencédo do consumidor.

» Estrategicamente, a maximizacdo do volume de vendas.

Conforme o posicionamento de Davies e Rogers (apud Kotler, 1998, p.507)
fatores adicionais séo relacionados, tais como: a questdo dos costumes e
habitos de compra do local, ou seja, a condicdo social dos consumidores,
contagem do trafego de consumidores e a analise de lojas da concorréncia

com capacidade competitiva nas imedia¢oes.

Desta forma, verifica-se que esses aprimoramentos condicionam a cada
supermercadista proporcionar ao consumidor corredores cada vez mais amplos
e espacosos, iluminacdo adequada a cada secéo, pisos e revestimentos de alta
qualidade, balcdes frigorificos com design avancado, sonorizagdo béasica com
volume adequado, e a disposicdo estratégica dos produtos das secoes,
facilitando e induzindo o consumidor a comprar aquilo que ndo estava

inicialmente planejado.
2.6.3 ESTRATEGIAS DE PRODUTO NA ESTRUTURA SUPERMERCADISTA

Os empreséarios supermercadistas, na busca pelo sucesso de seus

empreendimentos, tendem a estar cada vez mais habeis no que diz respeito as
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estratégias de diversificacdo de exposi¢cdo dos produtos disponiveis em seus

respectivos supermercados.

Assim sendo, verifica-se que algumas estratégias de posicionamento de
produtos, ndo podem ser consideradas exclusividade do atual periodo vivido.
Comparando-se as décadas passadas, certos habitos independentemente da
regido geografica em que se esteja se repetem costumeiramente por inUmeros

consumidores supermercadistas.

Como rapida, contudo comprovada exemplificacdo se encaixa o habito do “péo
guente a toda hora”. Dentre as mais diversas estratégias de produto existentes,
verifica-se numa tarefa de observacdo num supermercado de médio porte, que
em busca de atingir o pdo quente, o consumidor € capaz de atravessar toda a
area de vendas, haja vista, que a padaria no supermercado fica
estrategicamente no final dele, e durante a trajetéria da entrada a padaria, o

mesmo consumidor, tende a enxergar produtos variados nas gondolas.

Cabe ressaltar, que o comportamento de compra de um consumidor pode ser
considerado subjetivo. Contudo, passa a ser quase sempre inevitavel que o
mesmo passe a comprar na pior das hipéteses, géneros afins ao paozinho,
foco especifico da visita ao supermercado. Sendo assim, avalia-se uma
enorme probabilidade na qual esse consumidor venha a adquirir o leite, a
margarina, quem sabe o café, o requeijdo cremoso, ou até mesmo algum tipo

de frios.

Obviamente, que o empresario do setor ndo se restringe apenas a
exemplificagdo descrita anteriormente. Outras secdes também sdo bem
exploradas, funcionando como manobra estratégica favoravel ao
supermercadista, que procura induzir o consumidor a realizar a compra
complementar, isto €, produtos que ndo estavam previamente relacionados

como ideais de compra do consumidor.

Desse modo, se em décadas passadas os supermercados de médio e grande

porte empenhavam-se em oferecer basicamente produtos de primeiras
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necessidades, de giro alto e resultado imediato, hoje em dia, com a propenséo
das ofertas em produtos de tecnologia, eles tendem a ampliar seu mix,

chegando até em desenvolver novos produtos.

Para Ferrell (apud Morita, 2004) a estratégia de desenvolver novos produtos €
decorrente da necessidade de manter vivo o negdécio da empresa. O autor
inclusive menciona seis opcdes estratégicas de marketing relacionadas ao
desenvolvimento de produto:
e Inovacéo - Envolve a empresa em um esforco pioneiro, podendo resultar
em novas categorias de produtos.
o Novas linhas de produtos - Permitem a entrada de uma empresa em
novos mercados com um novo grupo de itens de produtos relacionados.
e Extensdes de linhas de produtos - Complementam uma linha de produto
existente com novos estilos ou modelos.
o Melhorias ou mudangas nos produtos existentes - Empresas oferecem
melhor desempenho aos consumidores, como as mudancas de design.
o Reposicionamento - Modificacdo de produtos existentes (real ou por
meio de promo¢&o), visando novos mercados ou segmentos.
e Reducdo de custos - Modificagdo de produtos que oferecem

desempenho similar a pregcos menores.

Assim sendo, observa-se que um mix com produtos de maior qualidade e mais
sofisticado, requer pre¢cos mais elevados, ao passo que um mix de maior

rotatividade possui tendéncia para a determinacdo de precos inferiores.

Outro aspecto que o supermercadista deve ter sempre como prioridade,
relaciona-se com a variedade de produtos, que por sua vez, abre novas
oportunidades de negdcios para o supermercado e, por conseguinte, apresenta

desafios novos e complexos.

Os desafios citados referem-se essencialmente a extensa gama de op¢des de
marcas e linhas de produtos disponiveis, que segundo Kasper (apud Souza e
Leite, 1997, p.168), podem deixar o consumidor indeciso, confuso ou até em

certas ocasifes insatisfeito, jA que 0 mesmo pode ter realizado a aquisi¢do do
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produto, e este chegar a ndo corresponder futuramente a expectativa de

compra depositada inicialmente pelo consumidor.

Para Olshavsky e Kumar (apud Laran et al 2004, p.44) quando o desempenho
do produto € ambiguo, as expectativas podem influenciar o desempenho

percebido, e automaticamente, influenciar a satisfacdo do consumidor.

Nesse complicador, alguns supermercadistas quanto ao mix de produtos,
passam a visualizar que o foco principal deve estar centrado em oferecer ao
consumidor, estritamente o que 0s concorrentes oferecem, sem destacar
qualquer categoria diferenciada. Contudo, especialistas no assunto garantem
que o caminho, principalmente para pequenos e médios empresérios que
desejam permanecer hum mercado cada vez mais concentrado, é propiciar a

evolucao da linha de produtos de importancia estratégica.

Nessa 6tica, Feijo (apud Rojo, 2000, p.12) descreve que “0 supermercadista
que deseja continuar no mercado devera assimilar as mudancas de
comportamento e atender as crescentes exigéncias dos consumidores”. Desta
maneira, percebe-se que o supermercado deve focar as percepcdes e 0s

anseios do consumidor.

O empresério do setor deve estar sempre atento as conjunturas e implicagdes
externas, ao tamanho do mercado a ser atingido por ele e o posicionamento da
concorréncia, a fim de que possa ter um parametro das suas condi¢cBes atuais

e seus respectivos concorrentes.

Quanto ao parametro das condi¢8es atuais e dos concorrentes, para Nakamura
(1997, p.142) as decisBes de produto a serem tomadas pelo varejista situam-se

no ambito de trés elementos:

e O sortimento de produtos, devendo ser compativel com as expectativas
do mercado consumidor a ser focado;

e O nivel de qualidade do produto a ser disponibilizado ao consumidor;

e O aspecto da quantidade de produtos que devem ser colocados a

disposi¢éo nas lojas.
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Os elementos descritos realmente possuem acentuado nivel de relevéancia,
uma vez que se a falta de produtos, a ndo diversificacdo dos mesmos quanto a
marcas e 0 numero limitado de unidades disponibilizadas tornarem-se

frequiente, havera a possibilidade do consumidor optar pela concorréncia.

Portanto, verifica-se a cada dia que ja ndo basta ao supermercadista uma
gestéo eficiente do mix de produtos. Tal condicdo pode ser afirmada, haja vista
gque fatores como as variagdes existentes na modalidade do auto-servico, o
atual nivel de competitividade do setor e o nivel de exigéncia cada vez mais
acentuado dos consumidores, estdo evidentes na estrutura dos

supermercados.

Por sua vez, Kontes (2004, p.19) descreve que para melhorar seu proprio
desempenho, os tomadores de decisdo nas empresas precisam visar duas
tarefas desafiadoras: criar um renovado modelo condizente com as mudancas
de mercado e substituir gradativamente o atual modelo utilizado na estrutura

das mesmas.

Nota-se habitualmente, que o consumidor supermercadista almeja sempre um
leque adicional de servicos. Estes, por sua vez, de acordo com Nogueira (apud
Canedo e Kruglianskas, 1999, p.132) se bem dimensionados, sdo capazes de
fazer com que os clientes saiam do supermercado com substancial satisfacao,
condicionando-os até a atingir o fator encanto, por intermédio da superacéo

das expectativas do consumidor, através da oferta de servicos diferenciados.

Quanto ao equilibrio dos componentes da estrutura supermercadista, cabe ao
supermercado buscar adequar suas se¢des conhecidas e tradicionais, onde
sdo disponibilizados os produtos a serem comercializados. Dentre elas: carnes
em geral; frutas, legumes e verduras; frios e laticinios; padaria e ndo alimentos
englobando nesse caso produtos de beleza, limpeza e higiene pessoal.
Ressalta-se, no entanto, que podem haver alteracdes devido a caracteristicas

diferenciadas encontradas em alguns supermercados de médio porte.
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Para Lewison e Delozier (apud Rojo, 2000, p.86) os produtos oferecidos pelos
supermercados e presentes nas respectivas se¢des sdo classificados como:
“mercearia, carnes frescas, hortifruticolas, frios e laticinios, e n&o-alimentos

basicos (perfumaria e limpeza)”.

De acordo com Rojo (2000, p. 45-46) todo supermercado possui quatro
categorias de produtos disponibilizados para a aquisicdo pelo consumidor. Para
ele, as categorias s&o divididas tecnicamente em: Ancora, Rotina,

Conveniéncia e Ocasional.

Sendo assim, € possivel analisar o papel de cada categoria de produtos
existentes num supermercado. A categoria ancora, segundo o autor, possui
grande visibilidade e funciona como um atrativo oferecendo variedade e
destaque na forma de merchandising, enquanto que a categoria rotina é
composta por itens de uso diario, cuja compra € regular, como os alimentos de

primeira necessidade, isto €, os que compdem uma cesta basica, por exemplo.

J& a categoria conveniéncia, como a propria terminologia induz, € caracterizada
por itens de exposicdo cruzada, ou seja, como o0 extrato de tomate enlatado
proximo ao macarrdo. Percebe-se entdo, que é uma categoria movimentada na

compra por impulso, ou ndo-planejada.

Em busca de tornar compreensivel cientificamente o conceito acima descrito,
Rook e Fisher (apud Veludo-de-Oliveira et al., 2004, p.91), afirmam que a
compra impulsiva, descrita anteriormente, € definida como a tendéncia do
consumidor a comprar espontaneamente, sem reflexdo, de forma imediata,
onde o mesmo é estimulado praticamente pela proximidade fisica do objeto

desejado e dominado pela atragdo emocional que 0 mesmo proporciona.

Englobando ainda as categorias de produtos existentes, Rojo (2000, p. 45-46)
afirma que a categoria ocasional é composta por produtos relacionados com
periodos sazonais e ocasifes especiais, e a mesma requer e favorece a

criatividade na exposicao.
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De acordo com o ECR Brasil (apud Merlo et al.,, 2004, p.34) a categoria
ocasional contribui para a formacédo de uma imagem diferenciada na loja, uma
vez que inclui os produtos sazonais de época, que podem ser importantes para

agregar valor e diferenciacdo para a loja.

Um exemplo classico da categoria ocasional pode ser visualizado no fim de
ano, onde os consumidores passam a comprar produtos especificos para o
natal, uma vez que estes em sua maioria, ndo sado oferecidos pelo
supermercadista durante todo o ano. Seu indice de rentabilidade é alto e cria

uma diferenciacao visual no estabelecimento.

Na opinido de Rojo (2000, p.46), cada categoria deve cumprir uma funcéo
definida dentro do mix de produtos da loja. Para ele, o gerenciamento do mix
de produtos exige conhecimento, percepc¢do, criatividade e principalmente

habilidade por parte do empresario supermercadista.

Seguindo o exposto, Berry e Parasuraman (apud Rojo, 2000, p.77) “ressaltam
a importancia da orientacdo de esfor¢cos no atendimento ao consumidor para

gue a instituicdo alcance a exceléncia em servi¢os”.

Para o empresério supermercadista, conhecer o0s anseios, habitos e
necessidades do consumidor-alvo, para que o mesmo torne-se cliente, pode
ser algo visualizado com alto nivel de complexidade. Contudo, cabe ressaltar
ao supermercadista, que a tarefa de conhecer mais o consumidor, ndo significa

conhecé-lo melhor que a concorréncia.

O que pode ser visto com certa freqiiéncia nos supermercados de médio porte
guanto a busca pela exceléncia em servicos, é que estes vém a cada dia
implantando respectivos bancos de dados. Nestes bancos de dados sé&o
armazenados aspectos minuciosos de clientes, uma vez que nele estdo
inseridas informacdes detalhadas e essenciais sobre clientes habituais,
servindo de referéncia para a definicho de estratégias mercadoldgicas

presentes e futuras a serem implantadas pelos supermercadistas.
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Devido a essa postura de arrojo, atualmente os empreséarios do setor vem
proporcionando inimeros tipos de servicos ao cliente. Dentre os mais vistos e
eficazes cabem ser destacados: atendimento personalizado ao cliente,
programas de fidelizacdo, cartdes preferenciais de compra, entrega gratuita em
domicilio, venda a prazo, caixa eletrbnico bancario, carrinho com bebé
conforto, guias proprias, e sanitarios destinados aos deficientes fisicos, espaco

de recreacéo para criangas, praga de alimentagao entre outros.

Evidencia-se, portanto, diversas possibilidades de servicos que podem compor
o mix de produtos, com visibilidade continua e participacdo concreta nas

estratégias de marketing do supermercado.
2.6.4 As ESTRATEGIAS DE PROMOCAO EM SUPERMERCADOS

No atual contexto supermercadista, pode-se perceber que a cada instante os
empresarios do setor e alta direcdo dessas empresas tém as suas disposi¢cdes
uma extensa variedade de ferramentas de comunicacdo e promocdo de
vendas, Uteis para a se captar novos clientes, manter clientes teoricamente ja
conquistados e auxiliarem de maneira estratégica na efetivagdo da decisao de

compra do consumidor.

De acordo com Cobra (2003) as estratégias promocionais correspondem ao
meio que as empresas utilizam para informar potenciais consumidores sobre
seus produtos, com o objetivo de influencié-los a adquiri-los. A importancia dos
métodos de promocédo pode variar de acordo com a situacdo e todos eles sédo

caminhos validos na tentativa de aumentar as vendas.

Para Cobra (2003) as estratégias promocionais podem ser aplicadas pelas
empresas supermercadistas de algumas formas:
o Enfoque de promoc¢do de vendas, através de cupons, brindes,
concursos, descontos e degustacao.
o Enfoque de marketing cultural, por intermédio de apoio a eventos

culturais.
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e Foco no marketing social, quando representam algum apoio social da
empresa a uma instituicdo ou a sociedade como um todo.

e Foco no marketing esportivo, associando a marca da empresa a imagem
de atletas ou clubes. Com isso, cria ou fortifica um elo entre a empresa e
0 consumidor que gosta do icone da propaganda em questao.

o Utilizacdo da midia, onde a empresa deve escolher o meio de
comunicacao adequado (revista, jornal, outdoor, televisdo, radio, cinema
e Internet) para passar uma mensagem e atingir seu publico-alvo.

e Merchandising, através da exposi¢cdo do produto no ponto de venda,
criando as condigbes de ambiente e de exposicdo das marcas sem
necessidade de uma intervencéo direta da empresa.

e Marketing direto, funcionando como um canal de comunicacéo direta da
empresa com 0S seus principais clientes, distribuidores ou
consumidores, visando conhecer as necessidades dos consumidores, e

informando aos mesmos sobre novidades e langamentos de produtos.

De acordo com a dimenséo das estratégias, observa-se freqiientemente que as
maiores redes supermercadistas divulgam seus produtos em oferta, investindo
em campanhas publicitdrias de porte elevado com midia ja planejada sendo
aplicada em veiculos de comunicacado de massa, com o propdsito central de

motivar os consumidores a visitarem suas respectivas lojas.

Contudo, o que em décadas passadas era privilégio das grandes redes,
atualmente j& pode ser visualizado em algumas lojas de menor porte. Percebe-
se, que os supermercados de pequeno e médio porte procuram utilizar-se
ainda de mecanismos que envolvem menores custos, como encartes,

tabléides, folhetos, e propaganda volante através de carros de som.

Partindo-se da colocacdo anteriormente exposta, nota-se que o0
supermercadista necessita cada vez mais saber se as estratégias promocionais
gue vem utilizando estéo atingindo e influenciado as pessoas certas, ou seja, 0

foco no mercado, e se o impacto das mesmas esta sendo capaz de construir
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uma marca que mereca a atencdo, a aquisicdo e a valorizagdo dos

consumidores.

Portanto, constata-se de acordo com o posicionamento do referido autor, que o
empreséario do setor de supermercados deve buscar aprimorar-se no tocante
da utilizacdo das estratégias promocionais que esteja aplicando, buscando
enquadrar o foco das promocg8es, o contelido e a formatagdo dos anuncios, a
definicAo da midia a ser empregada, em favorecimento do publico-alvo do

supermercado.

Buscando-se exemplificar a situacao exposta, o supermercadista que foca um
publico-alvo de classe financeira alta, ndo deve lancar uma promocéo focada

no sorteio de cestas basicas.

Contudo, isso ndo impede que o supermercado realize tal promoc¢éo. Apenas,
no exemplo anterior, evidencia-se que a repercussdao aguardada e a
consequente valorizacdo e motivacdo dos consumidores envolvidos, tenderdo
a estar sensivelmente reduzidos. Ndo se podendo esquecer que O recurso
financeiro lancado pelo supermercadista também perde seu fator de referéncia,

ou seja, perde-se o foco destinado ao mercado.

No intuito de corroborar o descrito, Lewison (apud Borges Jr., 1999, p.171)
afirma que um dos objetivos das estratégias de promogdo é influenciar as
percep¢des do consumidor, suas atitudes e comportamentos com relagcdo ao

supermercado e aos produtos disponibilizados ho mesmo.

Desta maneira, 0o supermercadista passa a analisar em conformidade com o
gue espera o consumidor que pretende atingir. Sendo desta forma, passa a ser
de suma importancia a escolha correta e eficiente da midia a ser colocada em
acdo. Em vista disso, até mesmo as grandes redes devem procurar a
colaboracédo de profissionais de propaganda, ou em certos casos, jA possuem
especialistas nessa area em seu quadro funcional, a fim de que esses possam
maximizar os recursos destinados ao modo de comunica¢do a ser aplicado

pelo supermercado.
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Para Pelham (apud Perin e Sampaio, 2004, p.84) a orienta¢@o para o mercado
constitui-se na mais relevante fonte de vantagens competitivas para as

pequenas e médias empresas.

Assim sendo, cabem aos supermercadistas estar sempre em busca de
elementos promocionais que agreguem valor ao negocio, isto é, o foco
supermercadista deve estar voltado na adog¢do e posterior aplicacdo de
elementos, nos quais possuam carater de atrair, motivar e direcionar o
consumidor a adquirir os produtos que achar necessério no instante da compra

realizada.

Deste modo, quanto & misséo especifica de determinar agdes promocionais no
intuito de motivar a compra pelo consumidor no segmento supermercadista,
vale ressaltar que esta deve se embasar em informacfes que podem ser
obtidas no préprio interior do supermercado, principalmente depois que

inUmeras empresas vém se utilizando de vérios recursos tecnolégicos.

De acordo com o exposto, Diniz (2005, p.11) reconhecidamente um dos
expoentes do setor supermercadista, afirma que os clientes representam a
razdo de ser de todas as ac¢fes praticadas por suas empresas. O empresario
relata ainda que atualmente, o Grupo P&o de AcuUcar investe em tecnologia e
logistica avancada com o propoésito de fazer a intermediacdo de produtos com
os fornecedores supermercadistas com preco baixo e o conseqiente repasse

aos clientes.

Como foi possivel observar, na necessidade de atingir posicionamento
competitivo superior ao concorrente, cotidianamente empresarios de
supermercados de grande porte, principalmente, ja estao utilizando avangados
recursos tecnolégicos que por suas diversas categorias, encantam e
satisfazem ndo somente o consumidor supermercadista, como também quem

esta o acompanhando, seja sua esposa, filhos, entre outros.

Logo, torna-se possivel constatar que com a adogdo de mecanismos modernos

e eficazes, o levantamento das informagBes supermercadistas passou a ficar
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mais acessivel, uma vez que se tornou possivel, por exemplo, efetuar mais
detalhadamente o controle de mercadorias expostas has gbndolas e a
guantidade em estoque, quantificar o nimero de pessoas que visitam o
supermercado e passam pelos caixas, 0s produtos mais consumidos, ou seja,
varios indicadores e informa¢des sdo gerados em busca da maximizacdo de

vantagens competitivas.

Seguindo este raciocinio, verifica-se que a cada dia, as antigas compras
mensais estdo sendo substituidas gradativamente por visitas mais frequentes
ao supermercado, na tentativa de encontrar e aproveitar os produtos em

promog@es proporcionadas pelo supermercado.

Desse modo, surge outra forma de aplicacdo de estratégias promocionais que
tem sua relevancia no atual cenario supermercadista, o enfoque na promoc¢ao
de vendas. Segundo Nakamura (1997, p.145), na promocdo de vendas o
supermercadista estd apto e condicionado a realizar campanha publicitaria,
distribuir amostras e brindes, promover liquidacdes, emitir cupons de
descontos, bem como realizar sorteios ou oferecer degustacdo de algum

produto.

Verifica-se ainda que se em anos atrads as grandes promog¢des de vendas de
produtos eram reservadas para o final de semana, atualmente, elas acontecem
praticamente em todos os dias da semana, das mais distintas e criativas

formas possiveis, sempre focando a perspectiva do cliente.

Outro aspecto preponderante a ser mencionado, diz respeito a concorréncia e
sua respectiva andlise dentro do contexto supermercadista local. A medida que
a concorréncia passa a se aperfeicoar, transformando favoravelmente sua
estrutura em uma importante midia para os produtos, cada vez mais se
evidencia a necessidade do supermercadista de planejar as a¢des aplicadas de

forma verdadeiramente eficaz.

Com o propésito de fortalecer o exposto, Merlo et al. (2004, p.36) afirmam que

a analise da concorréncia € um dos componentes que melhor determina e
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consequentemente, da suporte as decisbes supermercadistas relacionadas as

taticas de promocgdes, sortimento e espaco logistico.

De acordo com a acentuada competitividade do setor, Diniz (2005, p.11)
coloca: “aprendo aquilo que ja foi feito por outros e depois inovo melhorando”.
Nessa linha de pensamento, o empresario comenta sobre o modelo de
distribuicao praticado em meados da década de 70 pelo Carrefour, um de seus

maiores concorrentes:

“Fui visitar o Carrefour na Franga para entender o que era aquele
modelo revolucionério de distribuicdo. Entéo, trouxe a idéia para o
Brasil, onde aplicamos o modelo a nossa maneira. Hoje, temos a

satisfacé@o de dizer que fazemos melhor que o criador”.

Desta forma, os supermercados caracterizam-se como interlocutores em uma
relacdo do consumidor final e 0 seu bem de consumo, considerando-se que
este Ultimo espera projetar-se ainda mais no mercado de distribuicdo por

intermédio do nivel de consumacéo do primeiro.

N&o obstante desta relacédo, o supermercado busca cada vez mais incrementar
e garantir o maior potencial de comunicagdo possivel de sua estrutura com o
objetivo de tornar sua unidade de negécio diferenciada dos demais

concorrentes, tornando-se bastante visivel e atraente ao consumidor.

A partir dessa configuragdo, constata-se que as inUmeras estratégias de
marketing colocadas em pratica nos supermercados voltadas a obtencéo de
vantagens competitivas diante dos concorrentes do setor ja ndo devem ser as
mesmas utilizadas em anos atras. Logo, torna-se imprescindivel buscar retratar
esse nhovo panorama competitivo, através de pesquisa de campo realizada de

acordo com a percepcédo do supermercadista.
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3. METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

3.1 METODOS DA PESQUISA

Apos ter se definido o objeto de estudo, deparou-se com a necessidade da

busca e identificacdo dos métodos a serem utilizados na pesquisa.

A metodologia aponta o direcionamento a ser seguido, norteando as ac¢des do

pesquisador, através das fontes e ferramentas disponiveis.

A presente pesquisa foi realizada utilizando-se a metodologia de Estudo de
casos mudltiplos. Segundo Yin (2001), o Estudo de caso € uma investigacéo
empirica que analisa um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo séo

claramente definidos.

J4 Chizotti (apud Barros e Lehfeld, 2000, p.95), caracteriza o Estudo de caso
como uma modalidade de estudo, que se volta a coleta e ao registro de
informacgBes sobre um ou varios casos particularizados, elaborando relatérios
criticos organizados e avaliados, dando margem a decisBes e intervencdes

sobre o objeto escolhido para a investigacao.

Para Yin (2001), sob o ponto de vista metodoldgico, o trabalho filia-se a
corrente de investigacdo que, por sua vez, privilegia o estudo de caso como

procedimento para a obtencao de respostas as questdes de pesquisa.

Desta forma, Porter (apud Hexsel e Toni, 2003, p.58), destaca a importancia da
utilizagé@o do estudo de caso para diagnosticar vantagens competitivas, quando
€ preciso, segundo ele, considerar grande numero de variaveis inter-

relacionadas e, ainda, diversas possibilidades de posturas empresariais.

A principal tendéncia verificada em todos os tipos de estudo de caso, é que ele

tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes, bem como o0 motivo
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pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e quais resultados
poderao ser obtidos (YIN, 2001).

Contudo, em busca de uma melhor precisdo metodoldgica, adotou-se o estudo
de caso do tipo exploratério como principal recurso metodoldgico. O estudo
exploratorio, por sua vez se baseou numa pesquisa bibliografica, que, segundo
Marconi (1990), pode ser caracterizada como sendo “um apanhado geral sobre
os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por serem

capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema”.

Segundo Boyd e Westfall (apud Souza e Leite, 1997, p.173) o estudo pode ser
considerado exploratorio por ser o primeiro passo no processo de pesquisa
nessa area. Sendo assim, proporciona o primeiro contato do pesquisador com
o fendmeno a ser pesquisado possibilitando-se o conhecimento sobre o objeto

de pesquisa a ser focado.

Desta forma, Andrade (2003, p.124) descreve que sao finalidades de uma
pesquisa exploratéria, sobretudo quando bibliografica, proporcionar maiores
informacgBes sobre determinado assunto, definir os objetivos de uma pesquisa e

facilitar a delimitacdo de um tema de trabalho.

3.2 DELIMITACAO DA POPULAGCAO E DA AMOSTRA SELECIONADA PARA A PESQUISA

Quanto a pesquisa, delimitou-se a populagédo a ser estudada como sendo as
trés redes supermercadistas de maior porte e estrutura fisica de trés
municipios, que estdo situados na regidao do Bolsdo Sul-mato-grossense:

Cassilandia, Paranaiba e Chapadao do Sul.

Desta forma, colaboraram com o presente estudo, nove empreendimentos
supermercadistas nos municipios mencionados, sendo devidamente
representados por seus gerentes e empresarios, que por sua vez, Sd0 0S
tomadores de decisbes de marketing nas mesmas. Essa delimitacdo se faz

necesséria, pois gerentes ou empresarios sdo os profissionais que estao aptos
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a adotar e colocar em pratica as estratégias de marketing nas respectivas

empresas pesquisadas.

Cabe ressaltar que a amostra que envolveu as nove lojas pesquisadas foi
selecionada com base em dados da AMAS - Associagdo Sul- mato-grossense
de Supermercados, érgdo com sede em Campo Grande, capital do Estado de

Mato Grosso do Sul, fundado em 26 de marco de 1981.

J& o método de amostragem escolhido, consiste no método de amostras nao
probabilisticas, ou seja, de carater ndo casual, através da escolha de uma
amostra intencional por conveniéncia, ou seja, os mesmos foram escolhidos
intencionalmente pelo pesquisador, com o propésito de disponibilizarem

informacgdes e subsidios substanciais para o éxito do presente estudo.

A amostra pode ser justificada como ndo probabilistica, uma vez que a
pesquisa empreendida possui carater exploratério, ndo se pretendendo dessa
forma, generalizar os resultados da pesquisa para a toda a populacdo, haja
vista que foi selecionada uma amostra que ndo representa a populacdo de
gerentes ou empreséarios supermercadistas da regido do Bolsdo Sul- mato-

grossense.

Deste modo, Barros e Lehfeld (2000, p.88) afirmam que com o uso da amostra
ndo probabilistica, ndo é possivel generalizar os resultados das pesquisas

realizadas em termos da populacéo.

Na presente pesquisa, existia o interesse em conhecer e aprofundar o tema
escolhido de modo a conhecer as estratégias de marketing utilizadas pelas

empresas supermercadistas selecionadas.

Através da Tabela 3, a seguir apresentada, é possivel observar o tamanho da
amostra selecionada diante da populacdo de supermercados existentes nos

trés municipios escolhidos para a realiza¢do da pesquisa.
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TABELA 3 — POPULAGAO / AMOSTRA SELECIONADA

Populacdo Supermercadista

NUmero de empresas
nos trés municipios onde
a pesquisa foi realizada

Amostra Selecionada de Forma
Intencional

(100%)

23 empresas nos municipios
pesquisados

09 empresas com maior porte econdémico e
estrutura fisica nos municipios pesquisados
(03 supermercadistas por municipio)

(39,1%)

FONTE: AMAS (2003).

Observa-se que o percentual de 39,1% para definicdo da amostra de gerentes

ou empreséarios supermercadistas que participaram da pesquisa, pode ser

considerado como substancial, comparando-se com o nimero de empresas do

setor na regido onde a pesquisa foi executada.

Com o objetivo de melhor estabelecer o horizonte selecionado para a pesquisa,

a Tabela 4, exposta a seguir,

apresenta um esbo¢o quantitativo dos

respondentes supermercadistas, bem como a respectiva codificagdo de cada

um deles, que por sua vez, sera utilizada a partir do Capitulo 4 desse estudo.

TABELA 4 — SUPERMERCADISTAS RESPONDENTES POR MUNICIPIO SELECIONADO

Respondente
Empresério Gerente
Municipio Supermercadista Supermercadista
CassilandialMS 02 (A e B) 01 (C)
Chapadao do Sul/MS 01 (D) 02(EeF)
Paranaiba/MS 02 (GeH) 01 ()

FONTE: ELABORADA PELO AUTOR.
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A partir da escolha dos supermercadistas respondentes, através da amostra
intencional, procurou-se descrever as situacbes de mercado dos
empreendimentos selecionados. Esse procedimento permitiu a obtencdo de
aspectos qualitativos, relacionados com as caracteristicas do ambiente dos
supermercados pesquisados, que por sua vez, propiciaram descrever as
estratégias de marketing colocadas em préatica pelos supermercadistas sul-
mato-grossenses em busca da obten¢do de vantagens competitivas diante dos

concorrentes.

3.3 OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

Com a concordancia dos respondentes, a operacionalizagdo da pesquisa em
funcdo dos objetivos dimensionados, foi implementada fundamentalmente

através das seguintes etapas, a seguir relacionadas:

e FEtapa 1 - Inicialmente, o pesquisador explicou aos respondentes 0s
objetivos da pesquisa, esclarecendo duvidas ocasionais relativas aos
procedimentos do estudo proposto. A partir dessa condicao, iniciou-se a
apresentacdo do instrumento de pesquisa a cada respondente

supermercadista.

e FEtapa 2 - Foi solicitado ao respondente que procurasse discorrer de
forma sucinta a respeito da empresa supermercadista que o0 mesmo
administrava com o intuito da familiarizacdo com a estrutura
supermercadista, onde o pesquisador estava buscando coletar dados

primarios sobre as empresas pesquisadas.

Essa etapa tornou-se necessaria, uma vez que o conseqliente entrosamento
entre as partes envolvidas era imprescindivel na obtencdo de dados para o
éxito da pesquisa, ou seja, 0 gerente ou empresario respondente e o

pesquisador.

o FEtapa 3 - O pesquisador comecou a indagar ao respondente utilizando-

se, como instrumento de coleta de dados o instrumento estruturado nao
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disfarcado, frequentemente conhecido como questionario. O
pesquisador fazia as perguntas e anotava as respectivas respostas de

cada gerente ou empresario.

A utilizacdo do questionario (Anexo-1) foi priorizada diante de outros
mecanismos, uma vez que o mesmo exibe perguntas de forma clara e
completa, exatamente idénticas a todos os respondentes, com sua devida
instrucdo para preenchimento, colocadas sempre na mesma ordem, ou seja,
ndo beneficiando ou interferindo na resposta do supermercadista. O mesmo foi
composto por 20 (vinte) questdes abertas, constituindo-se numa entrevista do

tipo semi-estruturada.

Para, Mattar (1996) esse instrumento é normalmente utilizado em pesquisas
conclusivas, principalmente em levantamentos amostrais e estudos de campo.
Ele proporciona simplicidade na aplicacéo e facilidade na tabulagdo, anélise e

interpretacao.

Segundo Barros e Lehfeld (2000, p.91) o questionario “possibilita ao
pesquisador abranger um maior nimero de pessoas e de informagdes em curto

espaco de tempo do que outras técnicas de pesquisa”.

Assim sendo, as questdes e indaga¢cbBes realizadas pelo pesquisador
obedeceram a uma rigorosa ordem de execucado, contudo, puderam quando

necessério, ser complementadas ou alteradas durante a entrevista.

Por sua vez, justifica-se a modalidade “questdes abertas” no tipo de pesquisa
que foi empreendida, por possuir carater de maior abrangéncia nas respostas
dos entrevistados, nao restringindo 0os mesmos a omitir informacdes
secundérias que poderiam ser de grande valia quando da tabulacdo e

organizacdo das respostas concedidas ao pesquisador.

Para Mattar (1996), as questdes abertas apresentam algumas vantagens:

e Geralmente sao de facil elaboracao;

o Coleta uma maior e, geralmente, mais rica quantidade de dados;
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¢ Nao sofrem influéncia de respostas pré-determinadas.

De acordo com Andrade (2003, p.149) as perguntas abertas ddo mais
liberdade de resposta e proporcionam maiores informacdes ao estudo

proposto.

Todavia, a fim de que o instrumento de coleta de dados obtenha respostas
concisas e objetivas, solicitou-se aos respondentes que procurassem
responder cada questdo sem fugir de seu respectivo foco, a fim de contribuirem

de forma ainda mais eficaz com a pesquisa.

o FEtapa 4 — Esquematizacdo dos procedimentos referentes a coleta de
dados, com a finalidade de facilitar o desenvolvimento do estudo e

assegurar uma ordem légica na execucdo das atividades da pesquisa.

Quanto ao método utilizado para coleta de dados, Mattar (1996) coloca que
“diferentes metodologias requerem formas diferentes de coleta e de analise de
dados, de maneira a atender aos objetivos da pesquisa, tanto técnica como

economicamente”.

Assim sendo, com referéncia a coleta de dados, cabe descrever que esta foi
constituida de uma coleta de dados primarios, obtidos a partir da aplicagdo do
guestionario aos supermercadistas selecionados e de coleta de dados
secundéarios adquiridos em fontes complementares de pesquisa, como a
contribuicdo de livros de autores classicos da area de marketing, de autores
ainda ndo tdo renomados, periddicos nacionais e internacionais, revistas

especializadas, que permitiram a fundamentacao conceitual e tedrica do tema.

Com o intuito de fundamentar a importancia da coleta de dados primarios,
Mattar (1996) descreve que os “dados primarios sdo aqueles que ndo foram
antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que sao
coletados com o propésito de atender as necessidades especificas da pesquisa

em andamento”.
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Deste modo, Mattar (1996) descreve e propde dois meios basicos de obtencéo
de dados primérios: a comunicacéo e a observagdo. De acordo com o autor, 0
Método da Comunicagdo “consiste no questionamento verbal ou escrito dos
respondentes para a obtencdo do dado desejado, que serd fornecido por
declaracdo verbal ou escrita, do proprio entrevistado”. Para ele, o método da
observacdo consiste no registro de comportamentos, acdes e fatos
relacionados com o objetivo da pesquisa e ndo envolve questionamentos e

respostas.

Seguindo o posicionamento do referido autor, foram utilizados ambos os
métodos na pesquisa empreendida. Contudo, escolheu-se o Método da
Comunicagdo como o método a ser priorizado na pesquisa. Entretanto, deve-se
ressaltar que o Método da Observacao, foi utilizado nos registros de fatos
constatados na pesquisa, dentre eles: disposicao das se¢des e dos produtos,
fachadas e a sinalizacdo interna de cada rede pesquisada, ou seja,

caracteristicas internas e externas de cada supermercado pesquisado.

Sendo assim, justifica-se dessa forma a utilizagdo desses métodos na presente
pesquisa, haja vista, que ambos se complementam e conseqientemente,

proporcionam maior consisténcia a pesquisa realizada.

e FEtapa 5 - Tratamento dos dados coletados, onde o0 pesquisador apds
encerrar seu trabalho de campo, iniciou o minucioso processo de
reunido dos dados, ou seja, agrupou e consecutivamente iniciou a
sistematizacdo dos questiondrios aplicados aos gerentes ou
empresarios supermercadistas, com o propésito de chegar a obtencéo

dos resultados aprofundados da pesquisa.

Em busca de fundamentar o exposto, Mattar (1996), menciona que “o objetivo
principal das andlises é permitir, ao pesquisador, o estabelecimento das

conclusdes, a partir dos dados coletados”.

o Etapa 6 — Sistematizagdo dos dados coletados, onde o pesquisador

buscou agregar alguns procedimentos essenciais a esse processo da



100

pesquisa realizada com (gerentes e empresarios do setor

supermercadista.

Quanto a sistematizacdo dos dados, buscou-se respectivamente classifica-los,
categoriza-los, efetuar sua tabulag¢éo, ou seja, organizando e sintetizando as
respostas dos entrevistados e finalizando esta etapa, foi realizada a analise
estatistica dos dados coletados, correspondendo aos percentuais encontrados

nas respostas em relagdo a amostra selecionada.

Na procura de tornar mais clara a etapa descrita, 0 pesquisador procura
relacionar a seguir a descricdo detalhada ocorrida na interpretacdo dos dados

coletados:

o A classificacao foi realizada mediante a distribuicdo e sele¢do dos dados
obtidos na pesquisa com 0s gerentes ou empresarios sul-mato-
grossenses, agrupando os dados em classes de respostas, conforme os
objetivos propostos para a pesquisa;

e J4 a categorizacdo de respostas foi utilizada para facilitar a leitura e
interpretacdo dos questionarios, uma vez que se compunham de
guestdes abertas;

e Contudo, a tabulacdo dos questionarios respondidos foi realizada de
maneira manuscrita. Na analise estatistica dos dados obtidos utilizou-se
a formulacdo de percentuais, tomando por base a populagdo e

principalmente a amostra selecionada para a pesquisa.

E pertinente evidenciar, que os dados obtidos no trabalho de campo foram
tratados conforme a sequiéncia de uma leitura técnica, ou seja, com a andlise e
interpretacdo das respostas dos questionarios aplicados aos empresarios ou

aos gerentes de supermercados dos trés municipios selecionados na pesquisa.
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4. SISTEMATIZACAO, ANALISE E DiscussAo Dos RESULTADOS DA

PEsQuisA

No capitulo anterior foram demonstrados e detalhados os métodos utilizados
na efetivacdo da pesquisa de campo. Procurando-se dar seqliéncia a pesquisa
empreendida, neste capitulo, sdo apresentados os aspectos das limitacdes do
trabalho, serad realizada a sistematizacdo dos resultados das questdes
propostas no questionario aplicado junto aos gerentes e empresarios
supermercadistas sul-mato-grossenses, e consecutivamente, sera efetivada a

analise e discussao desses resultados.

4.1 LIMITACOES DO ESTUDO REALIZADO

Em decorréncia de oito dos nove respondentes, solicitarem carater de
confidéncia e anonimato no tratamento e manipulacdo dos dados coletados por
meio do questiondrio a ser preenchido, resolveu-se apo6s inUmeras
argumentacfes e tentativas junto aos respondentes acatar o posicionamento

dos mesmos.

Deste modo, as empresas que colaboraram neste estudo, de acordo com a
solicitacdo delas proprias, terdo seus nomes preservados durante as andlises e
avaliacbes especificas. Na realidade empresarial, nesse caso a
supermercadista, de acordo com cinco dos nove respondentes (55,5%),
inumeras informagGes sdo de carater estratégico, devendo desta forma, ser

mantidas em regime confidencial.

Essa postura, que foi sugerida e colocada em prética justifica-se, uma vez que
foram elaboradas questbes abertas no questionario submetido a gerentes e
empresarios, pretendendo-se desta maneira, extrair dos entrevistados nao

somente respostas mecénicas e diretas.
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Desta forma, avaliou-se ser prudente e eficaz para a qualidade das respostas,
garantir aos gerentes e empresarios uma interpretacdo mais genérica dos
dados apurados durante o processo de exposicdo das respostas do
guestionario, acordando inclusive com 0s entrevistados, que a interpretagéo,
andlise e discussdo dos resultados obtidos, seriam realizadas do modo mais
abrangente possivel, cabendo particularizar o menos possivel as questfes

respondidas.

Verificou-se inclusive, que cada respondente ao ndo preocupar com o resultado
do concorrente, uma vez que ndo seria divulgada qual (is) empresa(s)
supermercadista(s) obteria(m) resultado superior ou mais relevante que a outra
em determinada questdo proposta, procurava descrever com maior
detalhamento determinadas situacdes vitais de sua estrutura organizacional,

tornando mais apurado os resultados coletados nas entrevistas realizadas.

4.2 CARACTERISTICAS DOS SUPERMERCADOS VISITADOS

Dentre 0s supermercados sul-mato-grossenses pesquisados, procurou-se
estabelecer e caracterizar um padrdo homogéneo para estudo, abrangendo

lojas de porte e estrutura fisica similares.

A partir desse instante, espera-se descrever detalhadamente o resultado das
indagacbes feitas a gerentes e empresarios supermercadistas sul-mato-

grossenses através do questionario aplicado aos mesmos.

Essas delimitagbes se fazem necessérias, a fim de que a pesquisa possa
sofrer o menor grau de distor¢do possivel e, sendo assim, possa atraves de
uma melhor uniformidade estrutural, atingir resultados mais precisos e

coerentes em relacdo a amostra selecionada.

Cabe ressaltar, que por intermédio de uma pesquisa de observacgéo realizada
pelo pesquisador, pbde-se constatar que os supermercados selecionados, em
sua maioria, estéo localizados em pontos urbanos estratégicos nos municipios

selecionados, minimizando possiveis desvios quanto aos objetivos focados



103

para a pesquisa. Esta condicdo pode ser justificada na estratégia de
localizacdo valorizada cada vez mais pelos supermercadistas, que a cada dia

buscam obter vantagens competitivas diante da concorréncia.

Deste modo, a Tabela 5 apresentada a seguir, busca apresentar algumas
caracteristicas verificadas nos supermercados visitados. Cabe ressaltar, que a
partir desse instante, cada supermercadista estara utilizando a codificacédo
mencionada na Tabela 4, exposta no capitulo 3 deste estudo. Para um melhor

entendimento dos dados dispostos, € valido mencionar, que os valores

destacados, terdo andlise particularizada ainda neste capitulo.

TABELA 5 — CARACTERISTICAS DESCRITIVAS DOS SUPERMERCADOS VISITADOS

upermercado

A B C D E F G H |
Perfil

Area de Vendas

(m2) 1.180 | 720 850 820 700 750 800 | 1.060 | 830

N° de secBes

. e 07 06 08 06 06 07 06 07 08
disponibilizadas

N° itens

. . 10.500 | 8.700 | 9.200 | 10.000 | 9.600 | 10.000 | 8.300 | 10.400 | 9.000
disponiveis

Check-outs

. P 08 06 05 08 05 05 08 07 06
disponibilizados

Estacionamento

h 30 20 25 20 35 30 35 30 20
gratuito (vagas)

N° de

O 23 26 19 17 19 20 21 24 25
funcionarios

Horario de
funcionamento
(abre/fecha)

6/19 | 7/18 | 6/20 6/19 6/18 6/20 7/18 6/19 6/20

Horario mais

o 7/10 7/11 | 7/10 6/10 6/10 7/11 8/11 | 17/20 | 10/12
visitado

Horario mais

. 13/15 | 8/11 | 17/19 | 18/20 | 15/17 | 8/10 | 14/16 | 18/20 | 14/16
rentavel

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

De acordo com a tabela exposta acima, € possivel se observar muitas
similaridades entre os supermercados pesquisados. No entanto, passa a ser
relevante se destacar algumas caracteristicas que diferenciam um
supermercado dos demais. Essa necessidade por sua vez, torna-se

imprescindivel a pesquisa haja vista que a mesma possui como foco descrever
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aspectos e situagbes que venham propiciar a obtencdo de vantagens

competitivas de cada empresa diante de seus concorrentes.

Diante do exposto, observa-se que o0s hordrios mais visitados por
consumidores prevalecem no periodo matutino, preferencialmente, segundo os
supermercadistas respondentes, devido ao giro rapido de pées e derivados e a
secdo de acougue. No entanto, cabe destacar o posicionamento diferenciado
do supermercado H, que menciona o periodo entre 17 e 20 horas, justificando
gue este é o intervalo onde o mesmo empreende a¢6es de merchandising, que
por seu aspecto motivacional, acaba atraindo um maior numero de

consumidores para o espaco fisico do supermercado.

Para sete dos entrevistados (77,7%), 0 movimento de consumidores mais
compensador sob a oOtica do maior volume financeiro, ocorre no periodo
vespertino, aonde “nossas clientes vdo as compras, ja que suas funcdes
domésticas se esgotaram”, afirma um dos entrevistados. Contudo, vale
ressaltar a condicdo exposta pelas empresas (B e F), que contrarias as demais,
alegam que as donas de casa ao visitarem o supermercado no periodo
matutino para comprar alimentos de primeira hecessidade como carnes e pées,
acabam consumindo produtos supérfluos e ocasionais, que por sua vez,

proporcionam maiores margens de lucro ao supermercado.

Nos supermercados destacados para a pesquisa, nota-se ainda que (A e H)
sdo superiores quanto a area de vendas. Contudo, essa superioridade néo é
totalmente constatada quanto ao nimero de itens disponibilizados, uma vez

que (D e F), praticamente estdo no mesmo estagio quanto a este peffil.

Por sua vez, estes itens disponibilizados a compra pelos consumidores séo
distribuidos entre as secfes de Mercearia geral incluindo enlatados e higiene
pessoal, Agcougue, Bebidas, Cereais e hortifrutigranjeiros, Frios e Laticinios,

Utensilios e variedades do lar e Padaria e afins.

No entanto, observa-se que nos supermercados (C e 1), a disposicdo das

secdes sofreu alteracdo. Apesar de ndo serem 0s supermercados com maior
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area de vendas ou numero de itens disponiveis, estes supermercadistas
possuem secfes voltadas para um publico mais sofisticado, onde o local da
secao de cereais e hortifrutigranjeiros é preterido em sua grande parte por uma

secao de congelados e alimentos semi-prontos.

Quanto aos check-outs disponibilizados n&o se verifica uma diferenciacao
significativa, uma vez que os supermercados (A, D e G) possuem 0 mesmo
gquantitativo desse perfil. Ja em relagédo ao estacionamento disponibilizado aos
consumidores, observa-se pequena diferenciacdo favoravel aos respondentes
(E e G).

Os supermercados (B e |) se destacam quanto ao ndmero de funciondrios
vinculados. No entanto com referéncia ao horario de funcionamento (C, F e )
sobressaem mediante seus concorrentes retardando o horario de fechamento
de suas portas até as 20 horas, argumentando que apds o horario comercial,
seus consumidores realizam compras com mais tranqlilidade e tendem a

comprar itens que lhes proporcionem maior praticidade e conforto.

4.3 DESCRICAO DAS ACOES E ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS PELOS

SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS.

A partir desse instante, 0 pesquisador passara a identificar, relacionar, e
consequentemente descrever por intermédio dos processos descritos e
realizados no capitulo anterior, as acdes e estratégias de marketing utilizadas
pelas empresas pesquisadas, focadas na obtencédo de vantagens competitivas

diante do segmento supermercadista da regido do Bolsdo Sul-mato-grossense.

E de suma importancia ressaltar, que a andlise descrita a seguir, ndo segue
necessariamente a ordem das questdes propostas no questiondrio aplicado
aos respondentes do mesmo. Na verdade, cada questionamento realizado na
pesquisa possuira seu devido enfoque, justificando ainda que por questdes de
aderéncia aos temas desenvolvidos, resolveu-se tornar efetivo o procedimento

anteriormente mencionado.
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Deste modo, a Figura 7 esbocada a seguir, apresenta o atual estagio de
desenvolvimento do layout praticado pelos empreséarios e gerentes dos nove

supermercados visitados.

77,8%)

11,1%

11,1%

O Supermercado C B Supermercado | ODemais Supermercados

FIGURA 7 — DESENVOLVIMENTO DO LAYOUT NOS SUPERMERCADOS.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

De acordo com a Figura 7 apresentada, verifica-se que o desenvolvimento do
layout apresenta padronizacdo entre os supermercadistas, onde os produtos
aparecem distribuidos praticamente de forma idéntica em sete dos nove
supermercados selecionados (77,8%). Para essas empresas, o consumidor
regionalizado possui certo hbito de encontrar e adquirir os produtos dentro de

uma regularidade na disposi¢cdo dos mesmos.

Sendo assim, constata-se um posicionamento praticamente idéntico da grande
maioria dos produtos dispostos nos supermercados. Essa maioria de
supermercadistas argumenta que coloca seus produtos na area de vendas de
tal forma que o consumidor, ndo se depare com diferencas gritantes e que
desta forma, ndo compare um a outro supermercado somente pela disposi¢cao
dos produtos colocados a venda, apesar de sua respectiva relevancia

estratégica.
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Outra semelhanca que pode ser destacada entre as empresas
supermercadistas pesquisadas esta nas mudancas do layout, que por sinal,
ndo sédo tdo frequentes, ocorrendo apenas nas pontas de gbndolas, podendo

variar de cinco a dez vezes em média a cada més, segundo os respondentes.

Contudo, cabe ressaltar que os dados expostos anteriormente sdo variaveis,
devido as trocas constantes de produtos que ocorrem devido as promogdes,
gue se sucedem dia a dia, ou até mesmo semanalmente, afirmando sete dos
nove entrevistados. Segundo seis empresarios supermercadistas pesquisados,
representando 66,7% da amostra selecionada, outras mudancas na disposicdo
dos itens acontecem em funcdo do crescimento ou reducdo do mix de

produtos.

Eles justificam que as citadas mudancas ocorrem para facilitar a
operacionalizacao da loja ou em sazonalidades como periodos que envolvem a
Pascoa, festa junina e festas de fim de ano, devendo ser prestigiados e
colocados mais facilmente a disposicdo dos clientes, produtos especificos a

estas datas.

Dentre os pontos comuns encontrados, constatou-se que ao se deparar com a
entrada da loja, logo a direita observa-se a secdo de bebidas e opostamente, a
esquerda localiza-se a secdo dos cereais e hortifrutigranjeiros. Ao fundo
concentram-se o0 acgougue, os frios e laticinios e a padaria, bem como seus
derivados. No centro da loja, se fazem presentes as se¢des de mercearia geral

e utensilios e variedades para o lar.

Como postura de diferenciacdo diante da configuracdo descrita, ao fundo da
loja, contudo mais centralizada, constatou-se uma vasta e valorizada secéo de

congelados e alimentos semi-prontos nos supermercados C e I.

Segundo os respondentes dessas duas empresas, tal postura diferenciada na
disposi¢édo das sec¢des se torna cada vez mais imprescindivel, uma vez que na

atualidade, os congelados e os semi-prontos vem alcancando resultados
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satisfatorios de venda, devido sua praticidade no preparo em pequeno espacgo

de tempo, desta forma agilizando o cotidiano dos consumidores.

No questionario apresentado aos gerentes e empresarios supermercadistas,
indagou-se a respeito do desenvolvimento da programacdo visual e as
principais preocupagcfes com a ambientacdo interna dos supermercados

administrados por eles.

Os respondentes afirmaram em sua maioria, (77,7%) do universo pesquisado,
gue um dos aspectos estratégicos que mais exigem um planejamento, é o da
programacao visual, por intermédio de uma eficiente ambientag&o no interior do

supermercado.

Sendo assim, 0s gerentes e empresarios procuram, de acordo com seus
proprios depoimentos, tornar o espacgo interno cada vez mais informativo e
adequado para os consumidores. Contudo, agem praticamente da mesma

forma na configuracéo de suas respectivas programacodes visuais.

Assim sendo, a Figura 8 a seguir, relaciona 0s cinco principais objetivos

tracados por eles com relacao a programacéo visual e a ambientacao interna.

BPropiciar informagdes (A
o 1
(Valores em %) B.D.E F, G, )
77,7 DOProporcionar conforto e
comodidade (A,B,C,E,F,H)
66,611
55541 D Tornar o ambiente bem
! sinalizado e agradavel
44.4 (B.C,DE,G)
B Agilizar a compra do
33,3 I consumidor (A,B,D,E,l)
22,2 1
BDirecionar o consumidor
11,1 i dentro do supermercado (
C.E,F,H)
0

FIGURA 8 — PROGRAMACAO VISUAL E AMBIENTACAO INTERNA NOS SUPERMERCADOS.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS
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Tendo-se como foco a questao relativa a programacéo visual do supermercado
e a ambientacao interna do mesmo, constata-se através da figura apresentada
a importancia dada pelos supermercadistas a estas acdes de marketing. Desta
forma, cinco dos respondentes colocam que a sinalizagdo interna € um
elemento eficaz que recebe tratamento especial por parte deles, considerando-

se que a mesma, pois ela é parte integrante da programacao visual.

Os respondentes atestam ainda que os supermercados, principalmente na
atualidade, buscam trabalhar bem o recurso da sinalizacdo fixa e mével. De
acordo com o depoimento deles, a sinalizacdo fixa é composta de placas de
sinalizacdo nas secdes, placas informativas de corredor, além das indicativas

para sanitarios, SAC (Servi¢co de Atendimento ao Consumidor/Cliente).

J& o recurso movel de sinalizacdo nos supermercados, possui para (66,7%)
deles, funcdo relevante no tocante ao aspecto promocional, abrangendo a
utilizagé@o de cartazes diversos, utilizada para destacar as ofertas e campanhas
promocionais de produtos, tdo colocadas em pratica na atual estrutura

supermercadista.

Na realidade, o recurso de sinalizacdo moével disposto na maioria dos
supermercados selecionados para esta pesquisa, serve como complementacao
do recurso fixo, uma vez que sdo posicionados de maneira precisa, podendo

influenciar inclusive no comportamento de compra do cliente.

Mas também é valido se ressaltar que os supermercados visitados, vém
buscando a cada dia tornarem-se diferenciados diante dos concorrentes quanto
ao fator programacdo visual, apresentando uma comunicacdo visual bem
elaborada, contratando até empresas especializadas para aperfeicoar este

processo.

Segundo trés gerentes de supermercados pesquisados (C, E e I), a partir da
contratacdo de profissionais ligados a programacdo visual, tudo que esta
envolvido com a programacéo visual passa a ser mais bem caracterizado para

o cliente. “Esses profissionais melhoram substancialmente a caracterizacéo de
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cartazes internos em nossa loja, através do bom gosto na aplicagédo de cores,

formatos e letras”, afirma o gerente supermercadista (C) entrevistado.

Quanto ao mix de produtos disponibilizados, para a maioria dos respondentes
(88,8%), na atual condicdo de competitividade evidenciada na atualidade, o
mesmo é considerado uma questdo-chave para o crescimento e 0 consequente

sucesso supermercadista.

Trés supermercadistas (B, F e G) justificam a importancia do mix de produtos,
principalmente pela necessidade de otimizar a limitada area de vendas sem
comprometer os espacos de trafego, ou ainda, deixar faltar os produtos que os
consumidores procuram, frustrando-os e fazendo com que os mesmos venham
a adquirir no concorrente, o que pelo que se pbde constatar, para 0s

entrevistados significa uma condicdo embaracosa.

Assim, os supermercadistas oferecem uma diversidade de marcas e itens, de
acordo com os habitos do consumo local, primando pela qualidade das

categorias expostas e pela limpeza e higiene do ambiente.

Desta forma, observa-se uma falta de aderéncia entre os respondentes no
tocante ao que pensam e ao que colocam em préatica, a respeito do mix de
produtos disponibilizados a compra em seus respectivos supermercados. Os
supermercadistas sul-mato-grossenses garantem que 0 mix de produtos
disponibilizados ao cliente, é na atual conjuntura do setor uma das principais,
alis, para seis respondentes, € a principal estratégia a ser estabelecida pelo

supermercado diante da concorréncia.

Procurando enfatizar o mix de produtos, constata-se na pesquisa a oferta de
produtos de marca prépria em crescente evolugdo, podendo ser visualizada em
cinco dos supermercados selecionados (55,5%). Essa estratégia nos
supermercados que ja a possuem, vem atingindo niveis mais que satisfatorios
segundo os entrevistados, uma vez que, os produtos de marca propria sao
anunciados e colocados a venda com precos em média 15% mais baixos que

as marcas tradicionais.
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A Figura 9 a seguir, apresenta a questdo do mix de produtos disponibilizados
evidenciando até o presente momento, ser a que mais obteve divergéncias
entre os respondentes.

(Valores em %)

66,6
55,5
44,4
33,3

22,24
ll'1']]—:”
(oL

DDeve ser determinado pela necessidade dos consumidores (C,I)

B Utilizagdo de um software, posicionando cada item em sua géndola (E)
OProdutos de marca propria (A,B,D,G,I)

BPrincipal estratégia diferenciadora a ser estabelecida na busca pela obtengéo de vantagens
competitivas (A,B,D,E,G,H)

FIGURA 9 — MiX DE PRODUTOS DISPONIBILIZADOS NOS SUPERMERCADOS.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

Em conformidade com a afirma¢édo dos respondentes que possuem produtos
de marca propria, numa média de dois anos é que 0s mesmos comegaram a
vislumbrar essa estratégia e colocam ainda, que se enquadram no perfil desta,

itens basicos e de maior consumo e alguns produtos pereciveis.

Quatro respondentes (A, B, D, e I) mencionam ainda, que a adoc¢édo pela
estratégia de produtos de marca prépria surgiu exatamente da idéia que ao se
priorizar itens essenciais ao consumidor, como produtos de higiene e limpeza,

cereais, condimentos e temperos.

Segundo o depoimento dos respondentes, a estratégia surtiria efeito, uma vez
gue, o consumidor visitaria o supermercado e, como complementacdo dessa
compra de produtos de primeira necessidade abaixo do preco dos tradicionais,
0 mesmo passaria a adquirir os itens complementares de sua lista, tornando-se

um novo cliente, a partir do instante que se tornasse satisfeito com os itens
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adquiridos. O respondente (D) coloca que o processo gerador do
estabelecimento de um mix adequado, é dindmico e precisa acompanhar as
evolucdes do préprio mercado. Desta forma, “o consumidor € a melhor e mais

relevante referéncia que se pode ter na hora da composi¢cédo do mix”.

No entanto, quatro das empresas selecionadas, destacaram que ndo optaram
até o momento da pesquisa por adotar a referida estratégia, por detectarem,
segundo eles, que existem uma grande quantidade de consumidores que nao
compra marcas préprias, por simplesmente ndo ter interesse em trocar de
marca. Sendo assim, “nossos clientes levam em conta a qualidade e a tradicdo
de marcas ja testadas e comprovadas, deixando o fator pre¢co mais baixo para

segundo plano”, afirma categoricamente o respondente (H).

Todavia, percebe-se que 0s principais objetivos dos supermercados com a
adocdo das marcas préprias sao fortalecer sua imagem e criar um diferencial
competitivo frente aos concorrentes, através da qualidade e preco dos itens

disponibilizados a estratégia de marca propria.

Observa-se inclusive que ao responder essa indagacao, dois supermercadistas
(A e D), voltam seu respectivo nivel de atencdo para o alcance de padrdes
elevados no atendimento ao consumidor, procurando atender os anseios e
desejos do mesmo a todo o instante, respondendo desta maneira a duas
questdes presentes no questiondrio para gerentes e empresarios

supermercadistas.

Outra questdo que também foi mencionada, diz respeito a preocupacdo com
treinamento e capacitagdo profissional de gerentes e funcionérios,
procedimentos estes, vitais segundo todos os entrevistados, para o éxito nas

acbes do mix de servigos disponibilizados ao cliente.

Com o propésito de melhor esclarecer a estratégia mais eficaz no processo de
obtencado de vantagens competitivas diante da concorréncia, de acordo com os

empresarios e gerentes supermercadistas, a partir da Figura 10, listam-se a
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seguir, segundo os proprios respondentes, 0s principais servi¢os oferecidos ao

consumidor.

(Valores em %)

100
90
80
70
60
50
40
30
20 ]
10

DO cCheques Pré-datados (Todos ¢/ excegédo do F)

D cartdo de compras do préprio supermercado (A,C,E,G)

D Empacotamento de compras e carregadores destas (A,C,H)
BEntrega gratuita em domicilio (B,E,F)

Dservico de Atendimento ao Consumidor (D,G)
OCapacitagéo profissional dos funcionérios

FIGURA 10 — MIX DE SERVICOS DISPONIBILIZADOS NOS SUPERMERCADOS.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

De acordo com a figura exposta, verifica-se que o Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) vem sendo aprimorado e enfatizado cada vez mais pelos
supermercadistas, diferentemente do observado em décadas passadas.

Inclusive, 0 mesmo ja é colocado em pratica pelos supermercados (D e G).

“No atual momento de concorréncia acirrada, um SAC bem desenvolvido a
disposi¢do de nosso cliente com profissionais capacitados no atendimento, de
tal forma que ele possa tirar suas dividas e fazer reclamagdes, passa a ser de
fundamental importancia para nossa estrutura a fim de que alcancemos a

vantagem competitiva” declara o gerente supermercadista (E).

Também deve ser destacado a presenca do cartdo de compras, modalidade
aplicada em quatro empresas, funcionando como opg¢éo alternativa a emissao

do cheque pelo cliente. Uma de suas caracteristicas estratégicas principais
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situa-se no limite de crédito vinculado aos vencimentos mensais comprovados

do cliente.

Vale ressaltar que como forma de extensdo ao mix de servicos ao consumidor,
identificou-se, em quatro supermercados (A, D, E e H), programas voltados
para as relagbes com a comunidade. De acordo com 0s representantes destes
supermercados, 0s mesmos procuram participar de festas sazonais de cunho
beneficente, além de patrocinio em festas tradicionais locais, auxilio mensal em

produtos a entidades e associaces filantropicas locais.
4.3.1 O FATOR PROMOCAO DE VENDAS NOS SUPERMERCADOS PESQUISADOS

Quanto ao fator promocdo de vendas de produtos, percebe-se através da
pesquisa, que 0s supermercados visitados, através de seus respondentes,

estdo cada vez mais focados nesse condicionante competitivo.

Para o gerente (C), “o consumidor atual busca sempre o melhor produto ao
menor pre¢o, portanto, cabe ao supermercado buscar alternativas junto aos
fornecedores com objetivos de superar a concorréncia e satisfazer o
consumidor’. Os supermercadistas que responderam o0s questiondrios,
afirmam, em sua maioria (A, C, D, F, H e I) que o fator externo que mais
incentiva suas respectivas empresas a utilizar-se de promocdes de vendas

internas de produtos, é justamente a concorréncia do setor.

Verifica-se de acordo com os respondentes, que a promoc¢ao de produtos e o
preco de venda dos mesmos estdo simultaneamente relacionados. O fator
promocdo de produtos funciona como colocar os produtos em disponibilidade
do consumidor, com precos até inferiores ao seu proprio custo, afirma o
respondente (A). Desta forma, observa-se que os supermercadistas sdo quase
unanimes (exceto D) em atestar que o fator pre¢co continua pesando nas
decisdes do consumidor, tanto de escolha como de permanéncia com o

supermercado.
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Assim sendo, a Tabela 6 busca relacionar a seguir, a postura dos
supermercados diante das acdes de marketing aplicadas na atual estrutura

supermercadista sul-mato-grossense.

TABELA 6 — ACOES DE MARKETING PRATICADAS NOS SUPERMERCADOS

PESQUISADOS

Supermercado

. A B C D E F G H I
Acéao

Praticada

Precos baixos
durante todo o

ano X X X X X X X

Preco baixo
como fator
decisivo na X X X X X X X X
escolha do
consumidor

Periodos mais
curtos
destinados as X X

promogdes

Principal
desafio: ofertar
precos abaixo X X X
da concorréncia

Negociagéo
com
fornecedores X X X

Acima de 30
itens
disponibilizados X X X X X X X
em promoc¢des
(semanalmente)

Produtos em
promocao
colocados em X X X X
pontos
estratégicos

Promocgdes
vigentes

durante toda a X X X X X X

sSemana

Promocgdes
relampago

X X X X X

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

De acordo com o0 questionario aplicado, observa-se através da Tabela 6,
segundo os respondentes (B e E) que h&d uma tendéncia para periodos mais

curtos de promogdes, principalmente nas areas de alimentos, pois segundo
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eles, a concorréncia costuma adotar rapidamente os mesmos prec¢os, ou até

mais baixos, anulando o esforgo promocional.

Contudo, focando-se ainda a promog¢éo de produtos, constatam-se na pratica,
divulgacdes das formas mais variadas, convocando os consumidores para as
ofertas mensais, quinzenais, da semana, didrias, ou até mesmo a ja comum
promocao relampago, citada pelos supermercadistas (A, B, D, E e G), que por
sua vez, é realizada através de sistema de som interno, com a duracdo de
alguns minutos, tendo como objetivo surpreender o cliente no interior do

supermercado, estimulando a compra néo planejada de determinado produto.

No entanto, dois supermercadistas (C e 1) que responderam nao adotar a
modalidade “promocédo relampago”, justificaram suas posi¢des atribuindo que
guando os concorrentes as fazem, os mesmos restringem produtos e itens com
prazo de validade proximo de seus vencimentos para que sejam dispostos ao

consumidor.

Para esses respondentes, o consumidor ja consegue diferenciar esse tipo de
promocdo da promog¢do de vendas propriamente dita. “A promocéao relampago
de produtos ofertados engloba em sua grande maioria, itens que se deixados
nas goéndolas, se tornariam devolu¢cdes aos fornecedores ou até mesmo

prejuizos ao supermercadista” declara o supermercadista (C).

Outra constatacdo que a pesquisa permite chegar diz respeito aos produtos
priorizados para a realizacao de promogdao, ou seja, a redu¢do no seu preco de
venda e consequente reducdo de margem de lucro do supermercadista. Com o
proposito de tentar resolver esse problema e ndo reduzir a margem de lucro, de
acordo com (A, F e 1), os supermercados costumam negociar com
fornecedores, bonificagdes para poderem oferecer produtos de primeira linha a

precos de custo, ou até abaixo de custo.

Ainda segundo o gerente (l), em algumas situagfes, 0 supermercadista acaba
realizando promocdo de produtos com marcas pouco conhecidas, contudo,

com maiores bonificacdes e beneficios junto ao fornecedor.
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Essa medida se faz necessaria, relata o respondente (1), pois com a funcéo de
divulga-los aos consumidores, a margem de lucro por unidades vendidas torna-
se maior, pois normalmente o produto que pretende ser langado no mercado, é
trabalhado com menor margem de lucro pelos fornecedores. Esse gerente
descreve ainda que “o objetivo central do produto ainda desconhecido € ser
apreciado ou consumido, para que posteriormente, apds sua aprovacao entre
0s consumidores possa ter seu pre¢co de venda equiparado com seu

concorrente ja estabelecido no mercado”.

Constata-se também que para os respondentes (C, D, G e H) a combinacéo e
a selecdo de produtos entre as se¢des mais visitadas pelos clientes induzem o
mesmo a compra ndo sé do produto destacado como promog¢&o, como também
de outros que estejam proximos ao promocional, justificando-se desta forma a
descentralizacdo das promocgdes, isto €, a colocacdo de produtos em pontos

estratégicos distribuidos entre as sec¢des.

As promocdes que em outras épocas revezavam-se nos dias da semana, com
cada uma procurando ocupar um dia para seu evento promocional, desde que
fosse diferente dos demais, atualmente, segundo seis dos respondentes,
ocorrem de domingo a segunda. “Os clientes querem sempre inovagdes, algo
gue os motivem a visitar o supermercado ndo somente nas datas das compras

mensais”, coloca o respondente (F).

Sendo assim, a pesquisa pbéde comprovar que as promoc¢des atrativas ao
cliente, estdo cada vez mais evidentes no contexto supermercadista sul-mato-
grossense, tais como: a segunda da limpeza, ter¢ca das verduras e legumes,
quarta da carne, quinta da higiene pessoal, sexta do cheque pré-datado para

40 dias, sabado das bebidas em geral e domingo surpresa, entre outras.

Sendo assim, constata-se através do ponto de vista dos supermercadistas, que
o planejamento promocional e as modalidades de promocéo adotadas, sofrem
alteracdes e possuem visdes distintas. Contudo, cabe ressaltar que ndo sera

proposito da pesquisa opinar ou julgar o posicionamento dos respondentes.
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4.3.2 OUTRAS ACOES DE MARKETING PRATICADAS NOS SUPERMERCADOS

PESQUISADOS

Na pesquisa realizada, pbde-se presenciar o merchandising, ferramenta
promocional, que o0s supermercadistas sul-mato-grossenses utilizam-se,
visando maior envolvimento e composicao do ambiente. Com relagéo a prética
do merchandising nos supermercados selecionados, a Figura 11 a seguir,
busca apresentar de um modo mais abrangente os resultados obtidos na

pesquisa quanto a essa modalidade estratégica.

(Valores em %)

55,5
44,4
33,3
22,2
11,1

0

B Gera trafego no supermercado, auxiliando a compra por impulso (A,C,H)

B utilizam displays, demonstradoras e realizam degustagéo de produtos,
criando ambiente diferenciado no supermercado (A,B,C,E,H)

B Possui politica prépria de negociacdo dos espagos destinados ao
merchandising (B,E,H)

B sistema de compensagio com o fornecedor que pretende realizar a
degustacédo (A,B,C,E,H)

B Procuram limitar a colocagdo de displays, devido ao espago interno

FIGURA 11 — PRATICA DE MERCHANDISING NOS SUPERMERCADOS SELECIONADOS.
FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

De acordo com a figura exposta, verifica-se que a préatica de merchandising,
costumeiramente derivada de beneficios e bonificagcBes oriundas dos
fornecedores, é capaz, segundo trés supermercadistas (A,C e H), de promover
a geracdo de trdfego dentro do supermercado, auxiliando a compra por
impulso. Segundo um dos empresarios consultados (A), “as demonstradoras e
as acdes de degustacdo sdo bem aceitas e recebidas pelos clientes e, criam

um ambiente favoravel e diferenciado ao supermercado”.
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Cada supermercado possui sua politica quanto aos espagos e custos
destinados para essas atividades. Foi possivel coletar, no entanto, que trés
supermercados (B, E e H) possuem uma tabela de precos para esses tipos de
acles. A tabela possui valores que crescem a propor¢do em que se objetiva
uma maior visualizagdo, ou seja, quanto mais projecdo interna estiver sendo

dada ao produto em degustacdo, maior sera o valor cobrado.

Constata-se também, a compensacao dos espacos destinados ao fornecedor
que pretende realizar a degustacdo. Essa compensacdo, segundo o0s

respondentes (B e C), ocorre obedecendo as etapas descritas a seguir.

O fornecedor escolhe o espaco interno do supermercado, onde pretende
realizar a degustacao do produto. Posteriormente, as partes estipulam o preco
do espaco fisico a ser cedido para a acdo acordada. Mediante ao nimero de
unidades vendidas do produto que estiver sob degustacdo, o fornecedor
acresce determinado percentual ao supermercado, como “prémio” ao alcance
das metas de quantidade vendida estipuladas previamente entre ambos. A
compensagao ocorre, pois o supermercado pagara somente, de acordo com o
custo do produto, o nimero de unidades vendidas que for superior ao pre¢o do

espago acordado.

Observa-se em conformidade com (B, C e H), que estes procuram limitar a
colocacdo de displays e demonstradoras, pois 0s espa¢os no supermercado,
ndo possibilitam a variedade e o volume continuo dessas ac¢fes. Segundo os
respondentes (C e H), em determinadas situacdes séo utilizadas até as pontas

de gbdndolas.

Quanto as promog8es que envolvem brindes, os respondentes (A, B, E e H)
afirmam ser adeptos dessa modalidade. As mesmas séo realizadas em datas
especiais, quase sempre com a parceria dos fornecedores, com o proposito de
aumentar o volume de vendas de determinado produto, para langamento ou até
mesmo reposicionamento de produtos, que resolvem mudar sua embalagem,

peso, design, entre outros.
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Duas das empresas selecionadas para a pesquisa (A e E), adotam uma
espécie de “calendario promocional”, incluindo as datas ja consagradas pelo
comeércio local, como Dia das maes, Dia dos pais, Dia Internacional da mulher,
Pascoa, Festas natalinas e Dia das criancas e outras apropriadas a cultura e
costumes da regido do Bolsdo Sul-mato-grossense, como as tradicionais
Festas Juninas e do Pedo Boiadeiro. Verificou-se ainda, que sete
supermercados (exceto F e ), ndo deixam de lado o aniversario da loja,
promovendo as respectivas datas, tornando-as dias diferenciados ao publico

em geral e principalmente a seus consumidores.

Quanto ao questionamento dos tipos de propaganda mais utilizados e suas
consequentes agBes, um dos empresarios (D) afirma “o fator propaganda,
propicia melhores resultados as acdes supermercadistas”. Nesse sentido, a
Figura 12, exposta a seguir, apresenta de acordo com o contetdo respondido,

o nivel de comunicacao atual dos supermercados para com o0s consumidores.

(Valores em %)

88,8
77,7 H
66,6 H
55,5
44,4 |
33,34
22,21 |
11,14 H
Qd

BPresenca de profissionais de propaganda e marketing (A,F,G)

DOPropaganda é realizada através de diversos materiais promocionais (Exceto B e D)
DRealizam inser¢des e chamadas ao vivo em radios locais (A,C,F,G,H,l)
BDistribuigéo de folhetos e tabldides semanais nas residéncias (A,C,F,G,H)

Dutilizagdo de faixas promocionais, placas e cartazes indicativos de produtos em promog&o (Exceto D)

FIGURA 12 — COMUNICACAO DOS SUPERMERCADOS CoM O CONSUMIDOR.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS
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Constata-se a partir da figura exposta, que atualmente trés supermercados
possuem em sua estrutura, profissionais com formacdo e qualificacdo em
marketing e propaganda. O percentual mencionado na figura, aparentemente
apresenta ser pequeno. Contudo, 0 que se constata, “é um avancgo significativo
e uma consequlente e positiva projecdo para um futuro préximo em ambas as

areas no contexto supermercadista” — retrata o empresario (G).

Comprova-se no estudo realizado, que a maioria dos supermercados trabalha
com diversos materiais promocionais. A propaganda desses supermercados
citados costuma ser bastante diversificada, desde o simples folheto impresso
em uma so cor, a fixacdo de faixas promocionais externas espalhadas pelas
ruas préximas ao supermercado, constantes placas e as vezes cartazes pouco
chamativos de oferta na fachada dos supermercados e a presenca de carros
de som divulgando os produtos e itens disponibilizados em promocé&o atingindo

todos os bairros urbanos.

Confirma-se também, que seis empresas frequentemente realizam insercdes e
chamadas ao vivo em radios locais. Dessas empresas, cinco delas, desde os
tltimos dois anos em média, distribuem de 4.000 a 5.000 folhetos e tabloides
semanalmente nas residéncias dos consumidores nos trés municipios

selecionados.

Outra percepcao abrange o conteddo do material publicitario, ou seja, € quase
sempre voltado para os produtos em promocdo, onde se percebe a nitida
preocupacgdo em atrair o consumidor com a possibilidade do pre¢co mais baixo e
a satisfacdo do mesmo. Isso é reforcado nos préprios slogans existentes:
“O cliente em primeiro lugar” — (A); “Supermercado X, tem sempre uma oferta
esperando por vocé!” — (F); “Comodidade, qualidade e preco baixo’- (G) e

“Supermercado Y, preco baixo ndo tem igual” — (H).

Com o objetivo de avaliar o nivel de integragéo e controle das principais acfes
de marketing praticadas nos supermercados selecionados, apenas trés
respondentes admitiram que existe um controle coerente e disciplinado das

principais acdes de marketing em sua estrutura.
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Desta forma, a Figura 13 destacada a seguir, retrata a dimensao considerada

pelos respondentes quanto a este relevante diferencial competitivo.

044,4% B333%

022,3%

ONivel de integrac&o e controle coerente nas agdes de marketing praticadas
(AF,G)

O Admitem estar adiando o processo de controle nas a¢des aplicadas (B,D)

OControle ainda pode melhorar (C,E,H,l)

FIGURA 13 — NiVEL DE INTEGRACAO E CONTROLE DAS ACOES DE MARKETING.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

Diante dos resultados obtidos, cabe ressaltar, que esta indaga¢do necessitou
de um melhor detalhamento junto aos respondentes, a fim de que os mesmos
pudessem responder com melhores niveis de concisdo e precisdo. Assim
sendo, quatro respondentes, somente apo0s a particularizacdo da referida
questado, afirmaram que o controle das fun¢des ainda pode melhorar e outros
dois, mencionaram que esperam atingir o controle no referido quesito, contudo

admitem que estdo adiando o processo.

Ao responderem a questdo anteriormente descrita, 0s empresarios e gerentes
supermercadistas praticamente, conduzem a resposta de outra questdo
formulada no questionario. A indagacédo proposta relaciona o responséavel pelo
marketing no supermercado e seu entrosamento com o0s demais

departamentos internos do mesmo.

Quanto aos resultados obtidos, visualiza-se na Figura 14, a seguir

caracterizada, que apenas trés supermercadistas mencionam que existe
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entrosamento entre o gerente de marketing e os departamentos de seus

respectivos supermercados.

033,3%

0 66,7%

OExiste entrosamento entre o responsavel pelas decisdes de marketing
com os demais departamentos (C,E,G)

O Entrosamento ndo ocorre completamente, devido a inexisténcia de
politica hierarquica definida (A,B,D,F,H,I)

FIGURA 14 — NiVEL DE ENTROSAMENTO DO RESPONSAVEL PELAS DECISOES DE
MARKETING COM 0S DEMAIS DEPARTAMENTOS.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

No entanto, de acordo com a Figura 14, alguns dos respondentes
mencionaram que em determinados momentos 0 entrosamento ndo ocorre,
devido a fatores, segundo (A e F), “incompreensiveis” a atual estrutura dos

mesmos.

Fatores incompreensiveis que em conformidade com os respondentes,
justificavam-se nos seus departamentos, que ndo atuavam com condicdo
hierdrquica definida. Desta forma, muitos dos funcionarios podem optar e
determinar as estratégias supermercadistas a serem tracadas ou
implementadas por esses supermercados, 0 que na pratica empresarial, pode

trazer grandes prejuizos e déficits ao supermercadista.

Todavia, com essa constatacdo, ndo se pretende em hipotese alguma
influenciar e consequentemente alterar a estrutura empresarial ja existente nas
referidas empresas supermercadistas sul-mato-grossenses. Cabe ressaltar no

entanto, que os referidos fatores foram descritos, uma vez que para a
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pesquisa, sao indispenséveis subsidios e detalhes que agreguem a importancia
do entrosamento do responsavel pelo marketing para com os demais

departamentos existentes na estrutura de cada supermercado analisado.

Por sua vez a vigésima questdo do questionario, talvez até pelos intervalos
nela considerada, teve por parte dos gerentes e empresarios
supermercadistas, uma melhor compreensdo em relagcdo principalmente, a

guestao que a antecedeu.

Desse modo, na Figura 15 apresentada a seguir, € possivel se verificar que os
entrevistados foram rigorosos, sendo desta forma, imparciais com as empresas

supermercadistas em que atuam.

022,3%

033,3%

044,4%

DAplicacdo eficaz dos recursos de marketing pela alta direg&o supermercadista

C,G
D(Rec)ursos sdo aplicados superando a expectativa inicial do supermercadista

E,F.H
O ecur%os podem ser melhor escalonados pela alta direcéo (A,B,D,l)

FIGURA 15 — NivEL DE APLICACAO DOS RECURSOS DE MARKETING.

FONTE: EMPRESARIOS E GERENTES SUPERMERCADISTAS PESQUISADOS

De acordo com os dados expostos, observa-se que os respondentes (C e G)
foram diretos e afirmaram que em seus respectivos modos de ver, 0s recursos
de marketing vém sendo aplicados de forma eficaz pela alta direcdo dos
supermercados no qual fazem parte. J4 os recursos de marketing sob a dptica
de estarem sendo aplicados pela direcdo supermercadista de maneira superior
a expectativa planejada inicialmente, obteve trés indicagbes (E, F e H).
Enquanto que (A, B, D e I) declararam que podem ser melhor escalonados os
referidos recursos, determinando que o trabalho da alta direcdo ainda pode ser

aprimorado.
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Essa pesquisa com 0s gerentes e empresarios supermercadistas sul-mato-
grossenses, mesmo que limitada em alguns aspectos, pretende proporcionar

uma contribuicdo importante para a discussao proposta neste trabalho.

4.4 ANALISE E DiscussAo Dos RESULTADOS DA PESQuUISA

A pesquisa realizada com gerentes e empresarios supermercadistas
demonstrou que estes, aplicam acfes e estratégias de marketing com o foco
na satisfacdo de seus clientes. Observou-se ainda, de acordo com o0s
supermercados, que muitas das estratégias e acdes de marketing podem ser
aperfeicoadas podendo se tornar um diferencial para a competitividade j&

existente entre os supermercadistas.

Contudo, chega-se a constatacdo de que os supermercados visitados, em sua
grande maioria, estdo gradativamente, buscando atingir um padrdo de
organizacdo, que objetiva impressionar e motivar o consumidor,
proporcionando ao mesmo, qualidade nos produtos e servi¢os disponibilizados,
comodidade e principalmente que se sintam satisfeitos em todo o processo que
compdem a venda. Essas empresas estdo cada vez mais convencidas de que
explorar a satisfacdo do consumidor pode ser uma manobra de mao-Unica no

processo de obtencdo de vantagens competitivas.

Entretanto, estdo certos de que a disputa direta ocorre exclusivamente com
seus concorrentes, deixando de lado fatores internos falhos que podem
condicionar os mesmos a nao atingir seus objetivos principais, ou seja, podem

estar adiando o processo de obtencdo de vantagem competitiva.

Na pratica supermercadista pesquisada, nota-se que o fator preocupa¢do com
a concorréncia parece ser o prioritario para a maioria das empresas. Contudo,
como foi constatado, algumas empresas ndo possuem hierarquia em
departamentos internos e setores de atuacdo, o que vem a comprometer a

obtencao de vantagens competitivas imediatas.



126

Os supermercadistas entrevistados apostam na obtencdo de vantagens
competitivas, porém alguns deles reconhecem que os caminhos a serem
percorridos para o alcance da mesma, parecem ser ainda indefinidos. Deste
modo, para que os supermercadistas consigam se diferenciar da concorréncia
e busquem obter vantagens competitivas, parece ser necessario inicialmente,

readequar seus organogramas funcionais.

Nesse sentido, a Figura 16 apresentada a seguir, busca dimensionar a visdo
supermercadista encontrada na pesquisa e o0os conseqlentes obstaculos a

serem ultrapassados com o objetivo da obtencdo de vantagens competitivas.

FOCO NO CONSUMIDOR

Fatores internos (Inexisténcia de
hierarquia funcional definida) e
Estratégias de Marketing
deficitarias condicionam
0S mesmos a nao obter
vantagens competitivas

FIGURA 16 — VISAO DOS SUPERMERCADISTAS QUANTO A OBTENCAO DE
VANTAGENS COMPETITIVAS.

FONTE: ELABORADA CoM BASE NOS RESULTADOS DA PESQUISA

Em decorréncia da figura exposta e considerando-se as estratégias e acdes de
marketing colocadas em préatica pelos supermercadistas, constatou-se que
estes procuram estimular os consumidores no ato da compra dos produtos,
utilizando-se de ferramentas focadas no bem-estar de seus clientes, como
medidas voltadas para o merchandising, uma quase uniformidade na area de
vendas e a praticamente constante distribuicdo fisica da loja: gbéndolas,

balcbes, programacéo visual, displays, check-outs e sinalizagao.
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Foi possivel verificar também que ao contrario do que ocorre com
supermercadistas nos grandes centros urbanos, onde as estratégias se
baseiam na grande variedade de produtos, os supermercados sul-mato-
grossenses, de acordo com a pesquisa, focam sua atuacdo em diversas
promog¢Bes de produtos, contudo encontram dificuldades em estabelecer

critérios nos produtos a serem disponibilizados a promocéao.

Cabe ressaltar ainda, que muito embora as técnicas do marketing e a
tecnologia estejam disponiveis e acessiveis para todos, fica evidenciado que os
supermercadistas deixam a desejar em quesitos primarios, tais como: a falta de
etiqueta de preco em produtos, a demora dos caixas no atendimento ao
consumidor, a dificuldade na liberagdo de cheques, entraves e duvidas nas

trocas de produtos ou itens danificados ou com avaria.

Entretanto, na pesquisa empreendida observou-se aspectos que podem ser
considerados como coerentes ha estrutura das empresas visitadas. O primeiro
deles, relaciona-se aos precos estipulados nos produtos em promoc¢ao, sendo
observado entre eles uma constancia entre as empresas. Esta postura pode
ser justificada, devido ao menor poder de negociagdo com os fornecedores que
essas empresas possuem se comparada as maiores redes de supermercados

dos grandes centros urbanos.

Notou-se também, um avanco gradativo no quadro funcional de trés empresas
visitadas. Isso pode ser verificado por intermédio de alguns profissionais de
marketing j& contratados, pessoal especializado em propaganda, e
profissionais treinados para o atendimento qualificado ao consumidor. Diante
dos resultados da pesquisa, observa-se que as empresas demonstram estar

padronizadas entre si, mais distantes da diferenciagéo entre seus concorrentes.

Vale ressaltar, que todas as constatacdes devem servir de subsidio
complementar para as possiveis indagacdes que possam vir a suscitar quanto
ao detalhamento da estrutura das empresas supermercadistas pesquisadas, ou
seja, aspectos que ndo foram possiveis de serem verificados junto aos

respondentes, mas sim através de uma pesquisa de observacao.
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5. CONCLUSAO E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Nesse instante que antecede a conclusdo da pesquisa, € importante que se
reflita sobre a dimensdo deste trabalho cientifico. Inicialmente, deve-se
procurar atender aos critérios tradicionais estabelecidos, ou seja, a contribuicdo
efetiva da pesquisa, a relevancia da mesma no contexto e a viabilidade em se

atingir os objetivos propostos.

5.1 CONTRIBUICAO E RELEVANCIA DO ESTUDO REALIZADO

No que diz respeito a contribui¢cdo do trabalho para os estudos sobre varejo e,
mais especificamente sobre os supermercados da regido do Bols&o sul-mato-
grossense, constata-se que no Brasil, os estudos relativos as estruturas e
sistemas varejistas necessitam cada vez mais de um aprofundamento por parte
dos pesquisadores. Percebe-se ainda, que inUmeras empresas
supermercadistas vém assumindo posturas até certo ponto precipitadas, em

funcéo das necessidades e desejos do consumidor final.

Outra constatacdo que surge quanto a contribuicdo do trabalho, foca o
posicionamento até certo ponto ainda ndo profissionalizado de algumas
empresas, principalmente em relagdo a atuacdo da concorréncia do setor,
provocando alteracdes significativas nas estratégias inicialmente planejadas. O
que pbde ser descrito na pesquisa deve ser considerado apenas um indicio de
grandes constatacdes que requerem investigacdes mais especificas e de maior
porte sobre o tema. Sendo assim, pode-se considerar que a relevancia desta
pesquisa € verificada, pela relacdo que se estabelece, a partir da visdo dos
supermercadistas, entre o0s principais fatores do processo de obtencdo de
vantagens competitivas: fornecedor, supermercado, consumidor e

concorréncia.

Ressalta-se ainda, que o desenvolvimento do trabalho obedeceu as

determina¢des metodoldgicas e de prazo estabelecidos pelo Programa de Pés-
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Graduacao da Universidade Metodista de Piracicaba. Assim sendo, ele se
tornou viavel desde os primeiros passos, conforme estabelecido no inicio do

projeto, sem sofrer interrup¢des ou interferéncias de carater interna ou externa.

Desta forma, foi possivel atingir os objetivos especificos deste trabalho, embora
se entenda que o0 tema possa ser mais explorado, pois a pesquisa em
supermercados da regido do Bolsdo Sul-mato-grossense pode ser considerada
como inédita, ndo havendo conhecimento sobre estudos anteriores relativos ao

tema da pesquisa desenvolvida.

Por sua vez, verificou-se que as estratégias de marketing praticadas pelos
supermercados pesquisados diferem das recomendacdes feitas pelos autores
cldssicos do varejo. Contudo, alguns fatores podem explicar essa
diferenciagdo, como o0 regionalismo existente, o proprio amadorismo de
algumas acdes de marketing ainda praticadas por empresarios
supermercadistas e a distancia dos grandes centros urbanos, que
indiretamente afetam a conjuntura econdmica local, impedindo ou retardando
que posturas mais profissionalizadas possam ser realmente colocadas em

pratica em determinados momentos.

No entanto, as colocacdes acima descritas, ficam no campo da hipotese e da
observacdo, uma vez que, ndao foram tragcadas como objetos da pesquisa
desenvolvida, e, ndo devem ter carater influenciador aos resultados obtidos na

pesquisa.

5.2 NivEL DE ALCANCE Dos OBJETIVOS PROPOSTOS NO ESTUDO REALIZADO

Como foi anteriormente descrito, torna-se uma necessidade do trabalho,
evidenciar que o0s objetivos propostos a esta pesquisa, atingiram seus
respectivos niveis de alcance na sequéncia da mesma. Em busca de efetivar o
exposto acima, a Figura 17 exposta a seguir, tem o propdésito de relacionar
cada objetivo especifico, proposto inicialmente no trabalho, e 0 seu respectivo

nivel de alcance durante o desenvolvimento da pesquisa.
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OBJETIVO PROPOSTO

NIVEL DE ALCANCE NO TRABALHO

Compreender o contexto do marketing de
varejo e sua evolucéo substancial ao longo
das décadas, assim como as mudancas

ocorridas na estrutura supermercadista.

No referencial teérico, através da
abordagem das tendéncias do varejo,
focando aspectos que contribuiram para
sua evolucdo. Dentre eles: globalizagéo,
fusdes e a busca pela diferenciagéo
através de medidas direcionadas a
valorizagéo do consumidor.
Apresentacgéo da evolugcdo quantitativa da
estrutura supermercadista e dados

cronoloégicos relativos ao setor.

Verificar quais séo os esfor¢os que
compdem as estratégias de marketing
destinadas ao estabelecimento de
vantagens competitivas diante da

concorréncia.

Na pesquisa junto aos supermercadistas,
através dos resultados obtidos na
aplicagcéo de questionérios. Foram

evidenciados: layout, merchandising,
programacdo visual e a ambientacéo
interna, mix de servi¢cos e 0s elementos de

comunicag¢&o com o foco no consumidor.

Descrever e analisar a atual estrutura dos
supermercados pesquisados, detalhando as
acOes de marketing praticadas por essas

empresas.

Na anélise e discussédo dos resultados da
pesquisa, onde as caracteristicas de cada
supermercado foram demonstradas
(andlise descritiva) e suas respectivas

acOes de marketing.

Confrontar as estratégias de marketing para o
setor supermercadista propostas pela
bibliografia com as assumidas por
supermercados afastados dos grandes

centros urbanos.

Foram confrontadas as estratégias de
marketing (4 P’'s: Produto, Prego, Praga e
Promocé&o). As empresas pesquisadas
demonstraram acentuada padronizagéo
com relagdo as estratégias de marketing
praticadas. Contudo, observou-se que as
estratégias praticadas pelas redes
pesquisadas diferenciam-se
substancialmente das utilizadas por redes

dos grandes centros urbanos.

FIGURA 17 — OBJETIVO PROPOSTO E SEU NiVEL DE ALCANCE NO TRABALHO

FONTE: ELABORADA PELO AUTOR.
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5.3 ASPECTOS CONCLUSIVOS DO TRABALHO

Diante do exposto, verifica-se que a pesquisa descreveu as principais
preocupac¢fes do supermercadista com 0 seu negdcio, ficando evidenciado que
para 0os empresarios e gerentes, as acdes da concorréncia e o foco no
consumidor sdo as prioridades que devem ser superadas dia a dia, para que a

partir dessas variantes, consigam obter vantagens competitivas.

Contudo, quanto as estratégias de marketing aplicadas nos supermercados
pesquisados, verificou-se que competem em nivel similar uma com as outras.
Deste modo, os supermercados consultados ainda ndo estao estruturados para
adotar estratégias de marketing capazes de os diferenciarem
substancialmente, para que a partir desse ponto consigam obter o topo da
concorréncia. Constata-se ainda, que os questionarios aplicados propiciaram o
conhecimento mais aprofundado das estratégias de marketing praticadas pelos

supermercados sul—mato—grossenses.

Foi possivel concluir com o trabalho, que os supermercados da regido do
Bolsdo Sul-mato-grossense estdo utilizando as estratégias tradicionais do
marketing e conseguindo atrair a atencdo dos consumidores, cada qual de
acordo com suas possibilidades, buscando motiva-los a compra, com a
focalizacdo de menores precos e promogdes variadas, ocasionando uma

verdadeira competicdo empresarial pela preferéncia dos consumidores.

Diante do que foi descrito e analisado, percebe-se que a aplica¢do ainda nédo
totalmente eficaz das estratégias de marketing nos supermercados
pesquisados esta ligada ao aperfeicoamento estrutural dessas empresas. Em
alguns casos, verifica-se que algumas empresas procuram desenvolver e
aplicar suas estratégias com eficacia limitada, uma vez que o foco no
consumidor em alguns momentos € deixado de lado, priorizando-se o
crescimento do supermercado por intermédio do lucro conseguido. Assim
sendo, para que as empresas estudadas tornem-se diferenciadas, as mesmas

devem maximizar seus esforgcos supermercadistas em estratégias competitivas
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totalmente  profissionalizadas, abdicando de fatores que apenas

momentaneamente proporcionam resultados positivos.

5.4 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como j& foi descrito, pesquisas em supermercados da regido do Bolsdo sul-
mato-grossense sao praticamente inexistentes. Portanto, € praticamente
impossivel em uma sO pesquisa, conseguir relacionar todas as variantes
existentes e relacionadas ao tema desenvolvido. Sendo assim, conclui-se que

ainda ha muito que se pesquisar sobre o0 assunto.

Cabe ressaltar, que alguns aspectos e gquestionamentos, ndo puderam ser
tratados neste trabalho, com o propdsito de n&do fugir aos objetivos
dimensionados no inicio da pesquisa. Assim sendo, tais questionamentos e
aspectos sdo agora descritos como forma de sugestdo para desenvolvimento
em trabalhos futuros. Desta forma, sdo propostos como sugestao os seguintes

estudos:

e Avaliar detalhadamente as técnicas de propaganda utlizadas pelos
supermercados pesquisados, o volume financeiro disponibilizado para
campanhas publicitarias, realizando uma pesquisa quantitativa,;

e Estudar o comportamento do consumidor, explorando as questdes e 0s
fatores de influéncia do processo de compras habituais e ocasionais;

e Estudar minuciosamente o processo de definicdo do mix de produtos e
servicos disponibilizados aos consumidores supermercadistas, em
qualquer regido do pais;

e Pesquisar os sistemas de negociacdo dos supermercados sul-mato-
grossenses com seus fornecedores, para que se possa estabelecer uma

politica de precos nessas empresas supermercadistas.

Esses foram alguns dos aspectos que se destacaram entre as questdes
percebidas durante a realizagdo deste trabalho e que merecem

aprofundamento técnico através do desenvolvimento de pesquisas futuras.



133

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANDRADE, M.M. de Introducdo a metodologia do Trabalho Cientifico. S&o
Paulo: Atlas, 2003.

BARROS, AJ.da S.; LEHFELD, N.A.de S. Fundamentos de metodologia
Cientifica. Sao Paulo: Makron Books, 2000.

BARROSO, H.C.M.P.; COSTA, F.J.; FREITAS, A.A.F. Analise organizacional
no setor de supermercado a partir da metafora do ciclo de vida. In: XXII
Encontro Nacional Engenharia de Produgdo — ENEGEP. Curitiba. Anais, 2002.

BORGES JR., A. A. A Administracdo do composto promo¢do em
supermercados: estratégias de “campedo dos pre¢os baixos” com uso de Data
Mining. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A. G. (Org.). Varejo competitivo.
S&o Paulo: Atlas, 1999.

BRITO, L.A.L.; VASCONCELOS, F.C. A heterogeneidade do desempenho,
suas causas e o conceito de vantagem competitiva: proposta de uma métrica.

Revista de Administracdo Contemporénea, Ed. Especial, p.107-129, 2004.

CANEDO, M.T.P.; KRUGLIANSKAS, I. Perfil do empreendedor e conhecimento
sobre o cliente como condicionantes do desempenho de supermercados. In:
ANGELO, C.F., SILVEIRA, J.A.G. (Org.). Varejo competitivo. Sdo Paulo:
Atlas, 1999.

CARNEIRO, J.M.T.; CAVALCANTI, M.A.F.D.; SILVA, J.F. Porter Revisitado:
Andlise critica da tipologia estratégica do mestre. Revista de Administracéo

Contemporéanea, v.1, n.3, p. 7-30, set./dez.1997.
CHRISTOPHER, M. O marketing da logistica. Sdo Paulo: Futura, 1999.
COBRA, M. Marketing Essencial. Sdo Paulo: Atlas, 1986.

. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1992.



134

. Marketing basico. Sao Paulo: Atlas, 1997.

. Administracdo de Marketing no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

COCHIA, C.B.R.; MACHADO-DA-SILVA, C.L. Ambiente, interpretacdo e
estratégia em organizacdes paranaenses dos setores de vestuario e alimentos.

Revista de Administracdo Contemporéanea, Edicdo Especial, p.11-35, 2004.

DE ANGELO, C.F.; SIQUEIRA, J.P.L; FAVERO, L.P.L. As compras ndo
planejadas em supermercados: a importancia do tempo e da organizagéo da
loja na determinacéo dos gastos. Revista de Administragcdo Contemporanea,
V.7, n.3, p. 149-162, jul./set. 2003.

DIAS, S.L.F.G. Importancia dos canais de distribuicdo na industria de
microcomputadores. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A. G. (Org.). Varejo

competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

DINIZ, A. Orgulho de ser empreséario. HSM Management, S&o Paulo, v.1, n.48,
p. 8-11, jan./fev. 2005.

DRUCKER, P. Administrando para obter resultados. S&o Paulo: Pioneira,
1998.

GIMENEZ, F.A.P.; PELISSON, C.; KRUGUER, E.G.S.; HAYASHI, P. Estratégia
competitiva de pequenas empresas varejistas. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA,
J. A. G. (Org.). Varejo competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

GRACIOSO, F. Planejamento estratégico orientado para o mercado. Sao
Paulo: Atlas, 1987.

HEXSEL, A.E.; TONI, D.DE. Salton: a retomada da vantagem competitiva nos
anos noventa. Revista de Administracdo Contemporéanea, v.7, n.3, p. 57-75,
jul./set. 2003.

KAPLAN, R. S.; NORTON, D. P. A Estratégia em Acdo. Rio de Janeiro:
Campus, 1997.



135

KONTES, P. A new look for the corporate center: reorganizing to maximize

value. Journal of Business Strategy, v.25, n.4, p.18-24, 2004.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: Anélise, Planejamento,

Implementacdo e Controle. S&o Paulo: Atlas, 1998.
. Administracdo de marketing. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

LARAN, J.A.; ALMEIDA, S.O.; HOFFMANN, J.A. Desejos dos consumidores:
um olhar sobre os determinantes da satisfacdo. Revista de Administracao
FEA/USP, Sao Paulo, v.39, n.1, p.30-41, jan./fev./mar. 2004.

LEPSCH, S.L. Estratégias das marcas proprias em supermercados brasileiros.
In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A. G. (Org.). Varejo competitivo. Sdo Paulo:
Atlas, 1999.

. Fixacdo de precos em grandes e médios supermercados brasileiros na
atualidade. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A. G. (Org.). Varejo competitivo.
S&o Paulo: Atlas, 1996.

MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1996.

MARCONI, M. de A. Técnicas de pesquisa: planejamento e execucdo de
pesquisas, amostras e técnicas de pesquisa, elaboracdo, analise e

interpretacao de dados. Sdo Paulo: Atlas, 1990.

MELLO, R.B.; MARCON, R. Avaliacdo da efichcia das estratégias de
posicionamento e do nivel de atratividade setorial, do ponto de vista do
acionista. Revista de Administracdo Contemporénea, v.8, n.2, p. 27-49,
abr./jun. 2004.

MERLO, E.M.; MAUAD, T.M.; NAGANO, M. S. Um modelo simplificado da
pratica de gerenciamento por categorias no varejo de médio porte. Revista de
Administracdo FEA/USP, Séo Paulo, v.39, n.1, p.30-41, jan./fev./mar. 2004.



136

MINTZBERG, H. Safari de estratégias: um roteiro pela selva do planejamento

estratégico. Porto Alegre: Bookman, 2000.

MORITA, M.S. Estratégias mercadolégicas na cadeia agroalimentar: estudo
de casos nos elos da industria alimenticia e redes varejistas de distribuicdo de
alimentos. Piracicaba, 2004. Programa institucional de iniciagdo cientifica
(PIBIC / FAPIC) — Universidade Metodista de Piracicaba.

NAKAMURA, N.V. Promocédo: ferramenta fundamental para o pequeno
varejista. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A. G. (Org.). Varejo competitivo.
S&o Paulo: Atlas, 1997.

OSTWALD, P.; MELLO, R.C.; CASOTTI, L. Marca prépria como um
instrumento da estratégia de marketing: um estudo de caso no setor de

varejo alimentar brasileiro. In: ENANPAD. Anais, 2001.
PARENTE, J. Varejo no Brasil: gestdo e estratégia. Sao Paulo: Atlas, 2000.

PERIN, M.G.; SAMPAIO, C.H. Orientacdo para o mercado, porte empresarial e
performance. Revista de Administracdo de Empresas, v.44, n.3, p.76-88,
jul./set. 2004.

PORTER, M. Competitive Advantage. New York: Free Press, 1985.

. A nova era da estratégia. HSM Management, Sdo Paulo, Edicéo
Especial, 2000.

PRAHALAD, C.K.; FAHEY, |.; RANDALL, R.M. Estratégia para o
crescimento: o papel das competéncias essenciais na corporac¢do. Rio de

Janeiro: Campus, 1999.
ROJO, F. Supermercados no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

SANDHUSSEN, R. Marketing Basico. S&o Paulo: Saraiva, 2000.



137

SOUZA, F.M. & LEITE, AP.R. Estratégias de marketing no setor
supermercadista: um estudo exploratoério. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A.
G. (Org.). Varejo competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

SUPERHIPER. Ranking 2002 da Abras/ACNielsen. Sdo Paulo: ABRAS, mai.
2002.

TAKAOKA, H.; NAVAJAS, P. F. Intercambio eletrdnico de dados: vantagens
para o varejo. In: ANGELO, C. F., SILVEIRA, J. A. G. (Org.). Varejo

competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

TOLEDO, G. L., BATISTA, R. N. Venda direta e varejo. In: ANGELO, C. F.,
SILVEIRA, J. A.G. (Org.). Varejo competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

VASCONCELOS, F.C.; BRITO, L.A.L. Vantagem competitiva: o construto e a
métrica. Revista de Administracdo de Empresas, v.44, n.2, p.51-63, abr./jun.
2004.

VELUDO-DE-OLIVEIRA, T.M.; IKEDA, A.A.; SANTOS, R.C. Compra
compulsiva e a influencia do cartdo de crédito. Revista de Administracdo de
Empresas, v.44, n.3, p.89-99, jul./set. 2004.

WALLACE, T. F. A estratégia voltada para o cliente. Rio de Janeiro:
Campus, 1994.

YIN, R. Estudo de Caso: planejamento e métodos. Porto Alegre: Bookman,
2001.



138

ANEXO 1
QUESTIONARIO APLICADO A GERENTES E EMPRESARIOS
SUPERMERCADISTAS

1. Nome de sua empresa e do responsavel pelas acbes de marketing nela
aplicada.

2. Descreva o formato da loja que vocé administra (area, localizagdo das
secdes, numero de itens disponibilizados para o consumidor, localizacdo das
areas de hortifrutigranjeiros e da padaria, localizacdo do agougue e dos semi-
prontos e congelados — balcdes).

3. Como é desenvolvida a programacédo visual do supermercado e quais as
principais preocupagfes com a ambientacdo interna do mesmo?

4. Como é desenvolvido o layout da loja?

5. Quais as principais preocupac¢des com a definicdo do mix de produtos
disponibilizados?

6. S&o realizadas promoc¢des de produtos semanais? Quais produtos séo
priorizados, ou seja, destacados para promoc¢ao? Em qual (is) dia(s)?

7. Qual é o horério de funcionamento do supermercado e o horario de maior
movimento verificado habitualmente?

8. O supermercado que vocé administra possui estacionamento gratuito aos
clientes? Qual a localizagdo do mesmo e nimero de vagas disponibilizadas ao
consumidor/cliente?

9. Vocé (supermercado pelo qual responde) oferece o servico de entrega em
domicilio? Por qual razdo? Estipula algum valor minimo de compra para esta
entrega?

10. Qual a politica do supermercado com relacdo as promocgdes relampagos,
degustacédo, ofertas, brindes e cartazes ou placas internos mencionando as
promocdes?

11. Vocé utiliza placas ou faixas promocionais externas, proximas a loja,
mencionando o nhome do supermercado e pre¢cos promocionais?

12. Quais os tipos de propaganda mais utilizados? Desde que periodo? Qual a

freqUiéncia da propaganda?
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13. Qual o fator externo que mais motiva a sua empresa em utilizar-se das
promogdes internas com foco no consumidor?

14. Que tipo de estratégia de marketing vocé, pelo seu conhecimento pratico,
analisa como a mais eficaz no processo de obtencdo da vantagem
competitiva?

15. Oferece produtos de marca propria? Desde que periodo? Se oferecer,
procure mencionar de onde partiu essa estratégia.

16. Como € desenvolvido o Servigo de Atendimento ao Consumidor/Cliente?
Se for disponibilizado, discorra com relagdo aos recursos humanos e
tecnoldgicos disponibilizados.

17. Existe integracdo e controle das principais fungdes de marketing, aplicadas
na sua empresa supermercadista?

18. A alta direcdo (proprietario/ empresério supermercadista) reconhece a
necessidade de focar a empresa para atender os anseios e desejos do
consumidor a todo instante, e com essa postura vir a atingir a vantagem entre
0s concorrentes? Se a resposta for positiva, procure detalhar se possivel, esse
processo.

19. O responséavel pelo marketing em sua empresa estd perfeitamente
entrosado com o0s demais departamentos da empresa, como compras,
distribuicao fisica, producédo e financeiro? Se possivel, procure resumir essa
condicdo em seu supermercado.

20. A alta direcdo (proprietario/ empresério supermercadista), em seu modo de
ver, quanto a seus recursos de marketing, vem realizando um trabalho em que
nivel: eficaz, superior as expectativas planejadas ou que ainda pode ser

aprimorado?



