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“E falam de negécio

de escrituras, demandas, hipotecas
de apdlices federais

de vacas paridas

de &guas bar ganhadas
decafétipo4 etipo 7

I ncessantemente falam de negécio

Contos, contos, contos de réis saem de suas bocas
Circulam pela sala em revoada,
forram as paredes, turvam o céu claro,
perturbando meu brinquedo de pedrinhas

gue vale muito mais.

Carlos Drummond de Andrade
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RESUMO

Este estudo se propde a identificar o efeito das estratégias de marketing
utilizadas pelos supermercados compactos, ou de vizinhanga como estdo sendo
chamados, no processo de conquista e fidelizag&o de clientes.

A metodologia utilizada se compde de pesquisa exploratéria, através de um
variado referencial bibliogréfico, e pesquisa de campo, com a aplicacdo de
guestionarios junto aos gerentes supermercadistas e consumidores. Trabal hou-se 0
referencial tedrico a partir de uma bibliografia técnica, de autores classicos do
marketing e de periddicos especificos. O estudo percorreu as abordagens do
marketing e as formulacGes estratégicas voltadas para o varejo em geral e o
supermercado em particular, até aportar no fendmeno do supermercado de
vizinhanca.

Os resultados do trabalho de campo serviram para o balizamento das
conclusdes, onde se identificou o composto estratégico utilizado pelos
supermercadistas e seus efeitos percebidos pel os consumidores.

As conclusbes que se tirou deste estudo respondem, de modo satisfatorio, aos
objetivos do trabalho, pois foi possivel conhecer as ferramentas de marketing
apropriadas e o impacto das agOes empregadas na conquista e manutencdo de
clientes nas lojas dos supermercados vizinhos. Observou-se que o consumidor esta
respondendo positivamente ao marketing desse formato de loja, principalmente
pela conveniéncia de localizagdo e preco. No entanto, ele se mostra completamente
descompromissado com o supermercado que freqlenta. Isso evidencia que os
supermercados vizinhos sdo capazes de conquistar o cliente, levando-o para dentro
da loja, mas ndo conseguem fideliza-1o.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing de varegjo, Supermercado, Fidelizag&o.



ABSTRACT

This study proposes to identify the marketing effect of strategies that was
implemented by the compact supermarkets, or neighborhood supermarkets, like
they are being called, on the client’ s conquest and fidelity process.

The methodology is composing by exploratory research across a varied
concerning bibliography and survey, on the questionnaires applied near to managers
and customers. The theory concern marketing was worked by a technical
bibliography of the classics authors and specific magazines. The marketing
approaches and the strategic formulations adopted by the retail large and
supermarket in private were studied, until to reach the neighborhood supermarket
phenomenon.

The survey results were useful like a basis for the conclusions, when was
identified the supermarket strategic composition and the effects that was perceived
by the consumers.

The study conclusions answered the objectives proposed in a satisfactory way,
so then was possible to discover the appropriated marketing tools and the impact of
the actions used in conquest and customer retention. A positive answer for this
business format was detected chiefly by the convenience of allocation and price.
Meanwhile, the customers don’'t demonstrate any commitment with the
supermarket that they are frequenting. It proves that the neighborhood supermarket
is might to conquest the client, but doesn’t obtain fidelity.

KEY-WORDS

Retail marketing, Supermarket, Fidelization.
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1. INTRODUCAO

Com o advento da abertura do mercado brasileiro, ocorrida no inicio dos
anos 90 e a conseqliente estabilizacdo da economia, o trinémio qualidade, preco
e conveniéncia passou a ser exigéncia basica dos consumidores. Dessa forma, o
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 expansdo. O sucesso de uma empresa
varejista passou a depender da agilidade nas decisbes, da eficacia nos
resultados financeiros e dos servigos ao consumidor.

No passado recente, onde o poder estava concentrado nas maos da
industria e dos distribuidores atacadistas, as atividades ligadas & empresas
varejistas eram julgadas de menor valor. Hoje, no entanto, o varejo é considerado
o elo mais importante da cadeia de distribuicdo, principalmente por sua
proximidade com o consumidor final.

Apos ter se transformado no mais destacado ambiente das decisdes de
consumo, funcionando como um laboratério para as estratégias de marketing
desenvolvidas pelo setor produtivo, o varejo é o principal foco das atencdes de
todo o mercado. Com isso, nos ultimos dois anos, esse tema tem aparecido com
muita freqiiéncia na midia especializada e na grande imprensa.

Vale lembrar que tudo comecou com O conceito de auto-servico e 0s

primeiros supermercados, depois vieram o0s hipermercados, as lojas de



conveniéncias e mais recentemente os chamados supermercados ‘vizinhos’, ou
de vizinhanga, tecnicamente classificados pela Associacdo Brasileira de
Supermercados como supermercados compactos. Eles podem ser encontrados,
principalmente, nas grandes cidades, funcionando em lojas independentes, redes
regionalizadas, ou pertencentes & redes multinacionais.

Com a entrada de grupos estrangeiros e 0s processos de fusbes e
aquisicbes, esse formato de loja configura-se como um fendbmeno que tem
movimentado o setor supermercadista e a economia de modo geral. Em funcéo
disso, a evolugcédo e ampliagdo dessas redes tém despertado a atencéo e a
curiosidade da imprensa, de especialistas e da concorréncia.

Assim sendo, percebeu-se a 6tima oportunidade de desenvolvimento de uma
pesquisa nessa area, que, além de muito rica em acontecimentos, € um assunto
de grande atualidade. Este estudo permitira a formalizacdo do conhecimento das
estratégias competitivas implementadas nos supermercados de vizinhanca,

analisadas conforme a 6tica do consumidor.

1.1 Temacentral

O efeito das estratégias de marketing no processo de conquista e fidelizagédo

de clientes nos supermercados de vizinhanga, em Belo Horizonte.

1.1.1 O ambiente mercadol6gico



Numa quinta-feira, dia 17 de agosto de 2000, o Jornal Hoje em Dia, de Belo
Horizonte publicava na pagina 12, do Caderno Economia, uma matéria com o
titulo: “Wal-Mart abre 12 loja em Minas”. O texto seguia explicando:

“A rede \arejista Wal-Mart Supercenter inaugura hoje sua 112 loja no
Brasil e a primeira em Minas Gerais. Localizado em Contagem, regido
metropolitana de Belo Horizonte, no terreno do Itat Power Center, ao lado
do Sam’s Club, seu brago atacadista aberto na semana passada, o grupo
americano est4 investindo R$ 150 milh6es em suas unidades no Brasil s6
neste ano, devendo fechar 2000 com 20 unidades e gerando perto de 2,1
mil empregos diretos. A loja de Contagem ocupa uma é&rea de 16 mil

metros quadrados, onde sdo comercializados 65 mil itens em produtos”.

Criada em 1962, nos Estados Unidos, por Sam Walton, a rede WalMart
conta com milhares lojas, atendendo mais de 100 milhdes de consumidores nos
10 paises onde atua. Sdo mais de 1700 lojas, sendo cerca de 950 Wal-Mart
Supercenter, 480 Sam’'s Club, 20 Lojas de Vizinhanga, 1000 WalMart
Internacional e 60 Centros de Distribuicdo. No Brasil, o Wal-Mart iniciou suas
atividades em maio de 1995, com a abertura do Sam’s Club, em S&o Caetano,
Sé&o Paulo. A rede ocupa, hoje, o 6° lugar no ranking da Associacdo Brasileira
de Supermercados (ABRAS). [Rezende, 2001].

Como € de se esperar, um acontecimento de tal natureza costuma mexer
com o mercado, onde os consumidores ganham mais opcfes e vantagens e 0s
concorrentes muitas preocupagdes. A movimentagdo provocada faz com que as
empresas criem mecanismos para aumentar a visibilidade e chamar a atencéo
dos compradores com promog¢des, eventos e outras estratégias mais ousadas

de marketing.



Na verdade, a chegada do Wal-Mart serviu para acirrar, ainda mais, a
competicdo entre as redes supermercadistas de médio e grande portes. Para se
ter uma idéia, Belo Horizonte conta, hoje, com 9 hipermercados e centenas de
supermercados, segundo dados da Associagdo Mineira de Supermercados,
AMIS.

Para conquistar novos clientes ou evitar perder os antigos, os empresarios
do setor empreenderam 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 supervantagens oferecidas nas diversas promogoes,
gue passaram a ocupar grande espaco na midia local. E, se antes as grandes
promocdes eram reservadas para a sexta e o sabado, agora elas acontecem
todos os dias da semana.

Pois bem, ndo demorou muito tempo e numa outra quinta-feira, dia 19 de
outubro de 2000, o mesmo jornal, também na pagina 12, do Caderno Economia,
publicava uma matéria com a chamada: “Carrefour vai inaugurar mais uma loja
em BH”. Em sintese, o texto dizia:

“O grupo francés Carrefour ndo descarta novas aquisicées no Brasil para
expandir a marca Champion, hoje com 120 lojas. O diretor da Diviséo de
Supermercados do grupo, Regis Croizet, disse ontem em Belo Horizonte
gue a meta da rede, que trabalha o conceito de ‘supermercado vizinho’, é
de chegar ao niumero mil nos préximos quatro anos, 0 que representara
uma expansao superior em oito vezes o atual tamanho da rede. (...) Em
Belo Horizonte, o Grupo Carrefour comprou, em julho do ano passado, 34
lojas do antigo Supermercado Mineirdo, que era o primeiro no ranking da

Associagao Mineira de Supermercados (Amis)”.



Este fato retrata a mudanca de foco do Carrefour, pois desde que adquiriu a
rede francesa Comptoirs/Modernes, no final do ano de 1998, a empresa deixou
clara a sua pretensdo de investir pesadamente em lojas de vizinhanga, vistas
como um negocio bastante rentavel, num setor extremamente competitivo e
concentrado. No Brasil, os supermercados ‘vizinhos’ ja respondem por 25% do
faturamento do grupo, que tem grandes planos para o formato de lojas menores.
[Supermix, jul. 2000:11].

Assim sendo, o novo século abriu suas cortinas mostrando um cenério
bastante favoravel para o varejo, particularmente para o setor supermercadista,
com as tendéncias apontadas para dois alvos fundamentais: o fortalecimento dos

hipermercados e a expanséo dos supermercados de vizinhanga.

1.1.2 Os desafios do Setor

No mercado globalizado, “competitividade” é a palavra de ordem imposta
aos competidores dos varios setores da economia. No segmento
supermercadista a busca por novos formatos, novas estratégias e acodes
localizadas séo cada vez mais necessarias e constantes. A concorréncia dessas
empresas ndo estd apenas no seu entorno, mas em outros bairros, outras
cidades, outros estados e até em outros paises, de forma fisica e virtual.

Com isso, as empresas estdo entrando na vida dos clientes de diversas

maneiras: através da TV, dos catalogos, da mala direta, da internet, do call

center - tentando maior aproximagéo para facilitar a0 maximo o processo de



vendas. As pessoas ja podem escolher a dedo, num clique, o que querem, o que
vao consumir e da maneira mais confortavel possivel.

Nas chamadas empresas virtuais ou de marketing direto, h4 um esforgo para
manter o cliente dentro de casa, onde ele pode comprar de tudo sem se
movimentar da poltrona e ainda receber seu pedido com hora programada em
seu proéprio “casulo”. Na visdo de Popcorn [1999:148], “O casulo sera o local do
antigo shopping center. Todos os membros da familia serdo capazes de comprar
em um unico local. Em vez de ir aloja, a loja vira até nos. (...) Nas telas, seremos
capazes de ouvir sobre 0s novos produtos ou estilos recentes ou encomendar
Nnossos antigos produtos favoritos”.

Sabe-se, porém, que de nada adianta elaborar ambientes sofisticados, reais
ou virtuais, dotados da mais alta tecnologia, se tudo ndo estiver perfeitamente
adequado & necessidades e poder de compra do cliente.

Em vista disso, o setor supermercadista, mais do que nunca, tem o
compromisso e o desafio de criar mecanismos de atratividade e interatividade no
ponto-de-venda, visando aconquista, retencéo e fidelizacdo de sua clientela.

No processo de interacdo, a busca pela melhor localizag&o, o formato da loja
e do mix ideal de produtos e servigos passam a ser o desafio e a tbnica dos
investimentos para garantir a satisfagdo do consumidor final e a participagao

crescente e efetiva do setor na economia.

1.2 Problema



Atualmente o varejo esta sendo visto de forma diferente, pois ha mais
profissionalismo e dedicacdo. No setor supermercadista os métodos e técnicas
administrativas, assim como as estratégias de marketing, sdo elaborados de
forma planejada, visando aobtencéo de resultados mais eficazes, com o objetivo
de suplantar a concorréncia, que ndo para de crescer.

Neste primeiro momento, em que foram tracadas as linhas preliminares do
projeto, definiu-se o seguinte problema de pesquisa: Qual o efeito das
estratégias de marketing adotadas pelos supermercados de vizinhanca, da
regido metropolitana de Belo Horizonte, no processo de conquista e

fidelizagé@o de clientes?

1.3 Justificativas

A Engenharia da Producéo, com o seu carater multidisciplinar, proporciona o
desenvolvimento de estudos como este, que demonstra sua aplicabilidade a
pratica organizacional. Assim, este projeto procura direcionar seus resultados
para a compreensdo efetiva da importancia da cadeia de distribuicdo e sua
interface com o consumidor final e o0 processo produtivo.

Inicialmente, a escolha do tema se baseou em razdées de ordem pessoal,
explicada por fatores influenciadores, internos e externos, tanto tedricos como
praticos. Mas o fortalecimento do desejo em estudar o assunto adveio das
pesquisas na bibliografia e nas matérias jornalisticas publicadas na grande

imprensa e em revistas especializadas. Dessa maneira, procurar-se-a



apresentar, em seguida, as justificativas, através de recortes de textos
explicativos e, também, de textos que levam areflexdo sobre a existéncia do
fendbmeno e a necessidade de se debrucar sobre o problema em busca de

informacdes e idéias.

1.3.1 Justificativas de ordem pessoal

Defende-se a importéncia da explicitagéo das justificativas, para a realizagao
deste trabalho, baseadas na vontade e no desejo de traduzir as informacdes e os
acontecimentos que envolvem o assunto, motivado, principalmente, por
experiéncias anteriores com objeto empirico e estudos académicos.

Neste caso particular, a traducdo desses motivos para o desenvolvimento do
tema escolhido, advém de uma ligagdo quase que genética com o objeto de
estudo, por ter nascido de uma familia de comerciantes dedicados ao varejo de
alimentos e ter vivido nesse ambiente durante vinte anos. Dessa forma, tudo que
diz respeito ao setor varejista provoca interesse, curiosidade e reflexdo. Mesmo
estando fora desse mercado ha algum tempo, néo foi possivel romper o corddo
umbilical. Além do mais, junta-se a tudo isso a reduzida bibliografia ou estudos
disponiveis sobre 0 assunto, 0 que aumenta a motivacdo para o projeto, que
certamente representara, e assim se pretende, uma contribuicdo de real valor

para o mercado e para outros pesquisadores.

1.3.2 Justificativas por levantamento



As expectativas de crescimento das redes de supermercados vizinhos é das
maiores no sistema de varejo, tanto por parte dos grandes grupos, que estao
investindo pesado no setor, como & pequenas redes que estdo surgindo e
obtendo sucesso com esse formado, principalmente nas grandes capitais.

Os maiores investidores do setor detectaram as possibilidades promissoras
de negdcios nesse segmento, adquiriram e continuam incorporando varias
cadeias de pequeno e médio portes. Na verdade, todos estao de olho na avida e
acomodada clientela de bairro. Além disso, € possivel perceber que o
comportamento dos clientes de supermercados esta mudando. Aquelas antigas
compras mensais estdo sendo substituidas por visitas mais freqiientes ao ponto-
de-venda, na tentativa de encontrar e aproveitar as promocdes. Com isso, 0
‘vizinho’ esta sendo beneficiado.

Pesquisar o assunto, de forma limitada a area metropolitana de Belo
Horizonte, faz sentido, por ser esta uma das principais capitais do pais e possuir
um ambiente apropriado para a multiplicagdo dos supermercados compactos em
varias de suas regides. Haja vista o interesse de gigantes multinacionais nas
pequenas redes espalhadas pela cidade. Segundo dados parciais fornecidos
pela Associacdo Mineira de Supermercados - Amis, s6 em Minas Gerais as
redes de vizinhos apresentam um faturamento anual em torno de R$ 1,5 bilh&o, o
que demonstra a for¢ca do segmento para a economia do estado, além de ser
maior que o faturamento da cadeia WaklMart no Brasil. E, das 6.446 lojas de
supermercados existentes em todo o estado de Minas Gerais, 1.150 estdo
localizadas em Belo Horizonte. O setor gera em torno de 85 mil empregos

diretos.
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Dessa maneira, investigar o potencial estratégico dos supermercados de
vizinhanga, como fator de impacto, visibilidade e atratividade, apropriados aos
programas de conquista e retencéo de clientela, justifica-se pelo fato de que ndo
foi encontrado nenhum trabalho teérico com essa abordagem especifica.

O conhecimento das estratégias competitivas desenvolvidas e utilizadas pelo
setor supermercadista, especificamente os supermercados ‘vizinhos’, analisados
sob a otica do consumidor final, permitira, além do entendimento de seus
mecanismos, uma avaliacdo de seu processo evolutivo e das tendéncias.

Na bibliografia encontrada, a respeito de supermercados, sé se identificou
textos com abordagem limitada a alguns aspectos do setor. A énfase, na maioria
das vezes, deriva para as questfes de precos, promocdes e automagao
comercial. Fundamentalmente, porque esses itens representam maior apelo,
preocupacao e interesse junto aos profissionais que atuam no segmento.

Assim, entende-se ser bastante util e oportuno um estudo e pesquisa sobre
0 processo utilizado pelos supermercados de vizinhanga na administracdo do
relacionamento com os clientes baseado nas acdes estratégicas focadas na
localizacdo, na decisdo do formato de loja, na divulgacédo e no mix de produtos e
Servigos.

Com base nas pesquisas exploratérias - principalmente em matérias
publicadas na grande midia e em veiculos especializados - destinadas a
estruturacdo deste projeto, constatou-se que ha uma certa divergéncia de foco
dos supermercadistas no que diz respeito & acdes estratégicas adotadas.
Porém, nada foi revelado, até entdo, sobre o que eles estariam fazendo para

atingir seus objetivos mercadoldgicos. Nessas matérias pouco se fala sobre a
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chave do sucesso das redes de lojas vizinhas, que, alids, ndo param de expandir
e aumentar sua participacdo nos niumeros apresentados pelo setor.

Nesse contexto, 0 projeto se torna relevante pela grande importancia
mercadoldgica e académica do tema proposto. Principalmente pela relacdo com
a Engenharia da Producdo aplicada ao processo de distribuicdo e servigos ao
cliente, além da caracterizacdo descritva do ambiente competitivo e as
tendéncias estratégicas desse formato de auto-servigo, analisadas pelo prisma
dos consumidores, observando-se o impacto das ac6es de marketing e seus
efeitos. Tudo isso, certamente, resultard em uma fonte Util para consultas e novos
estudos, contribuindo, dessa forma, para a evolu¢cdo do conhecimento no ambito

do varejo e mais especificamente dos supermercados.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Avaliar o efeito das estratégias de marketing adotadas pelos

‘supermercados de vizinhanca’, de Belo Horizonte, para a conquista e

fidelizacdo de clientes.

1.4.2 Objetivos especificos

Conhecer o contexto do marketing de varejo e sua evolucao;
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identificar os fundamentos do marketing para conquista e retencao de clientes;
levantar as principais dimensdes relacionadas a satisfacdo dos clientes de
supermercados de vizinhancga;

verificar a influéncia da proximidade dos pontos-de-venda com o domicilio do
cliente, no processo de relacionamento;

analisar o processo de construcdo de estratégias de retencdo de clientes a
partir do ponto-de-venda: envolvendo a localizagdo, as promogdes e o mix de
produtos e servicos;

identificar o perfil do cliente de supermercado de vizinhanga e suas
expectativas com relagdo ao formato estabelecido;

identificar, com base na pesquisa primaria com consumidores e empresarios,
o0 mix de secdes e servicos ao consumidor adequados aos supermercados

vizinhos.

1.5 Delimitagéao

Ao estruturar o trabalho, uma preocupagéo natural passou a fazer parte da
proposta: quais os limites que se deve determinar para o desenvolvimento do
projeto?

Mesmo com a definicho dos objetivos e o cuidado em explicitar seus
contornos, sentiu-se a necessidade de estabelecer limitagbes. Diante da

impossibilidade de se desenvolver um trabalho tdo amplo, deixam-se sugestdes
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para a realizacdo de novos estudos sobre o tema. Assim, este projeto tem o
cuidado de definir que n&o tem como objetivos:

estudar o fendémeno fora do ambito da regido de Belo Horizonte;

identificar e avaliar estratégias de relacionamento com fornecedores e

intermediarios;

detalhar o processo de formag&o do mix de produtos e servigos;

avaliar a adocdo de sistemas informatizados para as relacdes com

fornecedores;

estudar o processamento de compras e estoques;

avaliar campanhas de propaganda e planejamento de midia;

analisar pecas publicitarias comerciais ou institucionais;

avaliar os investimentos dos grandes grupos no segmento;

estudar e avaliar os recursos humanos e o endomarketing;

estudar o comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra.

A dissertacdo terd como foco principal o estudo do fenbmeno na regido
metropolitana de Belo Horizonte. O conhecimento e a avaliagdo dos efeitos das
estratégias adotadas pelos supermercados vizinhos, visando a conquista e a

fidelizag&o de consumidores.

1.6 Estrutura

Pretende-se apresentar nos préximos capitulos da dissertacéo, os seguintes

conteuldos:
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0 segundo capitulo é dedicado aos conceitos e as definicbes de marketing de
varejo e do setor supermercadista. Nele séo apresentadas abordagens e estudos
sobre formatos de lojas, desempenho do setor e perfil estratégico, bem como o
supermercado de vizinhanga, com a sua estrutura e suas estratégias voltadas
para a conquista e fidelizacao de clientes;

no terceiro capitulo sdo abordados os aspectos referentes ao trabalho
metodoldgico utilizado na pesquisa de campo, com vistas a identificar as
estratégias dos supermercados vizinhos e a opinido dos consumidores;

no quarto capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo, feita
com lojistas e clientes; a avaliacdo do processo de recepcéo e formulacdo da
imagem dos “vizinhos” junto ao publico alvo; a andlise dos efeitos das estratégias
adotadas pelos supermercados de vizinhanga para a conquista e fidelizagéo de
clientes;

0 quinto capitulo refere-se aos aspectos conclusivos do trabalho, considerando
0 alcance dos objetivos propostos, com seus beneficios e contribuicbes para
essa area de estudo, bem como as recomendacdes e sugestdes de topicos a

serem futuramente aprofundados.

2. REVISAO DA LITERATURA

“Millér Fernandes diz que: fidelidade € o esforgo desvairado que um

homem faz para (sic) contentar com uma mulher (a frase vale também
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para a mulher). Trazendo para o marketing, um cliente fiel € aquele que se
esforga para ficar com o produto (ou fornecedor), desde que haja uma
raz8o e compensacdo extremamente forte na outra ponta”. [Salvador,
1999:20].

Aproveitando a citacdo acima, pode-se afirmar que ela esta relacionada
com a principal preocupacao e esfor¢co dos supermercadistas nos dias atuais.
Para se ter uma idéia de como esse paradigma é novo e, voltando no tempo, ha
pelo menos duas décadas, constata-se que a maioria dos varejistas procurava se
estabelecer no mercado com um simples objetivo: abrir uma loja razoavelmente
bem localizada. E que, naquela época, essa decisdo representava uma grande
possibilidade de sucesso. Nao resta duvida que uma 6tima localiza¢do continua
sendo indispensavel, porém a realidade atual exige bem mais do que isso para
novos negdcios. Por outro lado, Miranda [1997:35] alerta para o fato de que “Na
extensa lista de empreendimentos comerciais fracassados, contam-se empresas
que investiram pesadamente na localizagdo, arquitetura e decoracao,
propaganda, promocdes, exibitécnica, qualidade de atendimento e servico”.

Isso mostra que atender os clientes, nas suas mais variadas necessidades e
desejos, esta exigindo um esforco superdimensionado das empresas de varejo
mais competitivas. Os clientes estdo muito exigentes e questionadores, fazem
comparacbes e ndo demonstram disposicdo para serem fiéis a qualquer
empresa, independente do segmento do mercado em que atua.

As ofertas sdo multiplas e a disputa entre os concorrentes, pela atencdo do
consumidor, esta cada vez mais acirrada. Os pontos-de-venda estdo enfrentando

um complexo desafio: que estratégias adotar para atrair e fidelizar clientes?
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Como encantar os consumidores e garantir que voltem para repetir suas
compras, por longa data?

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. O custo de atrai-lo para um pimeiro contato é alto e precisa ser
otimizado. O que pode determinar o valor potencial de um cliente de longo prazo
¢é a fidelidade conquistada. Segundo Breemer [1998], “Ela € tdo importante que
deveria ser considerada ao se avaliar o patrimdnio liquido re al de uma empresa”.

O proposito fundamental do marketing no varejo € conquistar e manter
clientes, muito embora percebe-se que as estratégias parecem estar
direcionadas para a conquista e ndo para a retencdo. No entanto, segundo
Christopher [1999], a tendéncia € que esse procedimento evolua para o
desenvolvimento de processos que aumentem a fidelidade do cliente a longo
prazo. Esse aspecto tornou-se principio para o conceito de marketing de
relacionamento, cuja finalidade € criar e desenvolver relacionamentos de longa
duracdo e que sejam lucrativos.

Conforme Gordon [1998], nesses tempos de marketing de relacionamento, o
conhecimento e a percepcao resultam de dados sobre as interacdes, as
transacbes e o comportamento manifesto dos clientes, incluindo compra,
atendimento e atividade de retorno.

O foco esta sendo cada vez mais dirigido para o cliente, buscando satisfazé-

lo, pois, segundo Vavra [1993:130], “um cliente satisfeito ir4 transmitir a sua
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satisfacdo para quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito contara seus
problemas ao dobro de pessoas”.

Dessa forma, quando a énfase da empresa varejista esta no cliente, cada
cliente passa a ser unico e toda a comunicacao é individual e bidirecional. Assim,
€ possivel ampliar o aprendizado da empresa, através dos canais abertos para a
voz do consumidor. Nesse tipo de organizagcdo, 0 sucesso dos negocios €
medido ndo simplesmente pelo volume de vendas, mas pela manutencéo e o

desenvolvimento dos melhores clientes.

2.1 O sistema varejista

O mercado consumidor estabelece uma dindmica muito forte, em que o
sistema de distribuicdo compreende um conjunto de acdes, para tornar possivel a
chegada imediata do produto até as médos do consumidor final. Esse processo
tem como protagonistas: os produtores, os distribuidores e os consumidores.
Nesse cenario, os distribuidores assumem um papel bastante decisivo. Num
primeiro momento o produto é transferido do produtor para o distribuidor, para
em seguida ser repassado ao consumidor final.

Tém sido constatadas significativas transformacfes nessa sequéncia do
sistema de distribuicdo, que teve como ponto de partida os atacadistas e
varejistas até que se chegasse a uma grande diversificacdo, na qual é possivel
identificar alteracdes nas dimensGes do ponto-de-venda, nas estruturas das

empresas e nas modalidades de vendas. As causas podem ser detectadas na
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saturacdo dos mercados, no processo de mudanca do comportamento de
compra do consumidor final, na evolugdo das ferramentas do marketing e no
desenvolvimento de produtos especificos para segmentos diferenciados.

Com isso, a estrutura da cadeia de distribuicdo precisou buscar melhor
adequacao & novas exigéncias da demanda, requerendo uma maior dotacdo de
verba para o marketing, especialmente para as campanhas publicitarias,
promocionais e ag¢des de ponto-de-venda. Assim sendo, o ambiente de loja
passou a fazer parte das preocupacdes dos produtores. Ele cresceu, se
fortaleceu e conseguiu chamar para si todas as atencdes, dotando o varejo de
visibilidade e credibilidade junto ao publico-alvo. O mercado ja percebeu que a
grande batalha competitiva, hoje, estd sendo travada nas prateleiras, nas pontas
de gondolas, nas ilhas, nos corredores e check-outs (caixas de pagamento) do
varejo.

Perceber a importancia do varejo no mundo atual ndo é tarefa das mais
dificeis, pois ele estruturou-se de tal forma que, em qualquer parte do mundo, a
qualquer hora do dia ou da noite, € possivel encontrar alguém que esteja
oferecendo a outros algo para sua satisfagdo e prazer, nos mais variados e
inusitados sistemas de troca. Esses sistemas podem ser encontrados de formas
diversas, quer seja em super lojas departamentalizadas, quer em maquinas
automaticas de vendas e de conveniéncia, ou em sistemas virtuais.

O varejo, segundo Kotler [2000:540], pode ser compreendido como “qualquer
atividade relacionada com a oferta de produtos ou servicos diretamente ao
consumidor final, realizada através de uma loja de varejo, também conhecida

como empreendimento varejista”. Esse sistema varejista configura-se como um
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intermediario do processo de distribuicdo; uma espécie de facilitador, que o
torna mais homogéneo e faz com que o produto chegue até o consumidor no
momento de sua necessidade. O gigantesco crescimento do setor varejista
explica-se, segundo Cobra [1997:257], pelo fato de que “a venda direta do
produtor ao consumidor é onerosa, e nem sempre € possivel”.

A insercdo do intermediario, principalmente o varejista, no processo de
distribuicéo, faz-se necesséria para que se possa atingir a eficiéncia na oferta de
produtos e servicos a um namero cada vez maior de clientes, onde quer que eles
estejam.

O varejista, por manter esse contato mais direto com o mercado consumidor,
tem o compromisso de captar informagdes junto aos clientes, bem como
identificar seu comportamento de compra e tendéncias; decodificar e enviar
informagdes aos fornecedores, para que 0s produtos estejam sempre adequados
ao uso e asatisfacao do cliente, além de sugerir novos produtos e servicos.

Quanto & func¢des do estabelecimento varejista (Figura 2.1) , Cobra [1997]
lembra, ainda, que com o cliente o varejista se compromete a prestar servigos de

pronta entrega, orientacdo de compra, satisfacdo, garantia, assisténcia técnica.

Figura 2.1: Funcdes do varejista

Fabricante e ou atacadista

~ distribuidor
Venda l T Servicos
| . Vargjista |
Venda l L Servicos

| Consumidor final |
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Fonte: COBRA, 1997:335.

Assim sendo, pode-se considerar como estabelecimento varejista a empresa
gue apresenta uma estrutura capaz de fazer frente & novas exigéncias do
consumidor quanto aos produtos demandados e aos servicos esperados. E
imperativo que as necessidades dos clientes sejam satisfeitas, pois se um
produto ndo estiver disponivel quando e onde o consumidor precisa dele, ndo
havera venda.

Na visdo de Sandhusen [2000:358], o varejista, para atender & demandas do
consumidor, desempenha diferentes funcdes, tais como:

Compras: de bens e servicos e os oferecendo para venda. Cada varejista
toma decisdes individuais sobre a variedade de bens e servigos a serem
ofertados.

Manuseio: armazenagem, preco e exposicédo dos produtos.

Informacdo: aos clientes, através de material promocional e pessoal de
atendimento e vendas, além de comunicar aos outros elementos do canal de
distribuic&o os resultados de pesquisas e de vendas.

Vendas: de produtos, devendo contar com a oferta de servicos ao cliente para
contribuir no fechamento da transacdo. Os servicos podem incluir crédito,
politicas de retorno e entrega, horarios e locais convenientes, e o pessoal
prestativo no ponto -de-venda.

A preocupacéo inicial de um empreendedor, ao abrir uma loja de varejo é

principalmente a de gerar trafego. A instalagdo de um ponto-de-venda traz
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consigo objetivos bem definidos e planejados, mas so € possivel realizar vendas
quando ha clientes na loja. Dessa forma, o marketing tem como misséo primeira
a de conquistar esses clientes. Para Lovelock & Wright [2001:239], esse aspecto
€ de suma importancia e eles lembram que os “elaborados modelos de
gravidade do varejo estdo embutidos na decisdo de onde situar os
supermercados em relacdo aos lares e locais de trabalho de clientes potenciais”.
A contagem de tréfego e de pedestres ajuda a estabelecer o nimero de clientes
potenciais que passam por dia no local.

Se até bem pouco tempo o varejo conseguia manter seus clientes com o
esfor¢co de uma localizacdo adequada, mix diferenciado ou exclusivo de produtos
e precgos atraentes, atualmente o mix de servigcos tornou-se o principal foco das
acOes estratégicas. Os varejistas de hoje sdo mais profissionais e procuram
desenvolver estratégias de marketing bem mais amplas.

Assim, o marketing de varejo compreende um composto de variaveis, que
iniciam na escolha da localizacdo do negdcio até o programa de relacionamento
com o cliente, passando pela complexidade de um mercado em constante
efervescéncia. Kotler [2000:545] chama a atencéo para o fato de que o varejista
precisa certificar-se, frequentemente, de que esteja alcangando e satisfazendo
seus clientes-alvo, através de periodicas pesquisas de marketing. Ele observa
que “o posicionamento de um varejista deve ser flexivel, especialmente se ele
administrar lojas locais com diferentes padrdes socioeconémicos”.

Por sua vez, Cobra [1997:337] esclarece que “o varejo, como canal de
distribuicdo, desempenha papel importante no marketing, pois as variaveis de

produto, preco e comunicacdo dependem, em Ultima instancia do varejo”.
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Qualquer mudanca de estratégia que ocorra no varejo serd capaz de alterar ou
afetar o proprio composto de marketing de atacadistas e de fabricantes, com
repercussodes imediatas em todo o mercado.

Considerando os novos caminhos que se desenham para o varejo, pode-se
concluir que a sua vocacao para os servicos ja se faz notada. Todos os formatos
de loja estdo chegando em um nivel de oferta de produtos e precos com
imperceptiveis diferencas, abrindo espaco para que o mix de servicos se torne
um importante diferencial competitivo dessas empresas. E que o cliente quer

cada vez mais conveniéncia, e conveniéncia € acima de tudo servico.

2.1.1 Conceitos e definicdes

O conceito de varejo, tal qual o conceito do préprio marketing, se confunde,
para muitos, com 0s processos de venda e promog¢do. No entanto, o marketing
de varejo tem, no trabalho de venda, apenas uma de suas funcdes. Grandes
autores defendem que a principal funcéo exercida pelo marketing de varejo é a
prestacao de servigo ao consumidor.

Dentre as definicbes de varejo mais conhecidas cita-se a da American
Marketing Association, que o define como sendo uma “unidade de negdécio que
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende

diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros consumidores” [Las
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Casas, 1992:17]. Provavelmente, hoje a AMA estaria incluindo em sua defini¢cdo
0 varejo sem loja, que muitas vezes nao chega a comprar, mas apenas funciona
como intermediario do processo.

Na opinido de Cobra [1997:335], os varejistas sdo, a0 mesmo tempo, “a
fonte de energia de seus fornecedores e 0 agente de compra para seus clientes”.
Se de um lado, eles representam os interesses de fornecedores e produtores que
véem na sua atividade a maneira adequada de escoar suas producdes e/ou
estoques, por outro buscam satisfazer as necessidade e desejos de um
consumidor cada vez mais exigente e critico.

O varejo caracteriza-se por um conjunto de atividades relacionadas a
comercializagdo de produtos e servicos diretamente ao consumidor final.
Completando esse raciocinio, Kotler [2000:540] afirma que “qualquer
organizagéo que venda para os consumidores finais - seja ela um fabricante, um
atacadista ou varejista - esta fazendo varejo”. A forma pela qual os produtos ou
servigos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio, por telefone, por maquinas
de vendas ou pela internet), ou locais em que sdo vendidos (em uma loja, na rua,
ou na casa do consumidor) pouco importa. Jonhson [apud Kotler, 2000:551]
explica que os varejistas estdo se tornando, ou vendedores de produtos
populares, ou varejistas especializados. Ele destaca que “estdo surgindo
varejistas de enorme poder. Com sistemas de informagdes superiores e maior
poder de compra, esses megavarejistas podem oferecer grandes descontos nos
precos”.

Levy [apud Cunha Jr., 1996: 87] define a atividade varejista como sendo um

“conjunto de operacdes de negdécios que adiciona valor a produtos e servicos
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vendidos para consumidores para seu uso pessoal ou familiar”. Essa viséo ja é
bem mais atual, pois inclui na defini¢cdo a idéia do valor agregado, ou adicionado.
Héa uma necessidade cada vez maior de se compreender o que o cliente valoriza
nas empresas para que se possa enfocar esses aspectos, tanto para a
continuacédo de seu fornecimento como para sua melhoria.

Numa tentativa de sintetizar as definicbes apresentadas, pode-se dizer que 0
varejo representa o momento conclusivo da cadeia de distribuicdo, em que o
contato com o cliente final deve significar o casamento perfeito do mercado
fornecedor com o mercado consumidor, cujos desdobramentos sdo capazes de

superar as expectativas de ambas as partes.

2.1.2 Desenvolvimento do varejo

A concepcdo do varejo, como elemento intermediario dos sistemas
produtivos, se deu nos Estados Unidos e Inglaterra, no século XIX, quando
surgiram as chamadas general stores, ou lojas de mercadorias gerais, onde se
comercializava praticamente todos os tipos de mercadorias: alimentos, tecidos,
utiidades domésticas, armas e municdes, ferramentas e diversos outros. Em
1886 teve inicio a Sears, um varejo que vendia por meio de catalogos, que mais

tarde se transformou em loja de departamento. [Las Casas, 1992].
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O varejo no Brasil, tal qual se conhece hoje, comecou a ser esbocado no final
do século XIX, com o inicio da industrializacdo e o surgimento dos meios e vias
de transporte. Os historiadores citam o Visconde de Maua como um dos
primeiros e mais importantes varejistas, além de ser responsavel por fundacoes
de bancos, construcédo de estradas de ferro, estaleiros industrias e investimentos
importantes em companhias de iluminagdo a gas no Rio de Janeiro. [Parente,
2000].

Nos periodos seguintes surgiram novos comerciantes e estabelecimentos
que fizeram histéria no varejo brasileiro, tais como a Casa Masson (1871), as
Lojas Pernambucanas (1906), a Mesbla e a Casa Anglo-Brasileira (1913) - sao
alguns exemplos de lojas de departamentos, instaladas nos principais centros
urbanos do pais. Em termos histdricos, o desenvolvimento mais concreto do
varejo aconteceu no periodo logo apds a segunda guerra, quando teve inicio o
declinio do setor atacadista tradicional, que dominava tanto o setor produtivo
como distributivo. A partir dai houve o aumento da concentracdo dos negécios de
varejo. [Las Casas, 1992].

O setor de alimentos demorou um pouco mais para responder a demanda
dos novos tempos. O aparecimento do auto -servigo, denominado supermercado,
s6 ocorreu nos anos 50. Foi ai que a evolucdo e modernizacdo do varejo
ganharam impulso, principalmente com a entrada do capital estrangeiro,
especialmente da Franca e da Holanda. Exemplo disso foi a chegada de
gigantes multinacionais como o Carrefour, o Makro e a C&A. Duas décadas

depois o Brasil presencia as primeiras instalacfes e expansdo dos primeiros
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shoppings centers, bem como a chegada dos hipermercados. [Takaoka &
Navajas, 1997]

Para os anos 80 estava reservada mais uma revolu¢cdo no mercado, com o
desenvolvimento e expansao das redes de franquia por todo o pais. O varejo
brasileiro ndo parou na década de 90 e uma outra tendéncia marcou presenca:
as lojas de conveniéncia e os supermercados compactos. Neste inicio do século
XXI, o varejo assiste ao nascimento de mais uma revolugdo, 0 comércio
eletrdnico, que promete uma grande mudanga no sistema tradicional de compra e
de distribuicdo. O ritmo das mudancas continua acelerado e sem limites.
[Supervarejo, nov. 2000].

O computador transformou-se num aliado do varejo na luta para acompanhar
essa evolucdo empreendida pelo mercado consumidor. Com isso, 0s varejistas
estdo melhorando sua capacidade de previsdo de demanda, de sele¢do do mix
de produtos, de controle de estoques, racionalizacdo de espagos e exposicao
dos itens no ponto-de-venda.

2.1.3 Classificacfes do Sistema

Tomando-se como base 0s recursos fisicos empregados no contato com 0s
compradores finais, Walters [apud Toledo & Batista, 1996:124] formula uma
classificacdo das empresas de varejo, considerando duas modalidades: “varejo
com loja (store retailers) e varejo sem loja (nonstore retailers), sendo a primeira
mais comum e usualmente mais citada na literatura sobre o assunto”. As lojas

especializadas, bem como as lojas de desconto e as lojas de departamento, s&o
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os principais exemplos do store retailers. As modalidades mais representativas

de nonstore retailing sdo a venda direta: via postal e eletronica.

Na opinido de Kotler [2000:540], os varejistas com loja podem, ainda, se
posicionar para oferecer um dos quatro niveis de servicos:
1. Auto-servico: a base das chamadas operacbes de desconto, que muitos
clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para economizar
gastos.
2. Selegé@o: o préprio consumidor identifica o produto que deseja comprar,
embora tenha algum vendedor para orientar. O cliente completa a transacgéo
pagando ao vendedor pelo item escolhido.
3. Servico limitado: existe uma exposicdo de um grande volume de mercadorias
avenda, onde os clientes necessitariam de maiores informacdes e ajuda na
escolha. A loja oferece, ainda, servicos como crédito e privilégios de devolucéo,
ou troca de mercadorias.
4. 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. As pessoas que preferem ser atendidas
procuram esse tipo de loja. No entanto, o alto custo de pessoal, juntamente com
maior estoque de produtos especializados e itens de menor movimentacao e
com 0S muitos servicos, resulta em um varejo de alto custo.

No cenario competitivo, onde confrontam-se as redes de varejo, o formato
das lojas se transformou em elemento estratégico. Tanto as grandes lojas, como

aguelas de menor porte, empreendem seus potenciais competitivos baseados no
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formato que adotaram. O fato é que, independente do tamanho, todos estédo
competindo entre si.

Os formatos mais conhecidos e destacados de lojas de varejo sédo as lojas
de departamento, os magazines e 0s supermercados. No entanto, existem
inUmeras outras categorias adisposicdo dos consumidores. Kotler [2000:541-
542] descreve as principais:

Loja de especialidade: apresenta uma linha restrita de produtos com uma
grande variedade, como lojas de vestuéario, artigos esportivos, moveis,
floriculturas e livrarias. Uma loja de calgados seria uma loja de linha Unica, uma
loja de calgados masculinos seria uma loja de linha limitada, e uma loja de
calcados masculinos esportivos seria uma loja superespecializada.

Loja de departamentos: oferece varias linhas de produtos, tais como: produtos
para o lar, vestuério, utensilios domeésticos, artigos de caca e pesca, produtos
de decoracdao, etc. Cada linha em seu departamento separado.
Supermercado: operacfes de auto-servigo relativamente grandes, de baixo
custo, baixa margem e alto volume. Projetado para atender a todas as
necessidades de alimentacao, higiene e limpeza doméstica.

Lojas de conveniéncia: estrutura de pequeno porte, localizacdo préxima &
areas residenciais, funcionando em horarios prolongados, precos ligeiramente
mais altos. Apresenta uma variedade limitada de produtos.

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

desconto vendem normalmente mercadorias a pre¢cos mais baixos e oferecem
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principalmente marcas nacionais. O varejo de descontos se deslocou para o
varejo de especialidade, como as lojas de artigos esportivos, lojas de
produtos eletrdnicos e livrarias.

Varejistas off-price: oferecem produtos, que foram comprados a pregos
inferiores aos precos normais de atacado, a precos inferiores aos de varejo.
Séo freqlientemente sobras de mercadorias, pontas de estoque e produtos
com pequenos defeitos ou avarias.

Lojas 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.

Lojas de descontos independentes: sido empresas de propriedade de
empreendedores ou divisdes de grandes corporacdes de varejo e por eles
operadas.

Clubes de atacadistas: atendem a pequenos negécios e membros de grupos
de drgdos governamentais, organizacbes sem fins lucrativos e algumas
grandes corporagbes. Operam em grandes instalagbes de baixo custo
operacional, semelhantes aos depoésitos, e dispdem de poucos artigos
supérfluos. Oferecem precos menores que o0s praticados na média do
mercado.

Showroom de vendas por catalogo: ampla secdo de mercadorias de alto
preco, alta rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes
encomendam as mercadorias de um catélogo na loja e entdo retiram essas

mercadorias em uma area de entrega dentro da loja.
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Ainda, segundo Kotler [2000:543], embora muitos varejistas sejam
independentes, um numero crescente de lojas ja faz parte de alguma forma de
varejo corporativo, assim como:

Rede corporativa: composta por duas ou mais lojas de propriedade da
mesma empresa e sob seu controle, utilizando um sistema central de compras
e de exposicao e vendendo linhas similares de mercadorias.

Rede voluntaria: formada por grupo de varejistas independentes sob o
patrocinio de um atacadista que compra grandes lotes de mercadorias.
Cooperativa de varejo: esse sistema € composto por varejistas independentes
gue estabelecem um organizacdo central de compras e realizam esforgos
conjuntos de promocéao.

Cooperativa de consumo: grupo de consumidores que contribuem com
dinheiro para abrir a sua prépria loja, votam em suas politicas, elegem quem
vai gerencia-la e recebem dividendos com base em seus niveis de compra.
Franquia: sistema formatado de negd6cio, uma espécie de associacdo
contratual entre o franqueador (fabricante, atacadista, organizacdo de
servicos) e franqueados (empreendedores independentes que compram o
direito de possuir ou operar uma ou mais unidades com a bandeira - marca - e
produtos do franqueador).

Conglomerado de comercializagéo: corporacédo formada de maneira livre,
combinando vérias linhas diversificadas de varejo, sob uma propriedade

central, com alguma integracéo da distribuicdo e da administracéo.
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Para Sandhusen [2000:360], uma discussao sobre varejo ndo poderia ser
considerada completa sem mencionar o que ndo sao lojas. Por isso, ele
descreve a seguinte classificacao:

Comeércio de servigos: para cinemas, bancos, empresas de taxis, hospitais,
onde o produto é um servico.

Maquinas de venda: podem ser consideradas a Ultima palavra em auto-
Servico.

Marketing direto: vendas através de catélogos pelo reembolso, propaganda
de resposta direta, mala direta, telemarketing e compras pela televisao e pelo
computador.

Venda direta: tipo de varejo que envolve contato pessoal do vendedor com o
cliente em sua residéncia ou escritdrio, também conhecida como venda de
porta em porta. A venda realizada através de uma reunido de amigos e as
chamadas redes de multinivel, também podem ser classificadas como esse
tipo de varejo.

Como visto, existe uma gama consideravel de tipos de varejo e havera
sempre a possibilidade do surgimento de novas modalidades: segmentos dos
tipos existentes ou combinag¢des dos mesmos. Os modelos surgem, tomam conta
do mercado, posteriormente enfraquecem, ou saem de moda, e sdo logo
substituidos. Todavia, € interessante perceber que modelos antigos ainda
sobrevivem, como o0 armazém da esquina, o armarinho, a quitanda, a barraca da

feira, entre outros.
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Segundo Kotler [2000:564-565], tal como os produtos, os formatos de varejo
cumprem fases de crescimento e declinio. A medida que as lojas atuais vao
agregando servicos para permanecer competitivas, seus precos sobem e 0s
custos também crescem. Dessa forma, elas abrem espaco para novos formatos,

gue oferecem um mix de mercadorias e servicos a pre¢cos mais acessiveis.

2.1.4 Tendéncias e previsdes

O sistema varejista, bem como os outros setores da cadeia de distribuicéo,
vive um momento de acentuada concorréncia, tanto em nivel nacional como
internacional. Resultado do movimento de globalizacdo do mercado, que
configura o ponto-de-venda como sendo o0 cenario apropriado para a
competitividade entre marcas e produtos. Por outro lado, o varejo esta indo para
além do ponto fisico e estabelecendo pontos virtuais, possibilitando o acesso do
consumidor aos fornecedores remotos. Assim, o comprador virtual se desloca de
um ponto para o0 outro em questdo de segundos, onde quer que esses pontos
estejam localizados. Portanto, pode-se imaginar que num futuro proximo nao sera
nenhuma vantagem para as redes de varejo possuirem grande nimero de lojas.

E claro que ndo se pode generalizar nessas previsdes, pois as pesquisas
realizadas em 2000, pela Associacao Brasileira de Supermercados - ABRAS,
juntamente com a ACNielsen e pela Associacdo Mineira de Supermercados -
AMIS, em parceria com a Juércio & Associados, mostram que as pessoas
visitam os pontos-de-venda pelo prazer de ver as novidades, de tocar nos

produtos e de escolher. Ai, também, entra a conveniéncia do cliente como uma
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das principais tendéncias do varejo, que se compde de localizagcéo, variedade
de produtos, conhecimento dos funcionarios, rapidez de pagamento, qualidade e
horérios de atendimento, layout de loja, relacionamento e vagas disponiveis no
estacionamento.

O varejo, de modo geral, esta passando por importantes e significativas
mudancas. O século que se inicia vem trazendo consigo novos paradigmas, que
precisam ser identificados e decodificados pelos empresarios do setor. Kotler
[2000:550-552] lembra aos varejistas que é preciso considerar, ao planejarem
suas estratégias, as tendéncias apresentadas pelo mercado, tais como: o
surgimento continuo de novos formatos e combinagdes de varejo; o curto ciclo de
vida dos formatos, que sdo rapidamente copiados e perdem seu carater de
novidade; a expansdo do varejo sem loja, gracas ao avanco dos recursos
tecnoldgicos; a concorréncia intraformatos, com as superlojas mostrando poder
e capacidade de oferecer precos menores por causa do volume de compras e
pressdo sobre os fornecedores; os shoppings centers tomando o lugar das lojas
de departamentos; os hipermercados e supercentros oferecendo, em um mesmo
lugar, de saca-rolhas a geladeiras, de condimentos a frutos do mar e de agulhas
a paletés; a adocdo dos sistemas de leitura 6tica de codigos de barra,
transferéncia eletrénica de fundos, troca eletrbnica de dados, circuito interno de
TV e sistemas de manuseio de mercadorias.

Ainda, segundo o autor, o varejo estd assumindo uma caracteristica mais
ludica e de lazer, com espacos de convivéncia, onde as pessoas possam se

encontrar, tais como as cafeterias, casas de cha, livrarias, cervejarias e bares.
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Como se pode notar, 0 varejo esta vivendo um momento de defini¢cdes, ou
indefinigdes, entre o grande e 0 pequeno, o avancado e o ultrapassado, o criativo
e o limitado, o &gil e o lento, o bonito e o feio, o proximo e o distante.

Um novo mundo se desenha para os empresarios, com novas perspectivas,
novas tecnologias disponiveis, nova era econdmica e novos perfis de
consumidores. Em fungédo disso, eles precisam reaprender a cada dia a
desenvolver seus negdécios para conseguirem sobreviver apressédo do mercado,
& exigéncias crescentes dos consumidores e acorrida da tecnologia.

Muitos varejistas ja estdo fazendo pesquisas, se adaptando & novas
demandas e procurando se antecipar ao futuro, empreendendo um ritmo de
constantes inovagbes em seus negocios, para conseguir a tdo sonhada
vantagem competitiva. Porém, a maior de todas as tendéncias parece ser a
satisfacdo concreta dos consumidores, que € possivel identificar por meio de um
estudo sobre a localizagdo do ponto-de-venda; verificacdo de onde estdo os
clientes potenciais e suas caracteristicas; pesquisa-los e descobrir quais
produtos e servicos eles desejam e se estdo satisfeitos com a loja e com as
pessoas que atendem.

2.2 O supermercado

2.2.1 Conceitos e formatos

Os primeiros empresarios brasileiros, que arriscaram seus investimentos no

setor de supermercados, podem ser considerados mais que desbravadores de
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um novo campo de negocios. Eles tiveram a coragem e a competéncia de
estabelecer um marco definitivo na histéria econémica brasileira, representando,
hoje, cinco décadas depois, algo em torno de 6% do Produto Interno Bruto - PIB
nacional [Ferreira, 2000:22].

O supermercado € o formato de varejo que mais se destaca no sistema de
auto-servico, principalmente, por ser de maior visibilidade e freqiéncia de visitas.
Por isso, ele chama tanto a aten¢do dos consumidores como dos fornecedores
das mais variadas linhas e tipos de produtos. A loja do supermercado é almejada
por produtores de alimentos, vestuarios, calgados, artesanatos, eletrodomésticos,
pecas para automoveis, ferramentas, utilidades domésticas, frios, embutidos,
bebidas, editores, informatica, e muitos outros. Isso mostra a importancia dos
supermercados no mundo moderno. Segundo a definicdo de Kotler [2000:541], o
supermercado € o0 “auto-servico que desenvolve operacfes relativamente
grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetado para atender a
todas as necessidades de alimentacao, higiene e limpeza domeéstica”.

Para Silva [apud Fernandes, 1996:207], o supermercado pode ser definido
como sendo o “sistema de auto-servico em que o consumidor serve-se do que
deseja comprar, s6 entrando em contato com os operadores da loja para
pagamento de suas compras”. Ele tem como objetivo principal a venda de
alimentos, dispondo, de forma complementar, as se¢Oes de mercearia, carnes,
frios, laticinios e hortifrutigranjeiros. Alguns oferecem se¢éo de ndo alimenticios,
basicamente orientada para a venda de artigos de uso e consumo domeéstico
imediato. Ainda nessa linha de raciocinio, Rodrigues [1993] defende a idéia de

que o supermercado €é o formato varejista que, adotando o auto-servico, expde e
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vende no mesmo local géneros dimenticios, artigos de consumo imediato e
utilidades domésticas.

Por causa dessa variedade de itens em exposi¢ao, poucos foram os setores
da economia brasileira que apresentaram um crescimento tdo acelerado quanto
o de supermercados. Em cinco décadas essa evolucdo saiu da era do varejo de
armazens, emporios e feiras livres para a instalacdo de uma rede de mais de 24
mil lojas cobrindo o pais, segundo o estudo Abras/ACNielsen 2001.

O que caracteriza as lojas de supermercados € o auto-servico aliado a
condi¢do que se da ao cliente de optar pela compra de um volume de produtos
de uma sé vez, como a compra de uma unica unidade, seja qual for o produto.
Elas podem ser diferenciadas pelo tamanho da area de vendas, o nimero de
check-outs, o nimero de itens oferecidos, bem como a natureza e origem dos
mesmos: alimentos e ndo alimentos. O Quadro 2.1 apresenta uma classificagéo
dos principais formatos de auto-servico, segundo os dados do Informe Especial

ABRAS - Associacgao Brasileira de Supermercados [1998].

Quadro 2.1 Classificacdo das lojas de auto-servigo

Loja de Normalmente localizada em postos de combustiveis ou
conveniéncia areas de grande concentracdo populacional. Apresenta
linha reduzida de produtos (cerca de 1.000 itens)
enfatizando bebidas, bomboniére, salgadinhos e snacks.
Auséncia de ndo-alimentos. Precos 15% maiores que 0s
dos supermercados.

Loja de Opera com cerca de 700 itens, basicamente de

sortimento mercearia e poucos produtos pereciveis. A exposicéo é

limitado feita em estruturas metalicas. A estratégia esta baseada
em precos baixos e poucas e poucas marcas. E a loja de
desconto.

Supermercado Instalado em area de 300 a 700m° e média de 4.000
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compacto itens. Normalmente, sO oferece alimentos e pode
dispensar uma das cinco sec¢des tradicionais.

Supermercado Tem éarea de venda de 700 a 2.500m’, e média de 9.000
convencional itens ofertados. Tem cinco secdes tradicionais
(mercearia, carne, frutas e verduras, frios e laticinios, ndo-
alimentos), e, & vezes, padaria.

Superloja Com area de venda de até 4.500m’ e em torno de 20.000
itens, com completa linha de produtos de alimentacao,
com énfase aos pereciveis. Da destaque a produtos
prontos, semiprontos e congelados. O setor de bazar
pode representar até 10% das vendas.

Hipermercado Modelo de loja mportado da Franca, que funciona com
cinco departamentos: mercearia, pereciveis, téxtil, bazar e
eletrodomésticos. Possui dimensdes acima de 5.000m” .
A érea destinada aalimentacdo ocupa mais da metade da
loja. Opera com cerca de 35.000 itens, com linha
completa de alimentacdo e quase completa de né&o-
alimentos.

Supercenter Essa € uma versdo americana do hipermercado, tem as
caracteristicas de uma loja de departamentos com auto-
servico acrescida de um supermercado, que ocupa até
40% da area de venda. O supercenter chega a operar
com mais de 50.000 itens e tem dimensdes de até
19.000m°. O layout de disposicdo das gdndolas cria
secOes isoladas dentro da loja.

Fonte: Informe ABRAS 1998

2.2.2 A evolugao do setor

Apos sua chegada ao Brasil, no inicio da década de 50, o supermercado
firmou-se como um elemento essencial na paisagem de qualquer cidade
brasileira de médio porte para cima, integrando-se definitivamente ao modo de
vida dos consumidores. Na década de 70, o setor conheceu uma vertiginosa

expansdo em todo o pais, com o surgimento das grandes cadeias e dos
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primeiros hipermercados. Os anos 80 foram marcados pela forte concorréncia e
grandes dificuldades geradas pela inflagdo alta, a perseguicdo do governo ao
setor e a baixa rentabilidade. Nesse periodo, resultado de uma situagdo que
perdurava por quatro décadas, o processo inflacionario deprimia a todos e
jogava num buraco cada vez mais fundo a eficiéncia produtiva. Todos soO
pensavam em aplicar anoite para lucrar no dia seguinte. [Supervarejo, nov. 2000].

Em 1986, o governo Sarney, através de sua equipe econbmica, editava o
Plano Cruzado, uma féormula disposta a desestabilizar a inércia inflacionaria. O
Cruzeiro cede lugar ao Cruzado, uma moeda concebida para durar sem
indexacdes. A inflacdo caiu de 25% para 10% ao més. O povo estava contente e
muito confiante, jogando para cima a popularidade do Presidente da Republica.
Surgiram os “fiscais do Sarney”: consumidores preocupados com o possivel
retorno do “dragdo inflacionario”. Num primeiro momento, o0 setor
supermercadista tinha tudo para comemorar. Porém, antes de fechar o ano de
86, 0 governo editou o Cruzado 2, que justificou sua edi¢do colocando a culpa
nos supermercados, considerados vildes da economia. Gerentes e diretores de
supermercados eram presos, acusados pelas remarcacdes de precos
detectadas pelos consumidores. No mesmo governo, o setor ainda enfrentou dois
outros planos: Bresser e Verao, editados para corrigir o fracasso do Cruzado. No
governo seguinte, de Fernando Collor, mais uma dificuldade, com o confisco da
poupanca e a retirada de dinheiro de circulagéo. [Ferreira, 2000:26].

Em meados da década de 90, na gestdo do Presidente Itamar Franco, o
cenario comecou a melhorar com a derrubada da inflagdo e a estabilidade

econdmica do pais. Esse periodo também foi marcado pelo processo de
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modernizacdo das lojas e a evolucéo dos conceitos de cliente, de qualidade dos
servicos, de atendimento e de marketing de relacionamento. Com o langamento
do Plano real, os supermercados sairam na frente engajando-se na luta pelo seu
sucesso. [Supervarejo, nov. 200].

Com o aumento do poder aquisitivo da populacdo menos favorecida, o setor
teve um significativo crescimento nas vendas, além de ganhar for¢ca no processo
de negociagdo com as industrias. Atualmente, o setor supermercadista
movimenta-se em intenso ritmo de fusdes e aquisicdes, inauguracdes de lojas,
segmentacdo, mudancas de layout, automacéo, informatizacdo, contratacdes e
treinamento de funcionarios. “Efetiva-se uma acentuada profissionalizacdo do
setor, podendo ser comparado ao que ha de mais avancado na Europa e nos
EUA” [SuperHiper, mai. 2000].

O escritorio brasileiro da empresa de consultoria McKinsey realizou, logo
apos o Plano Real, uma pesquisa sobre o setor supermercadista no Brasil, cujo
relatério mostrou que os supermercados convencionais tendiam a perder fatias
crescentes para os hipermercados e para os supermercados de bairro. A
consultoria ouviu 2.000 consumidores em todo o pais, a respeito de suas
preferéncias e habitos de compra. Concluiu-se que alguns hébitos estavam
mudando apés a edi¢do do Plano, principalmente com o fim da preocupagéo em
formar estoques domeésticos para se proteger dos constantes aumentos de
precos do periodo inflacionario. Os consumidores passaram a manter uma
frequéncia de compras menores, com gastos de 33 reais em média. Esse tipo

de compra cresceu e chegou a atingir o indice de 65% do volume de vendas do
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comércio. Os consumidores estavam redescobrindo os supermercados proximos
de suas residéncias. [Informe Especial ABRAS, 1998].

Os resultados obtidos na pesquisa da McKinsey estdo se confirmando na
pratica. No cenario de competicdo estabelecido entre as redes de
supermercados, o formato das lojas estd ganhando aspecto estratégico. O
segmento estd se estruturando para a aistalizacdo de dois modelos: o do
hipermercado de descontos, tipo europeu, e o do supermercado de vizinhanga,
em que a pessoa leva em conta a proximidade e a conveniéncia. Neste caso, 0
preco aparece em terceiro ou quarto lugar nas razdes de escolha. [Informe

Especial ABRAS,1998].

2.2.2.1 O Brasil na rota internacional do varejo

Na rota de expansao internacional do varejo, o Brasil ganhou destaque no
mapa dos investimentos, desde meados dos anos 90. Segundo informagdes da
Associacdo Brasileira de Supermercados, os motivos sdo a estabilidade da
economia no pais, com o advento do Real e o0s niveis de saturacdo dos
mercados mais avancados da Europa e América do Norte, onde ha um
significativo aumento na concentracdo e na competicdo, promovendo queda na
rentabilidade e exigindo elevados niveis de investimento.

Nos ultimos anos, as multinacionais supermercadistas tém ajustado o foco no
mercado brasileiro, resultando num crescimento consideravel de sua participacdo
em nosso pais. Com isso, tem provocado um acirramento da concorréncia,

colocando-a em niveis nunca antes pensado. [Assaf, 2000:3].
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O Informe da ABRAS [1998] destaca que os paises da Europa Ocidental, por
exemplo, tém um horizonte de crescimento de consumo limitado a modestos 2%,
previstos até 2006. As vendas sdo concentradas em poucas maos. Na Inglaterra
e na Alemanha, cinco redes de supermercados respondem por 56% das vendas
de alimentos. Na Suécia a concentracdo € mais forte ainda, com trés redes
abocanhando 95% das vendas. O perfil de dispéndio do consumidor nessas
economias tem mudado bastante. As pessoas estdo comprando menos
supérfluos e roupas para gastar mais no setor de servicos. No Brasil a oferta de
alimentos e ndo alimentos, como no caso dos eletroeletronicos, computadores e
cosmeéticos, possuem uma forte atracéo junto aos consumidores. Esses fatos sao
determinantes para que grandes conglomerados varejistas estrangeiros busquem
novas areas para expandir. O Brasil e alguns paises da América do Sul parecem
ser, neste momento, as melhores opg¢des para 0S grupos europeus e norte-
americanos.

Os grandes hipermercados dominam ha algum tempo o mercado brasileiro,
contribuindo para o ritmo de crescimento e de competitividade do setor
supermercadista. Esse formato de varejo € um modelo importado da Franca,
com as primeiras lojas instaladas no Brasil no final da década de 70, que opera
normalmente com cinco departamentos: mercearia, pereciveis, téxtil, bazar e
eletroeletrénicos. A area reservada para os alimenticios chega a ocupar mais da
metade da loja. Nesse formato é possivel encontrar, em média, 35.000 itens, com
linha completa de alimentos e quase completa de ndo-alimentos.

O supercenter, uma versao norte-americana do hipermercado, é

basicamente uma loja de departamentos, com auto-servi¢o, adicionada a um
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supermercado, ocupando até 40% da &area de venda. O numero de itens
oferecidos chega a superar a casa dos 50.000 e as dimenstes da loja podem
chegar perto de 20.000 m’. O layout e a disposicdo das gdndolas podem criar
secOes isoladas dentro da loja. [Informe Especial ABRAS, 1998].

O conceito de hipermercado continua sendo dos mais importantes, se nao for
0 mais importante, formatos de varejo em todo 0 mundo, movimentando enormes
cifas. E, s6 para se ter uma idéia, no ranking divulgado pela Revista
Supermarket News, de 22 de maio de 2.000, o Wal-Mart e o Carrefour, sozinhos
faturaram algo em torno de 250 bilhdes de dodlares em 1999 e disponibilizam
nada menos que 13 mil pontos-de-venda, espalhados pelo planeta.

A expansdo dessas grandes redes internacionais no Brasil fez com que se
iniciasse um processo crescente de concentracdo do setor. Segundo estudo do
BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social), os grandes
grupos estdo em busca de maior participagcdo em varias regides do pais. O
aumento da concentracdo pode ser identificado com os seguintes fatos: o grupo
portugués Sonae adquiriu a Companhia Real de Distribuicdo, o Supermercado
Céandia e o Mercadorama. O grupo francés Casino € socio do Pao de Acucar,
gue anexou o Freeway, Millo’s, Barateiro, Peralta e pontos das redes Mambo,
Ipcal e SAB. O Carrefour comprou as redes Eldorado, Mineirdo, Roncetti,
Planaltdo, Hipermanaus, Rainha, Dallas, BigBom e Continente . Outro grupo
portugués, o Jerbnimo Martins adquiriu a rede de supermercado Sé. Os
supermercadistas prometem novas aquisicdes nos préximos anos e tudo indica
gue esse processo nao vai parar tdo cedo, pois as grandes organizacdes estao

preferindo o sistema de aquisicdo em suas estratégias, porque desenvolver um
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novo mercado ou um novo ponto-de-venda leva muito tempo até que os
resultados aparecam. Com isso, 0 mercado esta exigindo e pressionando 0s

negoécios para maior rapidez nas decisfes e no retorno do investimento.

2.2.3 O desempenho supermercadista

Poucos foram os setores da economia brasileira que conseguiram crescer
tanto e tdo rapidamente quanto 0s supermercados. A participacdo dos
supermercados no sistema nacional de distribuicdo tem aumentado de ano para
ano.

Nessas quatro décadas de sua existéncia, saltou-se de uma era de armazéns
e feiras livres para a instalacdo de uma rede de aproximadamente 24 mil pontos-
de-venda espalhados por todo o pais, chegando a uma participacéo de 6,2% do
PIB nacional e a geracdo de 536 mil empregos diretos, numa area de vendas
equivalente a 11,4 milhdes de metros quadrados [SuperHiper,2001].

Segundo dados da Abras [2000], na década de 50, periodo do surgimento
dos supermercados no Brasil, o setor respondia por apenas 30% do
abastecimento nacional de alimentos e afins.

Nos anos 80 houve um crescimento para 65% e nos anos 90 essa
participacdo rondava a casa dos 80%. Na Ultima pesquisa realizada pela
Abras/ACNilsen [SuperHiper, mai. 2001], os numeros ultrapassaram 0s 92%

(Figura 2.2), atingindo um faturamento aproximado de R$ 62 bilhdes.

Figura 2.2: Participagéo dos supermercados no setor de auto-servigo
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Fonte: adaptado da Revista SuperHiper, mai. 2001: 12.

Essa exposicdo comparativa de dados reflete a dinamica trajetéria
percorrida, desde as primeiras experiéncias de auto-servi¢o no varejo dos anos
50, com a inauguracao das primeiras lojas caracterizadas como supermercado,
para uma rede de abastecimento com as dimensdes atuais. Dessa forma,
acredita-se que o setor esteja entrando no seu estagio de maturidade, longe de
um declinio para acomodacéo. Pelo contrario, o setor supermercadista, neste
inicio de século, movimenta-se em intenso ritmo de aquisicdes, fusdes,
inauguracdes de lojas grandes e pequenas, segmentagdes, modernizacao de
layouts, automacdo, informatizacdo, contratacdes e treinamento de funcionarios.
Isso mostra que estd havendo uma acentuada profissionalizacdo dessas
empresas, podendo-se, hoje, equiparar o varejo praticado por aqui ao que pode
ser encontrado de mais avancado nos paises desenvolvidos, justificando o
interesse das grandes redes em nosso mercado e a insercdo definitiva do

sistema de distribuicdo e abastecimento brasileiro no contexto da globalizagéo.
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A atratividade demonstrada pelo mercado brasileiro pode ser entendida
através da andlise da performance do setor, segundo dados da ACNielsen
[2001], a partir da estabilidade do Real (Tabela 2.1). Assim, verificou-se que em
1994 o crescimento chegou a 11% para as 20 maiores empresas, entre elas
algumas multinacionais, e 13,5% para as demais, mantendo 0s mesmos
patamares no primeiro ano da nova moeda. Em 1995 os resultados conquistados
pelos dois grupos mantiveram o equilibrio. A partir de 1996 comeca a se
desenhar um distanciamento entre 0s grupos, com a apresentacao de resultados
bem distintos entre as 20 primeiras e as demais avaliadas pelo ranking

Abras/ACNielsen [2000].

Tabela 2.1: Evolucao da estrutura do auto-servico alimentar brasileiro

Censo ACNielsen | 1994 1995 | 1996 1997 1998 1999 2000

N° delgjas 37.543 | 41.839 | 43.763 47787 51502 | 55.313 | 61.259
(total auto-
Servico)
Faturamento 349 40,6 46,84 504 55,5 60,1 62,1
anual

(bilhdes de reais
nominais)
Participacdo % 6 7 6 6 6 6 6,2
Faturamento
sobre o PIB*
Empregos diretos | 650.000| 655.200| 625.000 | 655.000 | 666.752 | 670.086 | 701.622

N° de check-outs | n.d. n.d. n.d. 123.170 | 125.867 | 135.914 | 143.705

n.d. ndo disponivel  *A precos de 2000

Fonte: adaptado da Revista SuperHiper, mai. 2001:14.
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O grupo composto pelas 20 maiores apresentou uma estabilidade no seu
faturamento, contra a queda de aproximadamente 10% das 280 outras. Em 1997,
as 20 maiores novamente tém resultado ligeiramente melhor, se for comparado
aos resultados das demais. No ano de 1998, com o inicio do movimento de
consolidacdo e fusdo entre as empresas, contabilizou-se um aumento
significativo da diferenca. Em 1999, porém, foi verificado um desempenho das 20
maiores abaixo dos anteriores, explicado, principalmente, pela acirrada
concorréncia estabelecida entre as redes.

Para Ari Vanderlei Gonzalis, Gerente de Atendimento ao Varejo da
ACNielsen [SuperHiper, 2000:20], “O setor supermercadista no Brasil nunca viveu
um momento de concorréncia tdo forte”, competicdo fundamentada em
composicao do mix de produtos em ponto-de-venda e do trabalho de reducéo
das margens operacionais. Basta dizer que as Ultimas pesquisas da ACNielsen,
especificas para o setor supermercadista, mostram que o principal fator de
decisao de escolha do consumidor, pelo supermercado, continua sendo 0 preco.
Ainda que se possa considerar que as 20 maiores sdo aquelas organizacoes
gue possuem real poder de barganha junto aos fornecedores, elas também
sentiram a necessidade de achatar suas margens.

Outro fator que contribuiu muito para essa analise € nimero de lojas do auto-
servico (Figura 2.3), onde a pesquisa Abras/ACNielsen [2000] identificou uma
evolucdo substancial. Enquanto em 1990, elas totalizavam 32.300 pontos-de-
venda, em 1999 o setor saltou para 55.313 lojas, um crescimento que gira em
torno de 71% nos ultimos dez anos. Os numeros divulgados pela Abras em

parceria com a ACNielsen mostram que as lojas do segmento supermercado,
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pontos-de-venda com dois ou mais check-outs, conheceu um elevado
crescimento no Ultimo ano, representado por uma taxa superior amédia do auto-
servico: foram nada menos que 10,6% contra os 7,4%, num total de 24,1 mil lojas,
0 que corresponde a 43,6% do total do setor. Essa mesma pesquisa revelou que
houve um aumento da participacdo dos supermercados no faturamento do auto-
servico em relacdo a 1998: dos 91% para os 92,2% do faturamento total nominal
do auto-servico, ou seja, R$ 55,4 bilhdes em 1999. E bom que se diga que este
aumento de participacdo foi mantido num periodo de cinco anos, saindo de

87,5% em 1995 para mais de 92% em 1999.

Figura 2.3: Evolug¢&o do numero de lojas no auto-servigo (em mil)
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Fonte: Revista SuperHiper, mai. 2000:14.

Enquanto o setor supermercadista apresenta uma tendéncia de crescimento

significativo dos nimeros em varias areas, uma outra tendéncia aponta para uma
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reducédo da média da area de vendas. Ao longo da década até o ano de 1998 o
setor conheceu um movimento crescente da area de vendas por loja, sendo que
as 20 maiores redes sairam de uma média de 1.539 metros quadrados por
ponto-de-venda em 1990 para 2.585 metros quadrados por loja em 1998. No
entanto, a partir de 1999, constatou-se um decréscimo desse valor, baixando aos
niveis de 1.910 metros quadrados por loja, em média. Certamente um reflexo da
forte aquisicdo das redes de lojas menores - conhecidas como lojas de
vizinhanca - pelas principais empresas do ranking, tais como o Carrefour, o Pdo
de Aclcar e a Sonae. Alids, os nimeros do ranking Abras/ACNielsen 2001
(Tabela 2.2) confirmaram, que a exemplo dos anos 97, 98 e 1999 houve um
aumento do nivel de concentracdo do setor supermercadista brasileiro nas méaos
das principais redes. Os numeros configuram um indice de concentracdo 3%
maior em relacdo a 1999, que por sua vez, também havia fechado com 6%
superior a 1998. Assim, as cinco maiores entraram em 2001 com 40,8% das

vendas totais do setor.

Tabela 2.2: As maiores redes supermercadistas no Brasil em 2000

Classificaga Empresas Participagéo sobre o

01999 faturamento do setor
1. Cia. Bras. de Distribuicdo (Pado de 14,1%

Acucar)

2. Carrefour Comércio e Industria 14,1%
3. Bompreco S/A 4,5%
4, Sonae Distribuidora Brasil 4,4%
5. Casas Sendas S/A 3,7%
6. Wal-Mart Brasil 1,8%
7. Jerénimo Martins/Sé 1,4%
8. Cia Zaffari Comércio e Indastria 1,1%
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9. G. Barbosa e Cia Ltda 0,9%
10. Coop. Cooperativa de consumo 0,8%

Fonte: Revista SuperHiper, mai.2001:36.

Ainda, com base no Ranking 2001 da Abras/ACNielsen, analisou-se o
comportamento regional e estadual do setor supermercadista, quando foi
possivel identificar diversas alteragfes. Essa andlise, que objetivou interpretar a
participacdo de cada regido e dos Estados nos numeros do setor, utilizou, como
referéncia principal, a localizacéo fisica das lojas. O critério da ABRAS inclui na
regido Sudeste somente os Estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Espirito
Santo, enquanto que Minas Gerais foi incluida na Regido Centro-Oeste. As
empresas mineiras passaram a ostentar o quarto lugar entre os cinco estados
com maior participacdo (Tabela 2.3). Baseados nos numeros desse ultimo
ranking, os supermercadistas mineiros fizeram projecées otimistas para este ano
e esperam crescer em torno de 4,5%. Segundo Valdemar Martins do Amaral,
Presidente do Conselho Diretor da AMIS - Associacdo Mineira de
Supermercados [Revista Géndola, n. 78, 2001:3], “Além do aumento nas vendas,
existe uma expectativa em relagdo a abertura de lojas e por isso mesmo a

criagédo de 4 mil novos postos de trabalho”.

Tabela 2.3: Participacdo de Minas Gerais no Ranking 2001

Classi-[Estadol  Faturamento % Ne Area de % N° de
ficacéo bruto 99(R$) Check-outs| vendas funcion

1. SP |17.797.028.429| 3891 | 13.727 | 1.653.873 | 25,88 | 96.718
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RJ 6327.653.990 | 1383 | 4.874 561.676 7,63 | 25.825
RS | 3.744.290.140 | 819 5.323 629.113 |12,90 | 33.597

MG | 3.036.484.341 | 6,64 | 3.738 473.318 7,87 | 27.715
PR | 2.750.214.756 | 6,01 2.614 327.448 6,45 | 16.760

akrlwnN

Fonte: Revista SuperHiper, mai. 2001:76.

O Super Censo 2000 da ACNielsen, considerando a totalidade do setor,
revelou que o Estado de Minas Gerais conta com aproximadamente 2.500 lojas
de supermercados com dois ou mais check-outs. No entanto, as estimativas da
AMIS, computando as lojas com apenas um check-out, o nimero de varejistas no
Estado podera chegar aos 6.400 pontos-de-venda. Entre as dez maiores redes
de supermercados de Minas Gerais, oito sdo empresas originadas no interior do
Estado. Sendo que a empresa Irméos Bretas Filhos e Cia Ltda., de Santa Maria
de Itabira, ocupa o 1° lugar no ranking mineiro e 13° no ranking nacional. Ela
possui 30 lojas e um faturamento da ordem de R$ 340 milhdes.

2.2.4 Composto estratégico

As estratégias dos supermercados, para conquistar e manter clientes, por
certo, jaA ndo sdo as mesmas de antes. Os mecanismos utilizados na disputa pela
atencdo do consumidor, eficazes no passado, perdem espaco nos planos de
marketing, que agora recorrem a sofisticacdo de estratégias tecnoldgicas e
visuais. E, se na midia os supermercadistas continuam veiculando campanhas
focadas nas promoc¢des de preco, como elemento de grande atratividade, para
criar visibilidade e chamar o cliente para a loja, no interior do ponto-de-venda sao

preparadas varias ‘armadilhas’ para seduzir o comprador, fazendo com que ele
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permaneca pelo maior espaco de tempo possivel e tenha a vontade de voltar
outras vezes.

A teoria que considera a oferta do produto certo ao preco que as pessoas
podem pagar, como fatores de sucesso garantido, esta perdendo a validade.
Empresas de todos os portes e formatos estédo conscientes da necessidade de
dotar suas areas de venda de recursos poderosos para o0 ato e efeito de
encantamento das pessoas que por ali passam. O projeto arquitetdnico, o layout
e a comunicacgdo visual desempenham um papel muito importante na estrutura
das lojas.

Outro aspecto necessario na composicao dessa estrutura é o atendimento ao
cliente e o mix de servicos em seu entorno: ingrediente cada vez mais
fundamental no processo de klacionamento e fidelizacédo. Ele se configura na
capacidade dos funcionarios em receber com cortesia, com disponibilidade, com
assertividade, com um sorriso afetuoso e demonstrar prontiddo para atender
sempre melhor, sdo primordiais para alcancar a tdo sonhada satisfacdo do
cliente.

Reforcando essa concepcdo de servico, como variavel estratégica nos
supermercados, Christopher [1999:30] diz que “Tornou-se uma verdade no meio
comercial a idéia de que o servico € um fator fundamental para a conquista e
retencdo do cliente”. Em vista disso, nunca se deu tanta importancia ao foco no
cliente como recurso para a realizacdo de uma estratégia de marketing eficaz.
Conforme Crhistopher [1999:42], “custa até 5 vezes mais conquistar um cliente

novo do que reter um ja conquistado”.
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Dessa maneira, € preciso lembrar que todas as atividades estratégicas de
um supermercado precisam funcionar muito bem afinadas, tal qual uma
orquestra. E para que isso aconteca, é necessario um planejamento de marketing
que seja capaz de desenvolver acdes em todas as varidveis controlaveis:
produto, preco, ponto-de-venda e comunicacdo, sem esquecer das variaveis
incontrolaveis, ou relativamente incontrolaveis, tais como: clientes, concorrentes,
fornecedores, ambiente politico, social, econémico e natural.

Antes de entrar no contexto mais especifico das variaveis estratégicas,
procurar-se-a, primeiro, entender um pouco mais sobre conceitos e definicdes de
estratégia, haja vista que esse € um termo de larga utilizacdo no marketing,

apresentando diversas maneiras de definir.

2.2.4.1 O que é estratégia?

A origem do conceito de estratégia tem relagdo muito forte com a area
militar. E uma palavra derivada do grego strategos, a arte de planejar e executar
movimento e operacgdes de tropas de um exército, ou, ainda, a arte de aplicar os
meios disponiveis ou explorar condicBes favoraveis com vista a objetivos
especificos. No campo empresarial, pode-se dizer que estratégia € um processo
evolutivo de adaptacédo e interacdo das organizacbes com 0s ambientes internos

e externos. Porter [apud Kotler, 2000:102] define estratégia como sendo “a
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criacdo de uma posicdo Unica de valor envolvendo um diferente conjunto de
atividades”. O mesmo Porter [2000:21] sentencia que “estratégia € uma forma de
fixar limites (...) trata-se de encontrar, ou inventar, uma proposta diferente e
especial”.

Por exigéncia de um ambiente extremamente competitivo, 0 raciocinio
estratégico instalou-se definitivamente nos processos de gestdo empresarial. Na
analise sobre a evolucéo dos estudos a respeito da estratégia, identifica-se um
conceito muito importante na sua prépria compreensao, que € a abordagem do
posicionamento. Essa € uma definicdo elaborada por Mintzberg [2000:69], em
que ele descreve a evolucdo dos estudos de estratégias, desde o
desenvolvimento de perspectivas integradas, passando pela especificacdo de
conjuntos coordenados de planos até chegar & propostas de Porter, em 1980,
sobre posi¢des estratégicas genéricas, abordando a formagéao estratégica como
um processo analitico.

Nessa busca de definicbes para o termo estratégia fazse necessario
apresentar a idéia de Prahalad, Fahey & Randall [1999:281] a respeito da
“intencao estratégica”, que, segundo eles, vislumbra a obsessédo da organizacdo
por uma posicao de lideranca, estabelecendo os critérios a serem utilizados para
essa projecao. Porter [2000:23], preocupado com as perturbacdes conceituais,
aproveita para definir o que ndo é estratégia: “a reestruturacdo, as fusdes, a
consolidacdo de um setor, as aliancas e a internet”.

A tarefa de formulacdo de uma estratégia deve considerar quatro fatores
basicos, capazes de determinar os limites para a empresa, séo eles: os pontos

fortes e pontos fracos da organizacdo e as ameacas e oportunidades
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apresentadas pelo ambiente competitivo externo. Nesse sentido, Kotler
[2000:100] chama a atencdo para o fato de que “uma coisa € perceber
oportunidades atraentes e outra é ter competéncia para ser bem sucedido
nessas oportunidades”. Por isso, as empresas precisam fazer uma avaliagcdo

periodica de suas forcas e fraquezas internas, onde quer que elas estejam. No
entanto, a simples competéncia ndo estabelece uma vantagem competitiva para
a empresa. Explicitando um pouco mais esse raciocinio, Kotler [2000:98] afirma
gue “a empresa de melhor desempenho sera aquela que gerar maior valor para o
cliente e que sustentar esse valor ao longo do tempo”.

A identificacdo das oportunidades vai depender da capacidade da empresa
em acompanhar tendéncias e mudancas significativas no mercado. Se por um
lado as oportunidades ndo séo percebidas por todas as organizagdes, por outro
as ameacas parecem ter configuragdo e visibilidade Unica para todo o mercado.
Ainda, para Kotler [2000:99], “A ameaca € um desafio imposto por uma
tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de uma
acdo de marketing defensiva, adeterioracdo das vendas ou dos lucros”. No setor
supermercadista, pelo que se percebe, o conceito de ameaca sempre se refere
aos concorrentes com suas agdes agressivas na politica de preco e de expansao
dos negdcios.

Portanto, os supermercadistas estdo focando cada vez mais a concorréncia,
como referéncia para desenvolvimento de suas estratégias. Essa concorréncia é
vista hoje por duas vertentes: a chamada concorréncia direta, com 0 auto-servi¢o
de alimentos e secBes agregadas, independente do formato de loja; e a

concorréncia indireta, como o0 agougue, a padaria, a farmécia.



55

2.2.4.2 Planejamento das estratégias

O trabalho de elaboracdo das estratégias para um supermercado deve levar
em consideragdo a capacidade que a empresa possui de adaptacdo a tudo o
gue acontece a sua volta. As respostas que devem ser dadas, de forma imediata,
& transformacdes externas vao depender da criatividade, do dinamismo e da
otimizacdo dos recursos internos, objetivando o aprimoramento de sua posi¢cao
competitiva. Essa resposta interna deriva justamente do planejamento
estratégico, pela formalizacdo de um programa de ac¢fes taticas, adequado ao
fortalecimento da postura e imagem da empresa frente aos concorrentes. Através
de um planejamento arrojado, o supermercadista tera a chance de se antecipar &
constantes mudancas do macro e do microambiente, para se tornar
extremamente competitivo. Tudo vai depender da determinacdo de seus
objetivos e metas, com os quais pretende ganhar posicdo de destaque no
mercado.

As redes supermercadistas tém apresentado variados objetivos no
estabelecimento de suas estratégias de marketing. Existem aquelas que querem
acelerar a abertura de novas lojas, ocupando espacgos visados pelos
concorrentes. Outras que estdo empenhadas em promover reformas, renovando
e modernizando seus espacos. Algumas estdo fazendo aquisicbes de redes

menores para ampliar sua participacdo em determinadas regioes.
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Muitas redes estdo investindo em projetos inovadores de layout, melhores
equipamentos e, principalmente, apostando em tecnologia de informagéo e
distribuicdo. Um numero grande delas tem intensificado, cada vez mais, as
promoc¢des. Também tem aquelas em que a adocado de marcas proprias faz
parte de planos estratégicos. E, além dessas estratégias, ja podemos contar
algumas poucas empresas supermercadistas ensaiando seus primeiros passos
no marketing social, beneficiando as comunidades em que estéo inseridas.

As estratégias de marketing, de modo geral, se baseiam nos estudos
detalhados das variaveis controlaveis, ou relativamente controlaveis, e das
variaveis incontrolaveis. As variaveis controlaveis sdo aquelas passiveis de
gerenciamento, que podem ser redimensionadas ou modificadas conforme as
necessidades empresarias e as exigéncias do mercado: Produto, Preco, Praca e
Promoc&o. As varidveis incontrolaveis se dividem em forgas microambientais e
macroambientais e ndo podem ser gerenciadas por nenhuma empresa, pois sao
forcas externas que influenciam as a¢des de marketing de todos os competidores
do mercado. [Kotler,2000].

Conforme Sandhusen [2000], o microambiente inclui a empresa em si, 0s
clientes, os fornecedores, os concorrentes, os intermediarios de marketing e os
publicos. Kotler [2000] identifica as principais forcas macroambientais como
sendo: ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente natural, ambiente
tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural.

Ainda que existam varios tipos de estratégias de marketing, Porter [apud

Kotler, 2000:102] os condensou em trés tipos genéricos, que fornecem um bom
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ponto de partida para o raciocinio estratégico: Lideranga total em custos,
Diferenciagéo ou Foco.
Lideranca total em custos: a empresa se empenha para chegar aos menores
custos de producéo e de distribuicdo, de modo a poder oferecer precos mais
baixos do que os concorrentes e a aumentar a participagdo no segmento.
Diferenciacéo: caracteriza-se pela procura por um desempenho superior, com
maiores beneficios para clientes. E possivel ser lider em assisténcia técnica,
gualidade, estilo ou tecnologia, mas ndo em todos eles.
Foco: estratégia em que o0 negdcio concentra-se em um ou mais segmentos
estreitos de mercado. A empresa pode conhecer mais intimamente esses
segmentos e empreende a lideranga de mercado em custos ou diferenciagéo
dentro do segmento-alvo.

As estratégias que a empresa supermercadista adota, segundo Souza &
Leite [1997:168], tem como variaveis relativamente controlaveis as seguintes
ferramentas de marketing: “linha de produtos; decisGes relativas a area de
vendas; localizacdo; ambientacdo e decoracgdo; politica de precos; decisdes de
layout e de merchandising; politica promocional; comunicagdo na empresa
supermercadista; atendimento no auto-servico e servi¢os adicionais”.

Os varejistas, especialmente os supermercadistas, procuram partir de uma
selecdo do mercado alvo para as outras decisdes estratégicas, como mix de
produtos e servigos, da politica de precos, da distribuicdo e localizagdo e do
composto promocional. Na verdade, percebe-se cada vez mais que a busca é

por segmentos de maior lucratividade. Para Sandhusen [2000:365] “Tendo em
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maos os dados demograficos como idade, renda e localizacdo geografica de
grupos, os varejistas moldam as ofertas, os precos e a localizagdo da loja para

atrair grupos”.

2.2.4.2.1 Estratégia de mix de produtos e servicos.

Ha muito tempo que a padaria, o acougue e os hortifrutigranjeiros foram
adotados como secgdes extras nos supermercados, como um importante
chamariz para as lojas. E atras do persegui do paozinho quente que o consumidor
€ capaz de atravessar toda a area de vendas e no caminho vai comprando
também a manteiga, o leite, o cha, o biscoito para o café da manha ou da tarde e,
também, o xampu e o barbeador. No entanto, se até recentemente o0s
supermercados se empenhavam em oferecer basicamente produtos de
conveniéncia, de alto giro e resultado imediato, atualmente, com a multiplicidade
das ofertas de produtos de tecnologia, eles estdo sendo obrigados a ampliar seu
miX, incluindo itens de giro mais lento. Além disso, é preciso considerar os
produtos intangiveis, tais como 0s servi¢cos ao consumidor e a atmosfera na qual
os produtos estao inseridos. A variedade de produtos abre novas oportunidades
de negdcios para o ponto-de-venda e, também, apresenta novos desafios,
principalmente quanto a multiplicidade de marcas e linhas de produtos, que
podem deixar o consumidor confuso.

A decisédo de alguns supermercadistas para o mix de produtos passa pela

idéia de que é preciso oferecer 0o que todos oferecem, sem destacar qualquer
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categoria em especial, enquanto outros se deixam seduzir por todos o0s
lancamentos. Com isso, especialistas no assunto garantem que o caminho,
principalmente para pequenos e médios empresarios que desejam permanecer
num mercado cada vez mais concentrado, é propiciar a gestdo da linha de
produtos importancia estratégica.

Para Rojo [apud Bianco, 2000:10], o supermercadista pode comprometer os
resultados de comercializa¢do se errar na composi¢cao do mix de produtos. Ele
sugere, ainda, “que se considere o mercado globalmente, mas olhando-o a partir
dos nichos e dos grupos de consumidores que podem ser trabalhados de forma
diferenciada”.

Na opinido de Bethlen [apud Bianco, 2000:10], estabelecer um foco para o
negocio significa abrir mao do resto para dedicar-se ao que realmente interessa.
E preciso eleger claramente o que vender, para quem vender e como vender.
Assim, como situacédo ideal para o supermercado, defende-se a oferta do melhor
sortimento percebido pelo cliente, utilizando-se da tecnologia para analisar
permanentemente a performance nas vendas e estar sempre atento &
conjunturas externas, desde o tamanho do mercado e o posicionamento da
concorréncia, até as novas necessidades do consumidor.

O supermercadista precisa ter controle sobre o mix de produtos do ponto-de-
venda, evitando que a falta de produtos seja frequente, pois sempre havera a
possibilidade do consumidor migrar para a concorréncia quando ndo encontrar o
produto que deseja comprar asua disposicdo. O gerenciamento do mix pode ser
feito considerando os grupos de produtos, as classes de produtos e as

categorias de produtos. O numero médio de itens, para a composi¢cdo do mix de
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produtos, segundo o Ranking 2000 da Abras/ACNielsen, deve estar adequado a

metragem da loja e o nimero médio de check-outs, (Tabela 2.4).

Tabela 2.4: Tipificacdo dos formatos de lojas e nimero de itens e check-outs

Area de vendas N° médio de N° médio de check-outs
itens
Até 250n7 765 03
251 a1.000 m? 6.939 07
1.001 a2.500 m? 11.693 14
2.501 a5.000 m? 16.274 26
Acimade 5.000 m? 35.406 57

Fonte: Revista SuperHiper, mai. 2000:128.

A gestdo do composto de produtos significa definir, entre as sec¢bes e
categorias estabelecidas pelo supermercadista, quais as marcas, os estilos, os
formatos, os tamanhos, as cores e 0s sabores o0 ponto-de-venda devera oferecer.
As cinco secdes tradicionais encontradas em supermercados convencionais sao:
mercearia, carne, frutas e verduras, frios e laticinios, padaria e ndo alimentos.

A proposta de Rojo [apud Bianco, 2000] para o gerenciamento de produtos,
por categoria, trabalha com as prioridades invertidas. O supermercadista passa
a pensar primeiro nas categorias que vdo compor as sec¢des, ao invés de
organizar a oferta de produtos por grandes secfes. O varejista, com o intuito de
atingir o seu objetivo, segundo Rojo, deve saber que a melhor estratégia é a do
contato estreito com o fornecedor, tendo como suporte informacdes e tecnologia,
além de um gestor de negdcios que conheca muito bem as categorias de

produtos, tanto nos seus aspectos técnicos quanto nos de mercado e marketing.



61

Para que se possa ter uma melhor compreensdo dessas variaveis, € preciso
conhecer a hierarquia do processo de decisdo de compras do cliente. Por isso,
Bianco [2000:10] afirma que:

“Embora a maioria das lojas ainda adotem a divisdo primaria -
departamento, secdo, categorias - , a sugestdo é optar por uma
classificacdo mais detalhada, ou seja, departamento, secédo, categorias,
subcategorias, segmentos, sub-segmentos, marcas, itens. Mesmo que o
cliente ndo perceba racionalmente os critérios de distribuicdo dos
produtos, provavelmente levara consigo uma impressdo positiva da

organizagao dentro das secgdes”.

As categorias sao divididas tecnicamente em: Ancora, Rotina, Conveniéncia
e Ocasional, segundo Rojo. A Ancora possui grande visibilidade e funciona como
um atrativo, oferece variedade e destaque na forma de merchandising. A
categoria Rotina é composta por itens de uso diario, como o aclcar, o arroz, o
feijdo. A categoria Conveniéncia, como o préprio nome diz, sdo itens de
exposicao cruzada, como o saca-rolhas proximo aos vinhos, e € movimentada na
compra por impulso, ou ndo planejada. Finalmente a categoria Ocasional,
composta por produtos relacionados com sazonalidades e ocasifes especiais,
ela requer e favorece a criatividade na exposi¢éo. Sua rentabilidade é alta e cria
uma diferenciacao visual no estabelecimento. Para Rojo cada categoria deve
cumprir uma funcgéo definida dentro do mix de produtos da loja.

Como se pode perceber, o gerenciamento do mix de produtos exige
conhecimento, sensibilidade, percepcéo, criatividade e habilidade. Contudo, ndo

basta ao supermercadista um gestéo eficiente desse mix, pois, pela dindmica do
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auto-servico, a alta competitividade do setor e o nivel de exigéncia cada vez mais
acentuado dos consumidores, estdo empurrando esse sistema de negdécio para
a adocdo de um mix de servicos com a mesma, ou até melhor qualidade que os
produtos. A cada dia que passa, o cliente do supermercado quer mais e mais
servigos. Servigos esses que, se bem dimensionados, séo capazes de fazer com
gue os clientes saiam dali quase que agradecendo por ter escolhido aquela loja
para fazer suas compras. Se eles ndo chegam a agradecer formalmente,
guardam na lembranca a forma da receptividade, da cortesia, do respeito e da
dedicacéo dos funcionarios.

Conforme Garcia [1994], a definicdo do mix de servicos é tdo, ou mais
complexa do que definir o mix de produtos, e ndo é so definir, mas gerenciar de
forma eficiente, sem esquecer dos detalhes. Os servicos tém a obrigac¢éo, ndo so
de satisfazer, mas de encantar e surpreender, superando sempre as expectativas
do consumidor. Na medida em que o supermercado vai assumindo o foco do
cliente, tem maior chance de acertar nos servigos que realmente agregam valor.

Quando um cliente, ao passar pela frente de caixa de uma loja, sentir que fez
um negqcio de valor, que recebeu 0s servicos que esperava € um pouco mais,
ele saird com a sensacgdo de que foi bem-sucedido, com duplo reforgco em sua
auto-estima: foi bem atendido e fez a escolha acertada. E bastante provavel que
ele desejard repetir a experiéncia, mas para chegar a esse nivel o
supermercadista precisa conhecer o seu cliente mais e melhor que seus
concorrentes. Pode iniciar o processo criando um banco de dados, no qual
deverdo ser colocadas informagdes preciosas sobre clientes habituais, servindo

de referéncia para a definicdo de quais estratégias mercadoldgicas ir4 adotar. A
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criatividade agora deve falar mais alto, pois criar um diferencial, aquilo que
possui 0 escopo do inédito é que proporcionara melhor visibilidade e
posicionamento.

Muitos empresérios estdo empenhados em desenvolver um mix de servigos
gue gere impacto, que marque na mente do cliente de forma definitiva. Por isso,
ja se pensou em variados servi¢os ao cliente, tanto dentro como fora da loja, tais
como: programas de fidelizacdo, cartbes preferenciais de compra, atendimento
personalizado, bonus de crédito, entrega em domicilio e sistemas de delivery,
funcionamento 24 horas, venda a prazo, cursos rapidos de culinaria e arranjos,
cozinha experimental, lava-jato e troca de 6leo, posto bancario, saldo de beleza,
musica ao vivo, café da manha, self-service, palestras, agbes filantropicas,
carrinho com bebé conforto, carrinho para deficientes fisicos, espaco de
recreacdo para criancas, ombudsman, fraldario, festas juninas, minipraca de
alimentacdo. Enfim, uma gama consideravel de possibilidades de servigos que
podem compor o mix, com visibilidade e participagdo concreta nas estratégias
do supermercado. Para Carneiro [apud Supermix, jul. 2000:48-49] “O consumidor
estd mais preocupado com o servigo agregado ao produto. Quer que alguém na
loja se preocupe em achar solucéo para 0s seus problemas, seja encontrar um

produto ou dar uma dica para um prato”.

2.2.4.2.2 Estratégia de politica de precos
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As estratégias que estabelecem as politicas de precos nos supermercados
brasileiros estdo baseadas na concorréncia direta e indireta, na politica
econdmica do governo e nos custos fixos e variaveis [Souza & Leite, 1997]. E
importante que se saiba, que essas decisdes estratégicas de preco passam
impreterivelmente pela deciséo do mix de produtos, pois um mix mais sofisticado
e de maior qualidade requer precos mais elevados, ao passo que um mix de
maior rotatividade aponta para a determinagéo de precos inferiores. Quando um
supermercado passa a oferecer diferenciais e servigcos especiais, 0S precos
acompanham a tendéncia de busca por uma clientela mais seletiva. A adoc¢éo de
lojas simplificadas, sem a oferta de servicos agregados, levara o
supermercadista para a pratica de pre¢os baixos, sem esquecer da necessidade
do lucro para a sobrevivéncia do negdcio.

Na visdo de Sandhusen [2000] a chave para o supermercadista garantir a sua
lucratividade é comprar de maneira inteligente, tendo em mente o preco que
podera ser praticado. Os empresarios necessitam empregar politicas criativas
de precos, com os itens de precos baixos servindo como atrativo para a compra
de outros itens de precos mais elevados, huma espécie de compensacado. Outra
estratégia € oferecer inicialmente os produtos por precos mais elevados,
garantindo um volume percentual de venda, e uma posterior promocéo de oferta,
com a reducdo dos mesmos.

Nesses tempos de estabilizacdo da economia, a pratica de precos
competitivos, as estratégias de variadas promocdes e a utilizagdo de materiais
promocionais de acordo com a linha de comunicacdo da loja e do mix de

produtos: tudo isso tem seu valor na hora do empresario decidir incrementar as
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vendas nos supermercados. Com o grau de competitividade no setor bastante
acirrado e o nivel de consciéncia do consumidor quanto ao valor dos produtos, a
ferramenta de marketing que mais tem sido utilizada é a politica de precos.

No entanto, o foco no preco tem causado polémica entre os grandes
fornecedores, que defendem a importancia das marcas no mix de loja, pois “0s
consumidores procuram qualidade e ndo estdo dispostos a comprar qualquer
produto”, afirma Gongalves [apud Meio & Mensagem, dez. 1997]. Confirmando
essa afirmacao, a Revista Supergiro [jul. 2000] divulgou uma pesquisa realizada
junto aos clientes de supermercados, onde mostra que os consumidores que
frequientam lojas, com 10 a 19 check-outs d&o preferéncia por diversidade de
marcas, principalmente entre os produtos kasicos, conforme ficou constatado
numa lista das 50 marcas mais compradas. Na relacdo constam quatro marcas
de cerveja, sete marcas de refrigerante, seis marcas de arroz, cinco marcas de
leite longa vida, quatro marcas de sabonete e trés marcas de biscoito.

Por outro lado, a adocdo de marcas préprias pelos supermercados pode
significar oferta de pregos mais baixos. Varios estabelecimentos estéo
apostando nessa estratégia, que nos ultimos dois anos cresceu cerca de 62% no
pais. Esses produtos competem com precos inferiores aos seus similares, em
torno de 10% a 30% mais baratos. Redes como o Pao de Acucar, Carrefour,
Sendas, Bom Preco e Wal Mart comercializam linhas de marca propria com
sucesso e estdo aumentando, ainda mais, 0 nimero de itens que levam suas
marcas impressas nas embalagens. Além do pre¢co menor, esses produtos agora

tém qualidade garantida pelo supermercadista.
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A ACNielsen Brasil divulgou, em abril de 2001, os resultados de um estudo
intitulado “Mudancgas no Mercado Brasileiro: 0 que pensa o consumidor?”, onde
se verificou a crescente perda de participacdo de vendas das marcas
tradicionais, que estdo cedendo espaco para as marcas de menor preco. Outro
fator detectado nos estudos € a reacdo do consumidor frente & marcas proprias,
com 43% dos entrevistados considerando a possibilidade de trocar de marca e,
nesse caso, as marcas proprias apresentam maior possibilidade de serem
preferidas. A pesquisa aponta que 76% dos consumidores brasileiros justificam o
uso de marcas proprias pelos precos mais baixos, 49% pela qualidade e 34%
pela confianca no supermercado.

Pelo que se vé, de todas as estratégias empreendidas, o preco continua
sendo o atributo mais valorizado pelos clientes de supermercados. Para
confirmar essa afirmativa, a AMIS em parceria com a empresa de pesquisas de
varejo Juércio & Associados, realizou e divulgou em 2000 uma pesquisa com
clientes de supermercados, revelando que os consumidores mineiros consideram
como mais importante, na hora da escolha de um supermercado, o fator precos
baixos (32%), em seguida as ofertas e promocdes (17%).

Uma das principais estratégias adotadas pelos supermercados é aquela do
“preco baixo todo dia”, ou do “lider dos precos baixos”, remetendo a prépria
estratégia de Lideranca dos Precos. Ela propde ao cliente uma comparagédo com
0s precos praticados pela concorréncia e promete garantir 0 menor preco.

Aquecendo, ainda mais essa “guerra”, apesar de garantirem que esse nao é
mais o principal atributo ofertado, os supermercados criam promocgoes

expressivas, durante a semana, tais como: “22 gorda”, “32 light” “42 extra”, “52
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maluca”, “Cheque tartaruga”, “Em defesa do menor preco”, “1° preco”. Tem,
também, uma rede de grande porte que expde na entrada da loja trés carrinhos,
dois com os nomes de concorrentes, carregados com 0S mesmos produtos - em
torno de 45 itens de limpeza, higiene e alimentagdo. O carrinho da loja apresenta
uma economia de cerca de 10% na compra.

Todo esse alvorogo em torno das mega promogdes e ofertas, prometidas
pelas grandes lojas, parece embacar a visibilidade competitiva dos
supermercados menores, que ndao conseguem fazer tanto barulho na midia. No
entanto, o Instituto de Pesquisas Econdomicas e Administrativas (Ipead),
vinculado a Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG, divulgou uma
pesquisa realizada durante o ano de 2000, com uma analise das redes dos
pequenos supermercados de Belo Horizonte, ou lojas apenas conhecidas nas
regibes onde estdo instaladas, mostrando que nem sempre o poder de
negociacdo dos gigantes do setor com os fornecedores esta garantindo precos
menores nas prateleiras e géndolas.

Os pequenos supermercados de bairro, sem a sofisticagdo dos grandes e
com poucos caixas, provaram que séo bons de oferta e ganharam a competicao
dos precos baixos para diversos produtos basicos de higiene, limpeza e
alimentacdo. Essa pesquisa do Ipead/UFMG, de precos da cesta contendo 45
produtos, é realizada duas vezes por semana.

Mesmo que essa batalha, com o foco no preco baixo, ndo apresente
vencedores, nem seja levada ao pé da letra pelos clientes, uma coisa € certa: ela
serve para atrair o consumidor para dentro da loja, onde as compras nao

planejadas devem acontecer. No entanto, a decisédo de preco é a que apresenta
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maior capacidade de influenciar e afetar a competitividade no setor
supermercadista. Kotler [2000] apresenta algumas técnicas de determinacao de
preco para estimulo & compras:
Preco ‘isca’: supermercados freqientemente reduzem o preco de marcas
conhecidas para estimular um movimento maior nas lojas. Os fabricantes
dessas marcas normalmente desaprovam essa estratégia, pois ela pode diluir
a imagem da marca e suscitar reclamacdes de outros varejistas que cobram o
preco de tabela.
Preco de ocasido: as lojas estabelecem precos especiais em certas épocas
para atrair um numero maior de consumidores. Em Belo Horizonte a CDL
realiza, uma vez por ano, uma grande promog¢do, que movimenta todos os
lojistas da cidade: a tradicional “Liquida Belo”.
Descontos psicologicos: uma estratégia que parte de um preco relativamente
alto, para, em seguida, entrar em promoc¢ao com desconto substancial, por
exemplo - “De R$ 1,20 por R$ 0,99".

Para Kotler, essas estratégias de determinacdo de pre¢cos promocionais
costumam ser temporarias. Quando funcionam, a concorréncia vai atras e copia,
fazendo com que elas percam sua eficacia.

Assim sendo, pode-se afirmar que as estratégias e taticas de preco,
norteadas pelas politicas estabelecidas pelos supermercadistas, objetivam a
maximiza¢éo do volume de vendas e dos lucros, criando uma boa imagem da
empresa e garantindo a estabilidade do neg6cio, bem como a preferéncia do

cliente.
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2.2.4.2.3 Estratégia de localizagdo

O primeiro grande desafio do empresario, para estabelecer uma loja de
supermercado, € a decisdo pelo local em que pretende instalar o novo
empreendimento. Kotler [2000] observa que, para os varejistas, as trés chaves
para o sucesso sdo “localizacéo, localizacdo e localizacdo”. O processo de
selecdo de novos pontos deve passar pelo estudo feito por empresas
especializadas em pesquisa de localizacdo, que formalizam diagnosticos e
prognadsticos técnicos de viabilidade mercadolégica. No entanto, antes mesmo
de solicitar estudos técnicos, muitos empresarios costumam fazer avaliacdes
preliminares sobre a atratividade de cada novo ponto baseadas nas suas
proprias experiéncias, estimando a capacidade de cada alternativa em atrair
clientes e realizar vendas [Supermix, jul. 2000].

A determinagé&o do local de instalagdo de um supermercado vai depender de
vérios fatores, que, conforme Parente [apud Supermix, jul. 2000:24-27], s&o os
seguintes:

1) o potencial da demanda, com a identificacédo da populagédo e renda da area
de influéncia, bem como a densidade da demanda;

2) o trafego de pedestres, pela quantidade e perfil das pessoas que transitam
pelo local;

3) 0 acesso e o fluxo de veiculos, baseado na quantidade e tipos de veiculos,

assim como a lentiddo do transito e a facilidade de acesso ao ponto;
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4) a facilidade de estacionamento e ndmero suficiente de vagas para clientes;

5) os concorrentes, medidos pela quantidade e capacidade competitiva;

6) as caracteristicas e vocagdo da regido para lojas mais sofisticadas ou
populares;

7) a compatibilidade com outros varejistas, pela analise da composicdo do
varejo existente préximo do ponto escolhido;

8) a localizagdo especifica, assim como: a visibilidade da loja, a posicdo do
ponto, o tamanho e formato (um hipermercado, por exemplo, com 10 mil metros
guadrados de area de venda exigira um terreno de mais de 30 mil metros
guadrados, enquanto um supermercado de vizinhanca necessita de uma area 20
vezes menor e as condi¢gdes e formato do prédio existente.

Um outro fator importante, a ser considerado pelo supermercadista, € a
ambientacdo da loja, onde reside a grande for¢ca do supermercado no propdsito
de chamar a atencdo do cliente para potencializar as vendas. Por isso, tudo é
dimensionado para a criagdo de um clima favoravel & compras e decisbées do
consumidor. Segundo a Popai (Point-of-Purchase Advertising International), no
Brasil, cerca de 85% da clientela decide o que levar para casa quando esta na
loja.

Para confirmar esses dados, o estudo ACNielsen 2001 (Mudancas no
Mercado Brasileiro), revela que uma significativa contribuicdo para a formacao
desse cenario € o planejamento das compras em supermercados. Constatou-se

gue no Brasil cerca de 53% dos consumidores néo levam lista, 39% levam a lista
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e compram outros produtos, enquanto apenas 8% levam lista e ndo compram
outros produtos.

Na opinido de Kotler [2000:548], “Todas as lojas tém um layout fisico que
pode facilitar ou dificultar a movimentacdo das pessoas em seu interior. A loja
deve incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao mercado-alvo e
atraia clientes”.

Com certa frequéncia, algumas mudancas podem ser percebidas nos
supermercados. Atualmente, enquanto se verifica uma ampliagdo nas areas de
venda, h4 uma tendéncia para a reducdo do nimero de check-outs. Isso se
explica pelo fato de que, com o processo de automacdo e maior agilidade na
passagem do cliente no caixa, os supermercadistas estdo decidindo racionalizar
e manter todos em funcionamento, em vez de ficar desativando os excedentes
fora dos horérios de pico. A base de célculo, que antes era de “um caixa para
cada 100 metros quadrados de loja, foi alterada para 160 metros”, segundo
Barrera [apud Supervarejo, nov. 2000:42].

O layout de loja tem sido alterado em fungédo de adaptacdes e adequagoes
dos espacos & necessidades de exposicdo e facilidade de deslocamentos,
também pelo fato de que esses espagos estdo cada vez mais caros e disputados
pelos fornecedores.

Na ambientagc&o do supermercado, cada loja procura definir sua identidade
através do projeto arquitetdnico, da programacéo visual e da luminancia. Os
corredores estdo mais largos, a iluminacdo adequada a cada secéo, o piso de

marmore ou granito, a sonorizacdo homogénea e suave, o layout das secoes
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planejado para fazer com que o cliente passeie pela loja. Enfim, tudo isso
depende de um estudo bem detalhado para que se aproveite bem o tempo de
visita do consumidor, que deve ser ampliado ao méaximo, estimulando novas
escolhas e as decisdes de compra.

Hoje a preocupac¢do com o layout comecga com a necessidade de facilitar a
vida do cliente na loja. Para isso, segundo Carrijo [2000:06], antes de se decidir
por um layout deve-se realizar uma pesquisa, conhecer muito bem a regido e sua
clientela, além de definir o mix de produtos que sera exposto. Assim, o layout
serd capaz de direcionar o cliente e facilitar a operagédo da loja, permitindo
reposicoes eficientes e 0 gerenciamento de categorias. Se atualmente amplia-se
0 espaco dedicado aos pereciveis na area de vendas, por exemplo, é por que 0S
clientes assim o desejam.

Outra preocupacdo com a ambientacdo é o conceito de layout que privilegia
o store in store (a loja dentro da loja), com secdes personalizadas conforme a
linha de produtos. Um detalhe, que também chama a atenc¢éo dos consumidores
no layout da area de vendas, é a distribuicdo de gdndolas em corredores mais
amplos, observando-se a logica do comportamento de compra dos clientes, do
inicio ao fim de seu itinerério.

Existe um padrdo que prevalece, ainda hoje, na orientagéo da estrutura das
lojas supermercadistas: menor profundidade e mais largura, as secfes de
padaria, frios, embutidos, pratos semi-prontos, peixaria e agougue no fundo da
loja, FVL - frutas, verduras e legumes no centro da loja e uma Unica entrada

(Figura 2.4).



73

Figura 2.4: Layout de loja de supermercado convencional

Acougue Peixaria Semi- Embutidos Frios Padaria
prontos

Frutas, Verdurase
Legumes T

Check-outs ENTRADA

Fonte: ANGELO e SILVEIRA, 2000:163.

2.2.4.2.4 Estratégia de Comunicacao

O supermercadista tem asua disposi¢do uma variedade de ferramentas de
comunicacdo e promocéao de vendas, Uteis para a captacao de clientes, geracao
de trafego e efetivacdo da decisdo de compra pelo consumidor. Ele pode fazer
campanha publicitéria, realizar liquidagdes, emitir cupons de descontos, realizar
sorteios, distribuir amostras, ou realizar degustacao. A utilizacdo das ferramentas
se baseia no escopo e posicionamento e imagem da loja. O estilo das
promocdes, o contetdo dos anuncios, a definicAo da midia, tudo depende do
perfil do publico-alvo do supermercado.

As grandes redes supermercadistas frequentemente investem em
campanhas publicitarias de maior peso, midia planejada, com a programagéo de

veiculos de massa. Quase sempre essas empresas divulgam os produtos em



74

oferta, como forma de atrair grande nimero de consumidores. As lojas de menor
porte procuram meios de custos mais baixos, como encartes, tabléides, folhetos,
volantes, carro de som, pedagios ou ‘blitz’. A distribuicdo de impressos de porta
em porta, também, é uma alternativa muito utilizada.

As midias se multiplicam a cada ano e geram duvidas no empresario, que
guer saber qual delas estd sendo a mais vista, qual dard melhor resultado. A
revista, o radio, a TV, o outdoor, a mala direta, o tabléide de ofertas, a revista de
produtos e precos, o catdlogo, o encarte, a internet, o busdoor, os painéis, ou
acdes de merchandising? O supermercadista sabe que ndo pode jogar dinheiro
no ralo, portanto € preciso reduzir as possibilidades de erro na escolha. Em vista
disso, até mesmo as pequenas redes tém procurado a ajuda de profissionais de
propaganda, mais aptos ao planejamento do mix de comunicacdo adequado ao
supermercado.

O mix de comunicag&o se compde das seguintes ferramentas: propaganda,
publicidade, relacbes publicas, assessoria de imprensa, patrocinio,
merchandising, promoc¢éo de vendas, venda pessoal e marketing direto. Nesse
composto, a propaganda tem um certo destaque por estar relacionada aos
principais veiculos de comunicacao, proporcionar maior visibilidade e possuir a
capacidade de atingir compradores dispersos geograficamente. No entanto, os
custos de produgédo e veiculagdo costumam ser proibitivos para a maioria das
empresas.

Segundo Kotler [2000:584], “a propaganda é capaz de produzir grande efeito

sobre as vendas simplesmente pela repeticdo dos anuncios e comerciais”.
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Possivelmente os consumidores acreditam que uma empresa com presenca
constante na grande midia ofereca um ‘bom valor’.

Os investimentos do varejo em propaganda, anualmente, segundo Mary
Tolan, diretora global associada de varejo da Andersen Consulting, em artigo
publicado na Revista Meio & Mensagem [14 dez. 1999:36], varia entre 3% e 7%
das vendas totais, apesar da maioria ndo ter certeza quanto ao retorno e a
validade do que foi investido, tanto em termos de imagem como do incremento
de vendas e lucros.

Muitos empresarios definem a propaganda como algo muito abstrato para
gue se possa medir os resultados. Apesar disso, os grandes supermercadistas
ndo abrem mao de anunciar suas promocdes no horario nobre da TV e encartes
nos principais jornais.

A especialista Tolan [1999:36] apregoa que o0 “obgtivo principal da
propaganda ndo deve ser incrementar vendas especificas, mas, sim, alavancar
vendas ‘lucrativas”. E muito comum a propaganda de varejo gerar acréscimo de
vendas, mas sem compensar o custo. O desafio € entender como uma categoria
de produtos pode apoiar uma estratégia total da loja, para em seguida selecionar
um mix de itens que atenda um ou mais dos seguintes objetivos: melhoria em
vendas unitarias, em imagens da loja ou de preco, ou em trafego de
consumidores.

A prépria Tolan cita, como exemplo, um supermercado que descobriu que a
propaganda de uma marca premium era capaz de gerar mais oportunidades de
venda cruzada do que uma outra marca comum. Ao mesmo tempo, O

supermercadista descobriu que, apesar de as promogOes de um determinado
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0leo de motor terem gerado grande aumento de vendas unitarias, 84% das
transacdes nao incluiam nenhum outro item do mix. Isso quer dizer que o produto
nao estaria favorecendo o trafego e outras decisées de compra. Ela observa,
ainda, que “Como a marca premium preenchia o papel de geradora de trafego,
deveria ser promovida de forma mais apropriada” .

Assim sendo, o supermercadista precisa saber se a propaganda esta
atingindo e influenciado as pessoas certas, ou seja, quem realmente toma as
decisbes de compra, e se 0 impacto da mensagem esta sendo capaz de
construir uma marca que mereca a atencdo, a lealdade e a fidelidade dos
consumidores. E certo que fazer a avaliagio da eficacia da propaganda, bem
como testar e revisar novas abordagens mercadolOgicas constituem tarefas
muito complexas. Mas ndo € impossivel e, quando bem feitas, podem gerar
resultados que vao beneficiar bastante as futuras decisoes.

A comunicac¢io também pode acontecer por midia espontanea. E que, com a
alta visibilidade alcancada pelos supermercados, tém sido publicadas matérias
jornalisticas e entrevistas com empresarios do setor por toda a imprensa. Muitas
vezes falando sobre setor supermercadista como um todo e citando as empresas
de maior destaque, seja que tamanho for, hora enfocando uma loja ou rede em
expansao. Essa possibilidade de divulgacdo publicitaria tem despertado a
atencdo de alguns empresarios que estdo contratando assessorias de imprensa
para ‘fabricar’ releases e ganhar espacos editoriais muito valiosos. Esses

espacos proporcionados pela midia, sem custos para os supermercadistas,
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costumam dar um retorno de imagem muito mais eficaz do que os anuncios e
comerciais.

Os empresarios supermercadistas estdo sempre em busca de ferramentas
de comunicacado que agreguem valor ao negdécio. A Internet esta se configurando
como uma novidade de real poder. Contudo, a préatica tem mostrado que o0s
investimentos nessa nova midia ndo esta resultando em aumento imediato de
faturamento. Apesar disso, muitos especialistas dizem que o objetivo nesse
primeiro momento ndo pode ser o de aumentar vendas, mas garantir a presenca
no meio de comunicagdo mais moderno que existe e com possibilidades de se
tornar o principal veiculo de propaganda do futuro.

Para Santos [2000:76], “Antes de decidir entre a Internet ou a TV, o varejista
precisa ficar atento aos fluxos de informacdes existentes no seu proprio ponto-de-
venda”, ou seja, justamente no turbilhdo de informagdes, gerado no ambiente de
loja, € que podem estar as respostas que levardo ao marketing adequado ao
negocio. Ai, entdo, se percebe aimportancia da pesquisa para a comunicagao e
as promocgdes. No entanto, ndo se conhece uma formula para estratégia de
composto de comunicacdo e promogao que possa servir e dar resultados
eficazes para qualquer tipo de negdcio, muito menos no setor supermercadista.

A tarefa de determinar ac6es promocionais se baseia, muitas vezes, em
informacdes que podem ser obtidas no préprio supermercado. Basta dizer que
com a adocao de varios recursos tecnolégicos nessas empresas, o0 levantamento
das informag6es ficou mais facil e mais acessivel. E perfeitamente possivel fazer
a medicdo constante do giro de mercadorias, do nimero de pessoas que entram

em loja e passam pelos caixas, da freqiéncia e sentido da circulagcao na area de
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venda. Entre outros, sdo dados que auxiliam um melhor aproveitamento do layout
e prateleiras, além da avaliagdo mais completa e necessaria dos resultados de
promocdes, degustacdes, merchandising. Isso porque, na medida em que a
concorréncia se aperfeicoa e a loja se transforma em uma importante midia para
0s produtos, mais se evidencia a necessidade de planejar agdes de ponto-de-
venda verdadeiramente eficazes, ao contrario do que do que ocorria no passado,
onde a verba destinada a esse tipo promocao praticamente inexistia.

Para que se tenha uma idéia de como as coisas evoluiram: atualmente os
fornecedores estédo destinando verbas significativas para as acées de promoc¢ao
e merchandising, algo em torno de 25% dos investimentos de marketing e, em
empresas que nao tém acesso agrande midia, elas chegam a superar a casa
dos 50% dos investimentos. Com a possibilidade de captacdo desses recursos e
incrementar seus proprios pontos-de-venda, o Grupo P&o de AcuUcar lancou, no
inicio do ano 2000, o projeto Super Midia, desenvolvido com a assessoria da
Promoway Agéncia de Comunicacdo para a comercializacdo de espacos
publicitarios nas 270 lojas do grupo, divididas entre o préprio Pdo de Acgucar, o
Extra e o Barateiro.

Esse projeto faz parte das mudangas do grupo na politica de merchandising,
em todas as lojas. Os precos de comercializacdo contam com periodos minimos
de contrato, que podem variar de trés meses a um ano. O custo também é
bastante diferenciado, dependendo do espaco. Por exemplo, trés meses de
veiculacdo no separador de compras fica em cerca de R$ 25,00. Para o periodo

de 12 meses num frontlight (painéis luminosos préximos afrente de caixa) o



79

custo é de aproximadamente R$ 4 mil por unidade. A empresa garante que a
midia atingira 50 milhdes de consumidores por més. [Propaganda, n. 586, mar.
2000:61].

A destinagéo de verba para o composto promocional, ou de comunicacéo,
aliada acompetitividade do mercado atual, s&o os grandes motivos de empresas
fornecedoras como a Parmalat, para estabelecimento de 40% a 50% dos
recursos de marketing para acdes de ponto-de-venda. Nessa mesma trilha estéo
a Nestlé, a Sadia, a Perdigao, so para citar alguns.

Além do merchandising amplamente conhecido, existem estratégias
inovadoras e bem sucedidas, especialmente em relagdo a materiais e
aplicagbes no ambiente de loja. Os fornecedores de diversos segmentos estdo
atentos para essa mudanca, colocando sua propaganda nos pisos das lojas, nos
carrinhos, nos sinalizadores do estacionamento, nos separadores de compras,
nos painéis exteriores e interiores, nas gondolas, e até no verso dos tiquetes de
caixa.

Esse tipo de tendéncia € explicado pelo fato de que, segundo estudos da
Research International, o brasileiro € um recordista em permanéncia nas lojas de
supermercados, em torno de 77 minutos. Outros dados mostram que de cada
dez consumidores que visitam o0s supermercados, pelo menos seis vao
acompanhados de familiares. Assim, os supermercados, como uma nova midia,
possui amplas condi¢des de planejar com mais propriedade seus espacos. Eles
estdo aproveitando o interesse e a capacidade de investimento dos grandes

fornecedores, para valorizar seu préprio ambiente e garantir maior potencial de
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comunicacdo de suas lojas. Todavia, o grande desafio é tornar o negdcio
bastante visivel e atraente, destacando-se dos demais concorrentes.

Para colocar essa nova midia em pratica, alguns empresarios ja estao
utilizando recursos de alta tecnologia, inclusive, como displays animados,
sensores para emissdo de sons, roletas de premiacGes instantaneas, check-
outs premiados, entre outros. O merchandising interativo esta sendo empregado,
como mecanismo Util no processo de fidelizagédo dos clientes.

Dessa forma, os planejamentos de comunicacdo desenvolvidos pelos
supermercadistas estdo considerando, no seu bojo, uma efetiva integragao das
midias e dos diversos publicos envolvidos, tais como os fornecedores, os
repositores, os prestadores de servico, a equipe de atendimento, a geréncia e o
consumidor final.

Finalmente, essas sdo ferramentas de que o supermercadisia pode se
apropriar para atrair, seduzir e direcionar o consumidor para os produtos-chave
nas suas diversas secdes. Vale lembrar que o consumidor vai ao supermercado,
ndo apenas para fazer compras, mas, também, para exercitar um estilo de vida,
expor um padréo de consumo, que a midia tdo bem consegue estimular.

2.3 O supermercado vizinho

Como visto, no varejo, particularmente no setor supermercadista, tem
ocorrido significativas transformacdes, tanto operacionais como fisicas. Pois, na
medida em que o consumidor foi se tornando mais exigente e seletivo em suas

decisbes de compra, as empresas sentiram a necessidade de se mexerem e se
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adequarem rapidamente ao mercado, visando sempre a conquista e retencao de
clientes.

Esse conceito de ambiente em mutacdo, nos aspectos quantitativos e
gualitativos, esta exigindo das empresas supermercadistas maior capacidade
organizacional e desempenho estratégico. O cliente € o centro das atencoes,
com o0 seu comportamento alterado nos padrdes de consumo. Ele quer
respostas cada vez mais rapidas e efetivas das organizacdes, proporcionando
facilidade, seguranca e conforto na hora de comprar. Nao resta duvida que o
consumidor estd em busca da ‘conveniéncia total’. Por isso, o formato de loja
varejista que mais conseguir se aproximar desse conceito tera grandes chances
de sucesso.

Nos anos oitenta, os especialistas ja haviam levantado algumas tendéncias
para o varejo e que agora estdo se confirmando. Previa-se que dois formatos de
lojas puxariam a evolucao do setor: os hipermercados e as lojas de conveniéncia,
cujas principais caracteristicas sédo a area diminuta de vendas, proximidade com
o domicilio do consumidor, servicos diferenciados, funcionamento ininterrupto e
oferta restrita de itens e de marcas lideres das principais categorias de produtos.
[Parente, 2000].

Com isso, os supermercados de pequeno porte foram absorvendo, com
muita propriedade, o conceito de conveniéncia e se ajustando & demandas dos
consumidores residentes no seu entorno. Todavia, para compensar essa
conveniéncia, o comprador pode estar pagando alguns centavos a mais pelo
produto nas pequenas compras, ou compras emergenciais, além de fazer visitas

com mais freqiiéncia aloja.
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Assim, surgiu o conceito de supermercado de vizinhanca, derivado do
supermercado compacto, principalmente nas grandes cidades, onde o
hipermercado costuma estar bem longe da casa da maioria dos consumidores
finais.

Esse formato de supermercado esta conseguindo se firmar e garantir seu
lugar, enfrentando de um lado os grandes grupos e do outro as mercearias e as
padarias. Ele tem como objetivo principal aumentar sua participacdo no bolo
varejista e empreender um nivel de competitividade mais elevado, adaptando
servigos e produtos & exigéncias de sua clientela.

Uma pesquisa realizada pela ACNielsen, nos meses de novembro e
dezembro de 2000, com o titulo “Mudancas no Mercado Brasileiro: o que pensa o
consumidor”, mostra que esses consumidores consideram, de fundamental
importancia, a proximidade do supermercado com suas residéncias, seja o
caso de compras que implicam em maiores gastos (43,3%), seja para as
compras menores e mais frequientes (55,8%). Os consumidores indicaram como
atributos indispensaveis em um supermercado, para ser considerado ideal, os
precos baixos (71,6%); boas ofertas (58,7%); variedade dos produtos (44,5%);
qualidade dos produtos (38,8%); atendimento (38%); secao de higiene e limpeza
((37,6%); variedade de marcas (27,6%); facilidade de circulagdo no espaco
interno (19,3); seguranca e vigilancia (18,5%); agilidade no empacotamento
(11,3%). Os supermercados vizinhos sdo, também, os preferidos na aquisicéo de
peixes, carnes, frutas e verduras e itens de padaria. As novidades no ponto-de-
venda sdo bem-vindas na hora de decidir o que levar para casa: 76% dos

entrevistados afirmaram que nao rejeitam novos produtos e 36% adotam as
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novidades imediatamente. O merchandising e a demonstracdo repercutem
positivamente quando bem feitos, pois 83% revelaram que, se a degustacao for
satisfatéria, levam o produto para casa. [Revista Géndola, n° 80, 2001:30].

O fenbmeno do supermercado vizinho ndo é originariamente brasileiro, pois
esse conceito ja existia na Europa e Estados Unidos na década de setenta. Em
Belo Horizonte a rede Epa Supermercados, lider na regido, se intitulou, nos anos
oitenta, como sendo 0 “seu supervizinho”. Nos anos noventa comecaram a se
destacar as redes Mineirdo e Estrela D’Alva. Esta Ultima faz questéo de divulgar
gue sua meta é se tornar a melhor rede de vizinhanga do mundo.

Para aquecer ainda mais a competicdo, 0s supermercados vizinhos,
estabelecidos na regido metropolitana de Belo Horizonte, estdo prometendo, em
seus projetos de expansdo, dar um passo que certamente vai leva-los a
abocanhar uma significativa fatia do volume de vendas do varejo, ainda liderado
pelos hipermercados [Gondola, n.78, 2000]. Para se ter uma idéia das
propor¢cbes mercadologicas desse formato, os dados da ACNielsen [2000],
demonstram que as redes vizinhas detém 12,7% do mercado mineiro. Segundo
dados da pesquisa AMIS/Juércio & Associados, realizada em 2000, na Regido
Metropolitana de Belo Horizonte existem cerca de 400 supermercados.

Segundo Ronaldo Peixoto [apud Brumado, 2000:1] diretor comercial da Rede
Super Nosso de Belo Horizonte, o supermercado vizinho “é aquele que reune o
gue o hipermercado oferece de bom com o que a mercearia tem de melhor”. O
primeiro oferece grande variedade de itens, estacionamento amplo, prego
competitivo e conforto, mas nao oferece o servico de empacotador e a entrega

em domicilio. O segundo oferece conveniéncia, servico de entrega e
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proximidade com o domicilio do consumidor. O supermercado vizinho pretende
entregar tudo isso junto.

Ainda, no que diz respeito aos concorrentes, Renato Godinho [apud Peixoto,
2000:4], diretor da rede Estrela D’Alva, supermercado vizinho com doze lojas na
capital mineira, diz que sua rede ndo se preocupa tanto com a concorréncia dos
hipermercados, mas, sim, com as padarias e drogarias cada vez mais
aprimoradas no seu mix. Divergindo dessa opinido, Valter Sorato [apud Aguiar,
2000:5], diretor da rede mineira Bretas, argumenta que “ndo existe como ignorar
e evitar a concorréncia dos grandes grupos”, como o francés Carrefour, 0
americano Wal-Mart, o portugués Sonae e o brasileiro Pdo de Acucar. Para
manter sua posicdo no mercado ou brigar por uma fatia ainda maior, segundo
ele, “além das promocoes, os supermercados vizinhos devem procurar melhorar
Seus servigos”.

Pode-se dizer que essa competicdo ganha contornos mais bem definidos
pela melhoria do poder aquisitivo da populacdo, a queda da inflagdo e a busca
continuada pela satisfacdo do cliente: uma das principais fontes para a conquista
do lucro. Essa, por sinal, traduz-se em um dos mais fortes instrumentos de
diferenciagédo entre um supermercado vizinho e 0os seus demais concorrentes.
Dessa forma, esse setor é dos que mais tém acelerado na corrida tecnoldgica e
na busca de melhores servigos ao consumidor.

Aprofundando ainda mais na compreensdo do fenébmeno, identifica-se, no
proprio segmento de supermercados de vizinhanca, diferentes configuracdes. O
conceito desse formato quase sempre passa pela idéia do varejo popular.

Entretanto, em Belo Horizonte apareceu recentemente a categoria de “Vip
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mercado”, com as lojas Mart-Plus da rede Epa, localizadas em bairros de
classes A e B. Esse tipo de loja possui o formato dos “vizinhos”, porém com um
mix de produtos mais qualificado, inclusive importados mais requintados. Nele
pode-se perceber um maior esmero na arquitetura da loja, no layout e na

programacéo visual, incluindo cores e iluminag¢éo. [Gondola, n. 57, 1999].

2.3.1 Estrutura do formato

A dificuldade de sobrevivéncia, num mercado altamente competitivo, tem
forcado as grandes redes supermercadistas a reconhecer que o crescimento da
participacdo dos supermercados vizinhos no faturamento global do setor ndo
pode ser ignorado. Isso estd sendo motivo de preocupagédo para 0s gigantes que
apostaram, por muitos anos, seus investimentos no formato hiper. Hoje, é
bastante perceptivel que o foco estd mudando e os hipermercadistas estdo
atacando e querendo dominar todas as fatias do mercado.

O que ha algum tempo era muito pouco provavel de se imaginar, esta
acontecendo: encontrar grandes redes, como o Carrefour, com lojas de 800
metros quadrados, em bairros da periferia. Em seus ambiciosos projetos de
expansao, elas sabem que precisam do supermercado de vizinhangca como
ferramenta estratégica e de lucratividade. [SuperHiper, mai. 2000].

E bom lembrar que, como acontece no varejo em geral, esse conceito de
negocio ndo possui um formato padréo e definitivo. Assim sendo, ele pode ser

encontrado em diversos tamanhos, que vai variar entre 251 a 1.000 m’, ou até
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um pouco maior, com a média de 6.939 itens e 7 check-outs [SuperHiper, mai.
2000]. Numa tentativa de definir as propor¢cdes da area de vendas, alguns
especialistas estabelecem medidas entre 300 e 700 m*, disponibilizando em
torno de 5 checkouts, ou caixas, e 4.000 itens, basicamente composto por
alimentos. [Informe Especial ABRAS, 1998].

Em Belo Horizonte o Supermercado Estrela D’Alva, 14° maior faturamento
do estado (Tabela 2.5), premiado como “Supermercado Destaque 2000", pela
Associagdo Mineira de Supermercados, estabeleceu um formato para novos
estabelecimentos em bairros préximos ao centro da cidade.

A rede inaugurou no ano de 2000 duas novas lojas, dotadas de
estacionamento e cerca c¢ 800m® de area de venda, com ilhas de produtos
congelados, agougue e padaria. Sao oferecidos, ainda, setor de frios e laticinios
e hortifrutigranjeiros.

Com a filosofia de supermercado de vizinhanga, o Estrela D’Alva expde em
suas prateleiras e gondolas cerca de 4.500 produtos. Cada uma dessas
unidades consumiu um investimento da ordem de R$ 900 mil. [G6ndola, n.78,

2001:13].

Tabela 2.5: Ranking das maiores redes supermercadistas de Minas Gerais

Empresa Sede Faturamento/99 lojas
1. Irmaos Bretas Itabira 340.809.842,00 30
2. DMA BH 247.019.964,00 24
3. Bahamas Juiz de Fora 154.805.372,00 13
4, ViABRASII BH 121.474.975,00 02
5. Comercial Tatiana Itabira 61.495.996,00 08
6. ABC Divinépolis 48.486.350,00 07
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7. SodréMiguel Pocos de Caldas 46.069.598,00 02
8. Pague Menos Barbacena 43.655.000,00 08
9. Maglioni Ribeiro Santa Rita Sapucai 43.298.310,00 07
10. Luiz Tonin S0 Sebastido 42.888.231,00 07
11. Coop. Usiminas |patinga 40.940.964,00 03
12. Super Rex Lavras 32.693.475,00 04
13. Casa Principal Baependi 26.659.104,00 05
14. EstrelaD'alva BH 23.450.000,00 07
15. Arcal S.JDel Rey 23.129.192,00 02

Fonte: Associagdo Mineira dos Supermercados— AMIS [2001].

Os supermercados vizinhos contam normalmente com as cinco secdes

basicas: mercearia, acougue, FLV (frutas, legumes e verduras), frios e laticinios e

bazar. Os produtos mais sofisticados e menos populares normalmente n&o sao

oferecidos por esse tipo de varejo. Ja os semi-prontos e congelados podem ser

encontrados em alguns deles.

Por isso, com o objetivo de agradar o cliente, a infra-estrutura dos

supermercados de vizinhanca estd se aperfeicoando a cada dia, com

equipamentos adequados ao conforto das compras, tais como expositores

refrigerados, check-outs informatizados, gbndolas de caixa, maquinas de

preenchimento de cheque e carrinhos de compras. Eles parecem estar muito

abertos para as novidades de produtos, servigcos e equipamentos.

2.3.2 Vizinhanga

A tendéncia para os supermercados de vizinhanca é tao expressiva, que hoje

€ possivel encontrar esse tipo de loja em qualquer bairro, inclusive na area
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central, como no caso de Belo Horizonte, onde existem dezenas deles. Por seu
formato compacto, as dimensdes da loja permitem localizagdo em regides
densamente povoadas, como no hipercentro das metropoles.

Para Nelson Barrizelli, coordenador do projeto Sincovaga da USP, “Com a
segmentacdo do mercado, a grande oportunidade para o pequeno varejista é
suprir as necessidades diarias do consumidor residente num raio de 600m a 1km
da sua loja”. O negécio é tdo promissor que as atencdes do mercado estdo
voltadas para esse formato de negdcio, que nao para de crescer, principalmente
nas capitais, onde 0s espacos e 0s pontos comerciais disponiveis sédo cada vez
menores. [Pegn, jul. 2000:34].

No centro de uma capital do porte de Belo Horizonte encontrar um imével que
esteja adequado para a instalacdo de loja de grande porte é uma tarefa quase
impossivel. Por isso, a op¢do de um supermercado compacto acaba sendo a
mais viavel. Sem contar que os imoOveis que podem ser adaptados sé&o
normalmente construgbes antigas e ndo oferecem a possibilidade de oferecer
vagas para estacionamento. Nessa questéo as lojas de vizinhanga nédo tém muito
com 0 que se preocupar, pois ndo dependem de &reas extensas para ofertas de
vagas. Algumas nem mesmo chegam a oferecer esse espago.

Ainda, como forma de aumentar as oportunidades para a expansao de lojas
vizinhas, um projeto de lei de autoria do deputado federal Jurandil Juarez (PMDB-
AP) propbe mecanismos legais que restrinjam a instalacdo de novas lojas de
grandes redes varejistas, para proteger pequenos e médios estabelecimentos.
Segundo o projeto, a instalacdo de lojas com mais de 1.000 metros quadrados

de area urbana dependera de um Estudo de Impacto de Vizinhanga (EIV). O
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conteudo desse projeto foi originado na Federacdo do Comeércio do Estado de
Séo Paulo (FCESP). [Gazeta Mercantil, 18 mai. 2001].

Na decisdo pelo local de instalacdo da loja vizinha, os supermercadistas
consideram como fator decisivo a sua visibilidade fisica. Ela reforca a presenca
da loja na regido, estimulando os clientes para visita-la. Essa visibilidade reflete o
grau de facilidade e a intensidade com que a loja é percebida pelas pessoas
motorizadas ou pelos pedestres. Pode-se destacar, por exemplo, as lojas
localizadas em esquinas, que sdo bem mais atrativas e melhor trabalhadas nos
aspectos visuais e nas possibilidades de estacionamento. Sem contar 0 maior
volume de trafego. Dai o motivo da preferéncia dos empresérios por esse tipo de

localizag&o. Parente [2000].

2.3.3 Ambiente de loja

O supermercado vizinho, como outros tipos de lojas, procura oferecer um
ambiente que traduza comodidade, funcionalidade e conforto. O layout, as cores,
0s equipamentos e a iluminagéo normalmente se apresentam de forma coerente
com o perfil do publico-alvo. A ambientacdo da loja procura seguir as
determinantes de bom gosto, de higiene, de seguranca e de limpeza. Como
indica Leandro [apud Gobndola, n. 75, 2000:54], uma imagem positiva € o
resultado dos atributos oferecidos, que deverdo ser percebidos visual e

mentalmente pelo cliente. Ambientes sempre limpos, bem organizados e
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gobndolas bem abastecidas, sdo aspectos observados e considerados pelo
consumidor na hora das compras.

Assim sendo, tudo comeca pela fachada, que tem a funcdo de gerar um
reconhecimento automatico. Os supermercadistas mais profissionais tém
procurado, também, cuidar da programacao visual interna, criando padrdes de
equilibrio na disposicdo de merchandising, cartazes e painéis. Na opinido de
Parente [2000], os consumidores estdo preferindo as lojas que proporcionem um
processo de compra mais conveniente e prazeroso.

Reforgando a necessidade de conceituar o ambiente como elemento
estratégico de reconhecido impacto, Borges Jr. [1996:246] defende que “a
atmosfera de toda a loja, resultante de elementos como luminosidade, odores,
entre outros, também exerce papel importante na formagcao do comportamento do
individuo”, ela tem o poder de proporcionar as melhores condi¢des sob as quais
se dardo as decisdes de compra, além de influenciar o comportamento do
consumidor dentro do ponto-de-venda. Para o autor “o ambiente de loja deve ser
entendido como um elemento que comunica com o propésito especifico:
maximizar o potencial de vendas da loja”.

A criacdo de um ambiente propicio para as compras constitui-se numa das
principais tarefas e desafios do supermercadista. Entre outros aspectos
determinantes, para se chegar ao modelo ideal, muitos supermercados vizinhos
tém procurado desenvolver os seus recursos humanos, dotando-os de maior
capacidade operacional e de atendimento.

A qualidade das pessoas que atuam no ponto-de-venda é capaz de fazer a

diferenca e a vantagem competitiva, pois os funcionarios estimulados pelo
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ambiente estdo sempre prontos para se comunicar e se relacionar com 0s
clientes, facilitando e incentivando suas decisdes.

Ampliando a idéia de que o supermercado de vizinhanca deve ser um
ambiente receptivo e amigavel, Martinho [apud Supervarejo, jun. 2000:48]
defende a idéia de que “a loja tem de se converter num ponto de encontro, num
centro de convivio social”.

Na opinido de Parente [2000], os equipamentos de exposicdo e,
principalmente as mercadorias, sdo elementos de fundamental importancia na
criacdo do ambiente interno da loja. O nivel de qualidade e o estilo dos produtos
definem a atmosfera e aimagem do supermercado. A manutencéo e o visual das
prateleiras, mesas, gondolas, balcées, check-outs e displays qualificam melhor o
ambiente.

No supermercado de vizinhanga certamente existe uma preocupagéo com o
maximo aproveitamento dos espacos para melhor adequar o ambiente ao
formato da loja. Por serem reduzidos, talvez necessitem de um monitoramento e
avaliagdo constante do mix de produtos, através dos resultados obtidos com o
desempenho de cada item ou grupo de itens. O que d& ao produto o direito de
sua presenca na area de venda € sua capacidade de contribuicdo em termos de
satisfacdo dos consumidores, faturamento e lucro bruto. O produto exposto tem
como fungdo corresponder aos interesses e necessidades do consumo,
facilitando o processo de decisédo do consumidor. [Garcia, 1994].

Os supermercados vizinhos descobriram que, ndo basta oferecer o mix

basico, é preciso oferecer opcdes e variedade. Com isso, a busca do mix ideal
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de produtos tornou-se um constante desafio e acentua-se ainda mais nas lojas
menores, que objetivam juntar num mesmo formato de negdécio as vantagens
oferecidas por hipermercados e mercearias [Pegn, jul. 2000].

Os supermercadistas levam em consideragéo a expectativa dos clientes com
relacdo a essa variedade oferecida e tentam se aproximar do mix ideal para as
dimensbes da area de vendas. Segundo a pesquisa Abras/ACNielsen [2000], um
supermercado com formato entre 251 e 1000m2 comporta uma média de 6.939

itens, contra uma média de 50.000 itens oferecidos em um hipermercado.

2.3.4 Atendimento e servicos ao cliente

Tao importante quanto o mix de produtos, adequado a demanda dos
consumidores finais, € a preocupacao das redes de supermercado de vizinhanca
em proporcionar um atendimento de 6timo nivel, pois 0 empresério sabe que s6
€ possivel manter os negécios em funcionamento, com clientes satisfeitos no
ponto-de-venda.

Com isso, parece que nao basta estar préximo do domicilio do consumidor
para garantir o sucesso da loja e do empreendimento.

Nesse aspecto, Kotler [2000:458] chama a atencdo para o foco da
percepcao do cliente:

“Se 0 servico recebido ndo atender & expectativas do servico esperado,
os clientes perderéo o interesse pelo fornecedor. (...) As expectativas sédo
formadas pelas experiéncias anteriores dos clientes, pelo boca-a-boca e

pela propaganda”.
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Dessa forma, percebe-se a necessidade de criar condicbes apropriadas
para a efetivagdo do ambiente como lugar de prazer, satisfagéo e experiéncias
positivas, onde haja empatia e envolvimento, capazes de gerar um melhor
relacionamento pessoal entre o supermercadista e o consumidor. Quando o
atendimento e os servigos prestados ao cliente sdo adequados, 0 supermercado
consegue desenvolver relagbes de longo prazo e torna-se uma ferramenta de
diferenciagdo e de vantagem competitiva.

Parece ser bastante Util o que esta ocorrendo no setor supermercadista, em
particular nas lojas vizinhas, quanto aimportancia do conceito de servico ao
cliente, como elemento basico para o processo de conquista e de fidelizacao
deste

Para Christopher [1999:56], apesar dos variados fatores que influenciam a
qualidade de um relacionamento, pode-se dizer que o principal determinante é o
grau de satisfacdo do cliente em relacéo ao servigo que ele recebe.

Conforme Silveira [1999], as principais modalidades de servigos oferecidos
pelos supermercadistas sdo: Crédito, Entrega, Horario estendido, Retornos,
Empacotamento, Estacionamento, Servicos pessoais, clientes com

necessidades especiais, chamada telefénica gratuita (Quadro 2.2).

Quadro 2.2: Modalidades de servi¢cos nos supermercados

Modalidade Exemplo

Credito ao
consumidor Cheque Pré -datado, Cartdo de compras e Prazo.
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Servico de entrega

Entrega em domicilio com veiculo do préprio
estabelecimento ou terceirizado

Horario estendido

Atendimento 24 horas, fim-de-semana e feriados.

Empacotamento

Servigo de empacotamento no caixa.

Servigos pessoais

Informagdes, reclamagdes, orientagdes e consultas
técnicas.

Estacionamento

Estacionamento proprio, ou convénio.

Ligacao gratuita

Clientes especiais

Servico 0800.

Estrutura fisica, equipamentos e pessoal para
atendimento aos portadores de deficiéncia.

Retorno

Servico de troca de mercadorias.

Fonte: Adaptado de Silveira [1999:77-83]

De maneira geral, € dificil encontrar lojas que oferecem uma extensa gama

de servicos. Nos supermercados vizinhos o nivel costuma ser dos mais baixos,

restritos aos mais bésicos, considerados indispensaveis pelos clientes [Silveira,

1999]. Na opinido de Parente [2000], mesmo as lojas que oferecem apenas os

servicos basicos precisam desenvolver elevado padrao de profissionalismo e

real interesse na satisfacdo do cliente, nos momentos de pré-compra, compra e

pés-compra. Os supermercadistas sabem, de antemdo, que tudo pode
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acontecer no interior de uma loja. O cliente € capaz de desistir de uma compra
planejada, como também pode realizar uma compra que sequer havia cogitado.
O atendimento e os servicos podem ter uma influéncia determinante para o
cliente na hora de decidir. O momento da deciséo é o que se costuma chamar de
“momento da verdade”. [Parente, 2000].

Conforme Breemer [1998], os dez itens que mais incomodam o0s
consumidores no processo de compra estéo relacionados com o atendimento e
os servicos. Ele cita um estudo feito com consumidores de ambos 0s sexos,
onde relaciona os principais itens que os clientes mais detestam quando fazem
compras:

1.Filas longas.

2.0 scannerdo caixa |Ié precos diferentes dos marcados no produto.

3.Vendedores indelicados.

4.Auséncia de preco nos produtos.

5.Vendedores insistentes.

6.Falta no estoque do produto anunciado

7.Impossibilidade de devolu¢cdo em caso de insatisfacéo.

8.Banheiros sujos.

9.Ninguém na loja para ajudar.

10 Loja desorganizada.

Lovelock & Wright [2000:113] chamam a atengéo para o fato de que os
consumidores estdo sempre experimentando varios niveis de satisfacdo, ou
descontentamento, ap6s cada experiéncia de servico prestado, na medida em

que suas expectativas sdo atendidas ou ultrapassadas. Levando-se em conta
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7

que a satisfacdo € um estado emocional, as reagcbes pos-compra podem
envolver raiva, insatisfagéo, irritagéo, indiferenca ou alegria.

Os supermercadistas, que buscam uma vantagem competitiva no mercado
em que atuam, precisam identificar o perfil dos clientes, suas expectativas, seu
grau de satisfacdo e insatisfacdo e as possibilidades de melhoria. O desafio é
definir as estratégias para alcancar esse nivel de competitividade [Parente,
2000]. Essa tarefa passa pelas ferramentas do marketing, ainda desconhecidas
para muitos supermercadistas de vizinhanga, que procuram guiar seus
empreendimentos de forma puramente intuitiva.

Nesse sentido, a desejada fidelizacdo de clientes fica, ainda, um pouco
distante do alcance da maioria desses empreendedores, tanto pelo
desconhecimento de ferramentas e métodos, como pela inabilidade de ajuste do
foco gerencial. O lucro possui para eles uma dimensé&o que foge aos conceitos e
abordagens do marketing mais moderno, ou seja, defendem o volume de vendas
como Unico pré-requisito para se chegar aos resultados.

Muitos supermercadistas ndo conseguem absorver a idéia de que fidelizar é
converter um cliente eventual em um cliente freqiente, através de acbes
continuas, que vao desde o conhecimento do cliente, da atualizacdo constante
dos dados até programas de recompensas aos fidelizados, sem confundir, é
claro, com ferramentas puramente promocionais, pois essas sao abrangentes e
de prazo determinado [Bogman, 2000].

Algumas dessas redes de supermercados vizinhos ja contam com
profissionais dotados de conhecimentos de marketing e trabalham com agéncias

de propaganda na elaboragcédo das pecas publicitarias e estratégias de midia.
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Contudo, elas desenvolvem suas estratégias de forma limitada, com objetivos
focados unicamente no processo de conquista de novos consumidores, 0 que
traduz o desejo permanente de expandir a rede e aumentar faturamento e lucro.
Percebe-se que muitos estdo administrando seus negécios sem uma
preocupacdo formal com as questdes estratégicas de marketing, de

relacionamento, ou fidelizagao.

3. METODOLOGIA

Depois que se definiu o objeto de estudo, deparou-se com a necessidade da
busca e identificagdo dos procedimentos metodolégicos a serem utilizados: o
“como” e 0 “com que fazer’. A metodologia aponta o caminho a ser seguido,
norteando as acdes do pesquisador, através das fontes e ferramentas

disponiveis. Diferentes metodologias requerem formas diferentes de coleta e de
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andlise de dados, de maneira a atender aos objetivos da pesquisa, tanto técnica
como economicamente [Mattar, 1994]. Assim, adotou-se os estudos exploratérios
e 0s estudos descritivos como principais recursos metodolégicos.

Os estudos exploratorios se basearam numa pesquisa bibliogréafica, que,
segundo Marconi [1990], € 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. Uma pesquisa desenvolvida a partir
de material j& elaborado e de conhecimento publico em relagcdo ao tema em
estudo, desde publicagbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, dissertacfes, teses e gravacfes audiovisuais. Assim, esta
pesquisa constituiu-se de livros de autores classicos e de novos autores da area
de marketing, bem como de periddicos, midia impressa e Internet, que
permitiram a fundamentacdo conceitual e tedrica do tema, respondendo aos
seguintes objetivos:

Conhecer o contexto do marketing de varejo e sua evolugao;

identificar os fundamentos do marketing para conquista e retencdo de
clientes;

analisar o processo de construcéo de estratégias de retencéo de clientes

a partir do ponto-de-venda: envolvendo a localizacdo, as promoc¢fes e 0 mix

de produtos e servigos;

Os estudos descritivos implicam na coleta de dados junto aos clientes e
gerentes de loja e de marketing dos supermercados de vizinhanca, através de
entrevistas pessoais e via email. Conforme Gil [1998], a pesquisa descritiva

procura fazer a descricdo das caracteristicas de determinada populagéo,
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estabelecendo relagbes entre variaveis, levantamento de opinides, atitudes e
crencas. Eles tiveram a fungéo de cumprir os objetivos determinados no primeiro

capitulo.

3.1 Estudos exploratorios

O projeto teve inicio com uma pesquisa exploratéria, que permitiu um
aprofundamento no tema em perspectiva e uma melhor compreensédo do
fenbmeno. Esse tipo de estudo, segundo Samara & Barros [1997], tem como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade,
proporcionando o primeiro contato com o fenbmeno a ser pesquisado, ou um
melhor conhecimento sobre o objeto de pesquisa. E o primeiro passo para se
determinar uma situacdo mercadolégica.

Foram utilizadas fontes secundéarias tais como: levantamentos
bibliograficos, através de livros técnicos especificos sobre o composto de
marketing, o marketing de relacionamento, além de revistas especializadas,
matérias publicadas em jornais, dissertacbes e teses, estudos de casos,
relatérios e publicacdes de instituicbes e associagdes relacionadas ao assunto.
Conforme Samara & Barros [1997], “a pesquisa exploratoria utiliza métodos
bastante amplos e verséateis, compreendendo o levantamento de fontes
secundérias, levantamento de experiéncias, estudos de casos selecionados e

observacao informal”.
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3.2 Estudos descritivos

Nesta etapa procurou-se descrever as situacfes de mercado a partir de
dados primarios, obtidos por meio de pesquisas pessoais junto aos clientes e
gerentes de supermercados vizinhos. Esse método permitiu a obtencdo de
dados quantitativos. Aspectos qualitativos, relacionados com as caracteristicas
do ambiente das lojas, também puderam ser levantados.

O projeto, tal como foi concebido, exigiu o levantamento de dados
primarios, através de Estudo Descritivo Quantitativo, que, conforme Samara
& Barros [1997], é o estudo que busca uma andlise estatistica das relacdes de
consumo, respondendo aquestdo “Quanto?” para os objetivos da pesquisa que
requeiram essa metodologia. Para Marconi [1990], ele consiste em investigacdes
de pesquisa empirica cuja principal finalidade é o delineamento ou analise das
caracteristicas de fatos ou fenébmenos. Aqui, houve a necessidade de conhecer o
perfil do cliente de supermercados, suas principais preferéncias e expectativas.
Também foram pesquisados os gerentes de supermercados vizinhos, que
informaram sobre o gerenciamento e as estratégias utilizadas para conquistar e
reter clientes.

Mattar [1994:143] explica que “dados primarios sdo aqueles que nao foram
antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que sao coletados
com o proposito de atender & necessidades especificas da pesquisa em

andamento”.
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O estudo descritivo quantitativo, ou estatistico objetivou uma andlise
guantitativa das relagdes de fornecimento e consumo. Os resultados da pesquisa
foram analisados e interpretados a partir de médias e percentuais das respostas

coletadas.

3.3 Método de Coleta de Dados

Os autores consultados definem de formas diversas os métodos de coletas
de dados. Samara & Barros [1997], por exemplo, propdem trés métodos: a
observacéo, o inquérito ou contato, e 0 método interativo. Segundo Mattar [1994],
existem dois meios basicos de obtencéo de dados primarios: a comunicacéo e a
observagdo. Hague & Jackson [1997] determinam, entre outras, as técnicas de
observacao, entrevista por telefone, entrevista face a face, pesquisa pelo correio,
trabalho de campo qualitativo, discussdo em grupo, entrevista de profundidade.
Cobra [1997] estabelece os métodos de observacao e de experimentacao.

O principal método utilizado nesta pesquisa € o chamado Método da
Comunicacdo. Assim definido por Mattar [1994], o Método da Comunicacao
“consiste no questionamento verbal ou escrito dos respondentes para a obtencéo
do dado desejado, que ser& fornecido por declaracdo verbal ou escrita, do
proprio entrevistado”.

Também foi possivel utilizar o Método da Observacédo, nos registros de

fatos e caracteristicas do ambiente de loja. Segundo Mattar (1994:190), este
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método consiste no registro de comportamentos, fatos e acdes relacionadas com

0 objetivo da pesquisa e ndo envolve questionamentos e respostas.

3.4 Técnica de amostragem

A técnica amostral a ser aplicada levou em consideracdo os dois segmentos
entrevistados: clientes e gerentes de supermercados vizinhos.

A pesquisa com consumidores utilizou a técnica Probabilistica Aleatéria
Simples. Conforme Samara & Barros [1997], nesse tipo de pesquisa hd uma
igual probabilidade, diferente de zero, de cada elemento da populacdo em
representar o universo. Segundo Barros & Lehfeld [1999], esta técnica € “uma
forma béasica da amostragem probabilistica, ou seja, a selecdo é realizada com
base num processo que da a cada membro da populacdo a mesma
possibilidade de ser incluido na amostra”. Neste estudo, a amostra € composta
de pessoas de ambos os sexos, adultos entre 18 e 60 anos, das classes A, B e
C, na Regiado Metropolitana de Belo Horizonte, no ano de 2001; levando-se em
conta as regides da cidade (Centro-Sul, Leste, Oeste, Nordeste, Noroeste, Norte,
Pampulha, Venda Nova e Barreiro), onde estdo instaladas as principais redes de
supermercados de vizinhanca mais caracteristicos. Como explica Mattar
[1994:291], existem inUmeras razdes para a utilizagdo da amostra aleatéria
simples, pois “ela caracteriza-se pelo fato de que cada elemento da populacao

possui probabilidade conhecida, diferente de zero, idéntica a dos outros
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elementos, de ser selecionado para fazer parte da amostra”. Para a efetivacéo
do projeto foram priorizados os bairros mais distantes dos hipermercados.

A pesquisa com o0s gerentes contou com a técnica N&ao-Probabilistica
Intencional ou por Conveniéncia, em que o0s elementos da amostra sdo
selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador e as caracteristicas
estabelecidas [Marconi, 1990]. Assim, foram selecionadas as empresas de
interesse do projeto. Segundo Mattar [1994:284], “a suposicdo basica da
amostra intencional € que, com bom julgamento e estratégia adequada, podem
ser escolhidos casos a serem incluidos e, assim, chegar a amostras que sejam
satisfatérias para as necessidades da pesquisa”. Barros & Lehfeld [1999] chama
a atencdo para o fato de nesta técnica a variabilidade amostral ndo pode ser
estabelecida com precisdo e portanto é impossivel a generalizacdo dos
resultados da pesquisa a populacdo. Neste caso, 0 pesquisador se dirige
intencionalmente a grupos de elementos dos quais deseja obter informagdes e

conhecer as opinides.

3.5 Tamanho da amostra

Para a definicho do tamanho da amostra de consumidores dos
supermercados vizinhos ndo havia informacao sobre essa populagéo especifica.
Segundo Hague & Jackson [1997], para avaliar a precisdo de um resultado
amostral ou selecionar uma amostra que forneca uma estimativa com nivel

desejado de precisdo ha dois fatores criticos a considerar, como o tamanho da
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amostra e a medida utilizada. Assim, baseando-se em Mattar [1994], para que se
tivesse nessa pesquisa, um erro maximo de 6%, a um nivel de confiabilidade de
95% admitindo-se P=Q=0,50, utilizou-se a seguinte férmula para calculo: n =
4PQle” .

n = tamanho da amostra;

P = proporc¢éo de ocorréncia da variavel em estudo na populagéo (percentual
da populacéo);

Q = proporc¢ao de ndo ocorréncia.

Formula aplicada a populagdes infinitas com distribuicfes dicotdmicas, sem
informacao sobre a populacao.

n=4x0,50x 0,50/ (0,05)°

n =400 elementos

A amostra dos gerentes de marketing foi definida de forma simplificada, com
a identificacdo das redes que possuiam esse departamento, perfazendo um
namero de 04 (quatro). Para definicdo da amostra de gerentes de lojas,
resolveu-se, inicialmente realizar um levantamento das redes de supermercados
de vizinhanca de Belo Horizonte, por meio de consulta a Associacdo Mineira de
Supermercados, AMIS. Em seguida, os supermercados foram classificados
conforme o tamanho da area de vendas e niumero de check-outs - pelo critério da
Associacao Brasileira de Supermercados, ABRAS - e localizacdo. Assim, foram
identificadas as principais redes de supermercados vizinhos de Belo Horizonte:
Epa/Mart Plus , Via Brasil, Estrela D’Alva, Champion/Mineirdo, Supernosso, Viva

e BH.
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Finalmente a amostra foi definida considerando-se as nove regiées que
dividem a cidade de Belo Horizonte: Centro-Sul, Leste, Oeste, Nordeste,
Noroeste, Norte, Pampulha, Venda Nova e Barreiro. Em cada regido entrevistou-
se dois representantes de supermercados, perfazendo um total de dezoito
pessoas.

N° de regides x 2 gerentes =18 entrevistados.

3.6 Instrumento de Coletad e Dados

Para realizar a pesquisa dentro dos parametros técnicos desejaveis, foi
escolhido o instrumento Estruturado N&o Disfarcado. Conhecido como
guestionario, ele apresenta perguntas exatamente com as mesmas palavras,
sempre na mesma ordem e com as mesmas opc¢oes de respostas, de forma
clara e completa, a todos os respondentes. Assim classificado por Mattar [1994],
esse instrumento €& normalmente utilizado em pesquisas conclusivas,
principalmente em levantamentos amostrais e estudos de campo. Ele
proporciona simplicidade na aplicagdo e facilidade na tabulacdo, analise e
interpretacdo. Composto por perguntas fixas, apresentadas sempre na mesma
ordem e mesmas opcdes de respostas para todos o0s entrevistados, o0
guestionario utilizado para os consumidores contém 29 perguntas fechadas. Sao
perguntas de respostas rapidas e algumas situacbes de mdltipla escolha. O

questionério para os gerentes de marketing continha 18 perguntas abertas e o
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guestionario para gerentes de loja apresentou 23 perguntas, também abertas,
para respostas rapidas e objetivas.

No estudo de Observacédo o instrumento utilizado foi 0 mesmo aplicado aos
gerentes de loja, que continha itens que ndo foram perguntados, mas apenas
observados.

A aplicacdo de ambos os questiondrios, para consumidores e gerentes, se
deu por Entrevista Pessoal, com o pesquisador fazendo as perguntas e
anotando as respostas, na medida em que o0 entrevistado respondia. O
guestionario para clientes apresentou perguntas com respostas de escolha
multipla espontanea, e respostas (nicas estimuladas. Os questionarios para
gerentes de loja e de marketing continham questbes abertas, sendo que na
pesquisa com os gerentes de marketing o questionario foi passado e respondido
por e-mail e na entrevista com gerentes o entrevistado ia formulando as
respostas e o entrevistador fazendo as anotagdes. Conforme Samara & Barros
[1997], a entrevista ou inquérito pessoal € o método mais largamente utilizado em
pesquisas de marketing, pois com ele é possivel obter o maior nimero de

informacgdes do entrevistado.

3.7 Tratamento dos dados

Encerrado o trabalho de campo, passouse areunido dos dados para a

obtencdo dos resultados globais, que em no processo de analise serviu para

compor 0s numeros e valores percentuais. Segundo Mattar [1994], “0 objetivo
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7

principal das analises €& permitir, ao pesquisador, o estabelecimento das
conclusoes, a partir dos dados coletados”.

Para Marconi [1990], com a manipulacdo dos dados e obtencdo dos
resultados, 0 passo seguinte é a analise e interpretacdo, constituindo-se ambas
no nacleo central da pesquisa. Contudo, antes de se iniciar a fase de analise,
avaliacéo e interpretacdo dos dados, efetuou-se uma andlise critica em que foi
possivel observar falhas, distorcbes e preenchimentos incorretos de
guestionarios e respostas. Segundo Selltiz [apud Barros & Lehfeld, 1999], o
objetivo da interpretagdo é a procura do sentido mais amplo das respostas
obtidas pelo questionario, através de sua ligacdo a outros conhecimentos ja
obtidos.

O processo de interpretacdo transcorreu nesta sequéncia: classificacao,
categorizacao, tabulacdo de respostas e analise estatistica dos dados.

A classificacdo foi realizada com a distribuicdo e selecdo dos dados
obtidos na pesquisa com os consumidores, reunindo-0s em classes de
respostas, conforme os objetivos;

a categorizacdo de respostas foi utilizada para os questionarios aplicados
junto aos gerentes, para facilitar sua leitura e interpretacdo, jA que se
compunham de questfes abertas;

a tabulacdo dos questionarios respondidos pelos consumidores foi feita a
mao, contando-se as respostas pelos codigos das alternativas;

na analise estatistica dos dados obtidos utilizouse a formulacdo de

percentuais, tabelas e gréficos.
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Finalmente, foram feitos alguns cruzamentos entre variaveis de dados, com o
objetivo de complementar aspectos da interpretacao.

Os dados obtidos no trabalho de campo foram tratados conforme a logica de
uma leitura técnica, ou seja, com a analise e interpretacdo das respostas dos
guestionarios aplicados nos gerentes de marketing e de loja e, posteriormente,
os resultados da pesquisa junto aos consumidores.

Os questionérios gerenciais propiciaram o conhecimento mais aprofundado
do esforco estratégico empreendido pelos supermercados de vizinhanga, com o
objetivo de conquistar e manter clientes.

Os resultados levantados nas pesquisas com consumidores foram
apropriados para que se pudesse fazer uma leitura mais concreta dos efeitos das

estratégias de marketing, desenvolvidas pelos supermercados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Apresentacdao dos resultados

No capitulo anterior mostrou-se os procedimentos metodolégicos utilizados
na efetivacdo da pesquisa de campo. Neste capitulo serdo apresentados os
resultados obtidos junto aos gerentes de marketing e de loja e clientes dos
supermercados de vizinhanca, com a identificacdo das estratégias utilizadas, por
essas empresas, para a conquista e fidelizacdo de clientes na regido

metropolitana de Belo Horizonte.

4.1.1 Supermercados pesquisados

As empresas que colaboraram neste projeto, mesmo que nao tenham
solicitado, terdo seus nomes preservados durante as analises e avaliagbes mais
especificas. Muitas informacdes possuem contornos estratégicos, que devem ser
mantidos em sigilo. Assim, tomou-se o cuidado de uma interpretagdo mais
genérica e menos particularizada possivel.

Foram visitadas 18 lojas nas nove regides que dividem a cidade de Belo
Horizonte. Elas pertencem & principais redes: Epa, Mart Plus, Estrela D’Alva,
Champion, Via Brasil, Viva e BH. A Rede Viva € uma rede voluntéria, que esta

sendo substituida pela bandeira de uma nova rede: a Smart Supermercados,
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com 16 lojas em Belo Horizonte, patrocinada pelo Grupo Martins, de Uberlandia-
MG.

Esses contatos foram bastante produtivos, realizando-se entrevistas com 16
gerentes de loja e, nas redes que possuem o Departamento de Marketing,
somente uma nao respondeu ao questionario especifico.

Apos esse diagnéstico, passouse a classificar como supermercado de
vizinhanga aquele que possui caracteristicas de padronizagdo mais elaboradas.
Sado as lojas pertencentes & redes, que atualmente estdo em grande ritmo de
expansao. Assim, ficaram fora dessa classificacado os supermercados tipicos de
bairro, mais parecidos com os tradicionais armazéns, sem uma estrutura
cuidadosa e elaborada, com reduzidos check-outs, onde se observou volumes
estocados na area de vendas e pouco cuidado com a limpeza e o visual da loja.

Esses, inclusive, ja sentem a perda de mercado para as lojas formatadas das

maiores redes.

4.1.1.1 Andlise descritiva: formato e estrutura

As principais redes consultadas somam juntas cerca de 56 lojas com o
formato de supermercado de vizinhanga. Procurou-se estabelecer um padréo
médio para estudo, que se poderia denominar Supermercado de Vizinhanca
Formatado. Esse tipo de loja possui uma area de vendas de 800m’, num formato
mais horizontal, normalmente apresentando piso claro, porcelanado, teto alto e

um aspecto agradavel do ambiente. S&do disponibilizados em torno de 10 check-
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outs, sendo 2 caixas rapidos. Atualmente, estdo sendo introduzidos check-outs
construidos em movel mais alongado, compostos por dois caixas alternados
cada um, multiplicando as possibilidades de um atendimento mais rapido. O
estacionamento médio tem capacidade para 20 carros. O quadro de funcionarios
€ composto por 60 pessoas, em média. As lojas, em sua maioria, estdo
estabelecidas em construcdes adaptadas, localizadas em pontos estratégicos.
No entanto, as adaptacées muitas vezes dificultam a manutencdo do formato
estabelecido pela rede, como € o caso das lojas do centro da cidade, onde se
improvisa espacos para a secdo de hortifruti (frutas, legumes e verduras),

agougue e padaria.

4.1.1.2 Layout e comunicacéo visual

Na area de vendas encontram-se cerca de 6.000 itens, distribuidos entre as
secOes de Mercearia (secos e molhados), Bazar, Acougue, Hortifruti, Padaria e
Frios. Os corredores possuem, em média 1,70m de largura, permitindo o transito
de apenas dois carrinhos paralelamente.

A distribuicdo do layout de um supermercado de vizinhanca formatado
segue uma padronizacdo, onde aparece na entrada, a direita, a secdo de
hortifruti, em seguida, e sempre adireita, as secfes de frios, padaria e acougue.
Ao fundo os laticinios, cereais e bebidas. Do centro da loja para a esquerda

estao as sec¢des de mercearia e bazar (Figura 4.1).
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No entanto, nas lojas voltadas para um publico mais sofisticado, o local da
secao de hortifruti € ocupado pelos congelados e semi-prontos, ja o hortifruti, a
padaria e o agcougue ficam no fundo, do centro para a esquerda. As secfes de

mercearia e bazar sdo encontradas do centro para a direita.

Figura 4.1: Layout padréo do Supermercado de Vizinhanca Formatado

Bebidas | | Cereais | | Laticinios | Padaria

Frios
Bazar Mercearia Acougue

Hortifruti

Check-outs | SAC
Entrada

Fonte: Dados primarios, 2001.

As mudancas no layout ndo sdo tdo freqlentes como se imagina,
ocorrendo apenas nas pontas de gondolas, cerca de 8 vezes em média a cada
més. Essas trocas ocorrem por causa das promocgdes, que se sucedem. Outras
mudancgas acontecem em fungdo de crescimento ou redugéo do mix, de forma
esporadica, para facilitar a operacdo de loja, ou em sazonalidades (festas
juninas, natal, pascoa). Grandes altera¢cfes sao evitadas para nao interferir nos

habitos de compra do cliente, muito menos gerar transtorno.
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Um dos aspectos estratégicos que mais exigem um planejamento,
principalmente dos gerentes de marketing, € o da comunicacao visual interna.
Por isso, eles procuram, juntamente com os gerentes de loja, torna-la informativa,
esclarecedora, adequada para o publico que se destina, bonita e que néo cause
poluicdo, nem torne o ambiente pesado.

Entre os objetivos tragados pelos gerentes de marketing e de loja, para a
comunicagéo visual interna, destacam-se:

- Situar e direcionar o cliente dentro da loja;

- facilitar e agilizar as compras;

- tornar o ambiente bem sinalizado e agradavel, fazendo com que a compra

seja mais agradavel e prazerosa possivel;

- proporcionar conforto e comodidade para todos;

- apresentar informagdes completas aos clientes.

E fato comprovado que, com o tempo cada vez mais reduzido para fazer
suas compras, o cliente entra numa loja de vizinhanga com a necessidade de
identificar rapidamente as se¢des que procura. Por isso, a sinalizagédo interna é
um elemento que recebe tratamento especial por parte do supermercadista, pois
ela é considerada parte integrante da programacao visual.

Os supermercados de vizinhanca procuram trabalhar bem o recurso da
sinalizacao fixa, executada em material mais nobre e duravel, ela compde-se de
placas de sinalizacédo de check-outs, placas informativas periféricas de corredor
e de sec¢Oes, além das indicativas para sanitérios, fraldarios, SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente) e acessos. Tem, também, a sinalizacdo mével, de cunho

promocional, feita com material mais barato, envolvendo cartazes diversos,
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utilizada para destacar as ofertas de produtos e campanhas promocionais. Nas
lojas de nivel melhor, ha o cuidado de posiciona-a de maneira adequada, sem
provocar conflito com a sinalizagcéo fixa. Em alguns casos os cartazes sédo de
tamanho exagerado, feitos améao, numerosos e de gosto duvidoso.

As lojas dos supermercados pertencentes & redes formatadas apresentam
uma comunicacdo visual bem elaborada, projetada por empresas
especializadas. Normalmente, possuem 6timo aspecto e bom gosto na aplicacéo
de cores, formatos e letras. O material de identificacdo das secdes e de
divulgacdo de ofertas sdo claros e objetivos. Mesmo quando localizadas em

bairros mais populares, essas redes mantém o padréo visual e de limpeza.

4.1.1.3 O mix de produtos

O mix de produtos é, para a maioria dos gerentes, uma questdo-chave, pela
necessidade de otimizar a limitada area de vendas, sem comprometer 0s
espacos de trafego, ou deixar faltar os produtos que os clientes procuram. Assim,
os supermercadistas pretendem oferecer 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. Os gerentes
defendem que o mix deve ser determinado pela necessidade dos clientes. Ele
sera diferenciado de acordo com o tamanho da loja, da regido, do publico e da
concorréncia local.

Alguns critérios séo utilizados para a formacdo do mix, tais como a

disponibilizacdo de uma marca lider, uma sub-lider e uma terceira, em todas as
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familias, desde que promovam giro e lucratividade. Algumas redes utilizam
softwares que permitem posicionar cada item em sua gobndola. Porém,
dependendo da resposta comercial do produto, ele pode ter sua frente diminuida,
ou aumentada. Conforme o caso, ele sera substituido ou remanejado para outras
areas, onde pode ser proposta uma compra casada.

Outra estratégia dos supermercados € a oferta de produtos de marca
propria, que sdo anunciados com precos 20% mais baixos que as marcas
tradicionais. No entanto, ainda s&o poucas as redes que oferecem esse
diferencial. Em Belo Horizonte, apenas duas delas contam com esse tipo de
produto. Normalmente sao itens basicos e de maior consumo como o café, o
oleo, o vinagre, o arroz, o macarrdo, o leite em po, o extrato de tomate, o
detergente e alguns produtos pereciveis.

Uma pesquisa realizada pela ACNielsen, em novembro e dezembro de
2000, detectou que entre aqueles que ndo compram marcas proprias, 57%
disseram ndo ter interesse em trocar de marca. Os outros 43% consideram a
possibilidade da troca; 76% dos adotantes justificam a compra por causa dos
precos mais baixos, enquanto 49% dizem que levam em conta a qualidade e
34% experimentariam pela confiangca que depositam no supermercado que
assina o produto. [Gondola, 2001: 31]. O objetivo dos supermercados com a
adocado das marcas proprias € de fidelizar seus clientes, fortalecer sua imagem e
criar um diferencial frente aos concorrentes.

Os gerentes das diversas redes concordam que esse processo, gerador do

estabelecimento de um mix adequado, € dindmico e precisa acompanhar as
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evolucdes do proprio mercado. O consumidor €, na opinido de todos, a melhor

referéncia que se pode ter na hora da composi¢éo do mix.

4.1.1.4 O mix de servigos

As redes de supermercados vizinhos estdo, também, preocupadas com o
mix de servicos ao cliente. Entre as principais, percebeu-se a vocagao para o
alcance de padrdes elevados no atendimento ao cliente, além da preocupacéao
com treinamento e capacitacdo profissional de gerentes e funcionarios, bem
como na elaboracdo de estratégias de fidelizacdo, mesmo que de forma
simplificada e ainda bastante timida.

Uma das redes diz que possui o ombudsman (ouvidor), com autonomia para
tomar decisdes junto ao gerente, atendendo & aspiracles, reclamacdes e
necessidades dos clientes. Trés outras afirmam que criaram o Conselho de
Clientes, formado por voluntérios, que opinam, fazem criticas e sugestdes sobre
todos os aspectos da loja, dos funcionérios apropaganda. Todos os participantes
recebem uma identificagcdo de clientes conselheiros e s&o considerados
representantes dos clientes da loja. No entanto, apés um aprofundamento da
pesquisa, percebeu-se que a maior parte dessas idéias ndo saiu do papel.

De modo geral os principais servigos oferecidos ao cliente séo:

- a entrega em domicilio, oferecida pela prépria loja ou terceirizada;

- 0 Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC), na entrada da loja;

- 0S cheques promocionais, com prazos atrativos e sem juros;

- 0 empacotamento de compras no caixa e carregadores;
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- 0s terminais de banco 24 horas;

- caixas de sugestoes;

- 0 cartdo de fidelidade, que garante prazos para pagamento. Uma das
redes criou a “Caderneta Eletrénica”, lembrando a préatica da antiga caderneta,
em que o cliente compra, debita no cartdo e recebe a fatura para pagamento em
45 dias. Esse pagamento é feito nos proprios caixas da loja. O sistema nao
envolve cheques, nem cartao bancario.

Como forma de extensdo ao mix de servicos ao consumidor, identificou-se,
em trés redes, programas voltados para as relacdes com a comunidade.
Segundo os gerentes de marketing, os supermercados procuram se envolver em
festas sazonais de cunho beneficente, adogéo de pracas, doagéo de carrinhos a

condominios e clubes, além de patrocinio em eventos locais.

4.1.1.5 O precgo e a promocao de vendas

O setor supermercadista, através de seus dirigentes, tem apregoado que o
item preco ndo é o atributo mais importante dos supermercados vizinhos. Por
outro lado, eles garantem que praticam 0os mesmos precos cobrados pelos
hipermercados e, em algumas situacdes, até um pouco abaixo. Todavia, 0 que se
vé é um barulho provocado pelas redes, entoando um chamamento dos
consumidores para as ofertas da quinzena, da semana, ou do dia, ou até mesmo
da hora.

Percebe-se que hd uma tendéncia para periodos mais curtos de promocoes,

principalmente nas areas de alimentos, pois a concorréncia costuma adotar
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rapidamente 0s mesmos precos, ou até mais baixos, anulando o esforco
promocional.

Dessa forma, ofertar precos abaixo dos praticados pela concorréncia € um
dos maiores desafios enfrentados pelos supermercados de vizinhanga. Para
tentar resolver esse problema e ndo perder a visibilidade, as redes costumam
negociar com fornecedores bonificagdes para poderem oferecer produtos de
primeira linha a precos de custo, ou até abaixo de custo. Em certas situacdes,
acabam apelando para marcas pouco conhecidas.

De maneira geral, os supermercados de vizinhanga realizam de 20 a 30
promocdes semanalmente. Pode-se notar que nelas tém presenca obrigatéria os
itens das sec¢des de hortifruti, agougue, padaria e limpeza.

Até recentemente, as promoc¢Oes das redes revezavam-se nos das da
semana, com cada uma procurando ocupar um dia para seu evento promocional,
desde que fosse diferente dos demais. No entanto, aumentaram as lojas
concorrentes e faltaram dias. Ai, entdo, a briga passou a ser no dia-a-dia, de
segunda a domingo. Com isso, surgiram: o dia do hortifruti, o dia do churrasco, o
dia do péo, o dia do cheque pré-datado, o dia do bazar, o dia da limpeza, sem
contar o rebulico provocado pelas chamadas promogdes relampago.

Esse tipo de promocédo é feito através de sistema de som interno, com a
duragéo de alguns minutos, tendo como objetivo surpreender o cliente na loja,
estimulando a compra nao planejada. A promocao relampago e outras ofertas
séo atividades de rotina, podendo ser gerais, cobrindo toda a rede, ou regionais,
por lojas ou grupo de lojas. Nesse caso, o trabalho da concorréncia proxima pode

levar o gerente a determinar como e quando devera ocorrer.
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Em principio, o planejamento promocional visa uma cobertura de toda a rede.
N&o obstante, alguns tipos de promog¢Oes sédo executados por loja, de forma
isolada, com o intuito de aumentar a rotatividade de certos itens, que estejam
com prazos de validade vencendo, ou que tenham ficado parados no depésito
por um tempo maior que 0 necessario.

Outra ferramenta promocional, que os supermercadistas gostam de utilizar,
visando maior envolvimento e composicdo do ambiente, € o merchandising.
Esse recurso costuma ser uma fonte Util de beneficios e bonificagfes vindas dos
fornecedores. Além de ser capaz de promover a geracéo de trafego dentro da
loja, ela ajuda a estimular a compra por impulso.

Os elementos mais comuns utilizados em merchandising, nos
supermercados vizinhos, sé@o os displays, em formatos e tamanhos diversos, as
demonstradoras e a degustacdo. Ele ocorre de acordo com as negociacdes
entre a area de compras e os fornecedores. Segundo os gerentes, as promotoras
e as acOes de degustacdo sdo bem recebidas pelos clientes e criam um
ambiente favoravel. Os espacos para essas atividades tém custos e locais
determinados.

Normalmente, as redes possuem uma tabela de pregos para esses tipos de
acoes, que visam uma maior selecao dos interessados em realizar um servico de
melhor nivel, valorizando o layout e a comunicacéo visual da loja. Eles tém o
cuidado de ndo colocar numa mesma area de vendas dois ou mais concorrentes

realizando esse tipo de evento.
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Em todas as unidades, das principais redes, constatou-se atividades de
merchandising sendo realizadas por pelo menos um fornecedor. Percebeu-se,
porém, que o0s gerentes procuram limitar a colocacdo de displays e
demonstradoras, pois 0s espagos no supermercado de vizinhangca nao
possibilitam a variedade e o volume de agdes.

Em certas situacdes séo utilizadas as pontas de gbondolas. Os corredores
sdo estreitos e cada metro quadrado precisa ser otimizado para o mix de
produtos, além do compromisso com o conforto do consumidor.

As promoc¢des que envolvem brindes sé@o realizadas em datas especiais,
com a parceria dos fornecedores, para alavancar vendas, ou para lancamento e
reposicionamento de produtos.

Algumas redes adotam um calendéario promocional, incluindo as datas ja
consagradas do comeércio e outras apropriadas acultura e costumes da regido e
até mesmo o0 aniversario da loja torna-se um evento. Uma das redes
pesquisadas distribui botdes de rosas no dia internacional das mulheres,
bombom com cart&do no dia das maes e balas no dia das criangas.

Além dessas agbes promocionais, 0s prazos para pagamento também se
tornaram estratégicos e, ultimamente, a utilizacdo desse recurso € muito comum,
com a pratica de cheques pré-datados para 30, 45, ou 60 dias, principalmente
para quem realiza compras maiores.

Tem rede que faz essa mesma promogao sem a necessidade da emisséo do
cheque pelo cliente, bastando que seja autorizada a transferéncia de fundo, com

o cartdo bancario, desde que o cliente possua também o cartao da loja.
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Essa é uma estratégia normalmente reservada para a penultima semana do
més. Segundo os lojistas, o resultado tem sido muito positivo, com um elevado
crescimento das vendas.

4.1.1.6 A propaganda

Para os supermercadistas, a propaganda hoje se divide em dois ambitos:
interno e externo. A propria loja passou a ser vista como uma midia para as
marcas e produtos, gerando uma concepc¢ao de propaganda ndao convencional,
ou o que os publicitarios chamam de no meédia, por sinal bastante valorizada
pelas agéncias e pelo marketing dos fornecedores.

Assim, a comunicagédo dos supermercados vizinhos com os clientes esta
numa fase de pleno desenvolvimento e profissionalizacdo. Se antes o marketing
e a propaganda eram pensados pelo proprio dono do negdcio, ou pelos
gerentes, hoje algumas redes possuem em seus quadros profissionais elementos
com formacao e qualificacédo nessa especialidade.

Elas contam com o trabalho de agéncias de propaganda para
desenvolvimento de campanhas completas, ou materiais promocionais.

A propaganda do supermercado vizinho costuma ser bastante diversificada,
desde o simples volante impresso em uma cor, faixas de pano espalhadas pelas
ruas, carro de som rodando na regido, até os comerciais de televisdo com atores
e atletas famosos.

As redes mais estruturadas utilizam todos o0s recursos possiveis para

comunicar suas ofertas e promocdes. Elas estdo freqlientemente anunciando no
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radio e na tv e distribuindo folhetos e tabldides semanalmente nas residéncias e
diariamente nas proximidades e dentro da loja.

As maiores redes chegam a distribuir cerca de 200.000 impressos nos
bairros mais proximos. Sao utilizadas, também, as faixas de tecido e plastico em
ruas e avenidas de acesso & lojas, além das placas e cartazes de oferta na
fachada.

O contetdo do material publicitario € sempre voltado para os produtos em
oferta, onde se percebe a nitida preocupacdo em atrair o cliente com a promessa
do preco mais baixo e da proximidade e vizinhanca. Isso € reforcado nos
proprios slogans, tais como: “E preco, é perto, é campe&o”; “Aqui tem precinho”;
“O seu supervizinho”; “E preco baixo todo dia”.

Nos folhetos e tabloides (formato 26x42cm) as chamadas sdo sempre
relacionadas com preco e economia: “Festival de ofertas arrasadoras”; “Todo dia
um super ofertdo para vocé”; “Mais fresquinho, mais barato”; “Um més de festa
para o seu bolso”; “Mais barato de verdade”; “Precos imperdiveis”, “Promocao
Bonus: precos e vantagens”.

Os tabloides e encartes impressionam pela qualidade das fotos, do papel e
da producdo gréfica. Ainda que de forma acanhada, aparecem no texto desse
material, os oferecimentos de cartdes de compra, que garantem prazos, € a
entrega em domicilio. Nenhuma frase, porém, que sirva para reforcar a imagem

institucional da loja ou rede.

4.1.2 Andlise descritiva: consumidores pesquisados
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Para que se pudesse avaliar o efeito das estratégias utilizadas pelos
supermercados vizinhos foi preciso identificar, junto ao publico, os resultados
alcancados. Dessa forma, a pesquisa de campo com o0s consumidores
conseguiu levantar os dados necessérios para essa avaliacao.

O trabalho foi realizado nas proximidades de lojas das principais redes e
algumas lojas isoladas. Deu-se preferéncia para as pessoas que estavam se

dirigindo ao supermercado, ou saindo das compras.

4.1.2.1 Perfil do consumidor

Foram entrevistados 400 consumidores, sendo 70% homens e 30%
mulheres, moradores das nove regides que dividem Belo Horizonte, com maior
énfase para as regides Nordeste (26%), Noroeste (20%) e Oeste (22%), onde ha
uma maior concentracdo de supermercados vizinhos pertencentes & grandes

redes (Figura 4.2).

Figura 4.2: Regifes pesquisadas
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Fonte: Dados primarios, 2001.

A faixa etaria mais frequiente esta distribuida entre 19 a 28 anos, com 30%
dos casos, de 29 a 38 anos (28%), de 39 a 48 anos (22%).

A renda familiar estd compreendida, principalmente, nas seguintes faixas: até
R$ 800,00 (24%), de R$ 801,00 a R$ 1.400,00 (22%), entre R$ 1.401,00 e R$
2.000,00 (20%) e acima de R$ 3.000,00 (16%).

Entre esses consumidores 48% tém um gasto médio mensal em
supermercado, em torno de R$ 101,00 a R$ 300,00, para 38% o dispéndio
chega a variar entre R$ 301,00 a R$ 500,00 e outros 10% gastam de R$ 501,00

a R$ 700,00.

A quantidade de pessoas em casa é de 4 a 5 para 44% das respostas e de

1 a 3 em 36% dos casos.

4.1.2.2 Frequéncia de compra
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Para comecar a entender a relagdo dos consumidores com 0S
supermercados de vizinhanca procurou-se saber quais dias da semana eram
escolhidos para as compras. Constatou-se que a maioria, em torno de 59%, nao
tém preferéncia, podendo comprar a qualquer dia, embora para 30% dos
consumidores o sabado continua sendo o melhor dia e a quarta-feira é preferida
por 11% dos pesquisados.

As compras de grande porte séo realizadas 1 vez ao més por 66% das
pessoas, 16% responderam nenhuma vez e a alternativa 2 vezes foi citada por
12% dos pesquisados.

Enquanto isso, as pequenas compras, alvo principal dos supermercados de
vizinhanga (Figura 4.3), séo realizadas por 38% de consumidores pelo menos 1

vez por semana; 2 vezes por 26% e 3 vezes por 14% dos entrevistados.

Figura 4.3: Frequéncia de compras de pequeno porte durante a semana
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Fonte: Dados primarios, 2001.

4.1.2.3 Processo de escolha

Entre os pesquisados, 28% sao novos adotantes do supermercado vizinho,

com frequiéncia recente: menos de 6 meses; enquanto que, para outros 26%, o

formato esta aprovado, pois estdo com ele por mais de 4 anos; 40% ja estédo

comprando nos vizinhos h& algum tempo: entre 2 e 4 anos.

Para 64% dos consumidores o tamanho do supermercado de vizinhanca esta

adequado, outros 18% consideram razoavel, 16% o classificaram como pequeno

e 12% como muito pequeno.
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Na escolha do supermercado, 64% dos consumidores citaram o fator
proximidade de casa e 20% os pregos baixos, confirmando o fator conveniéncia

aliado apolitica de pregos (Figura 4.4).

Figura 4.4: Fatores que influenciam na escolha do supermercado

- 14%
Outros ndo especificados

10%
Comodidade

Facilidade de pagamento
4%

Atendimento
Cheque pré-datado

6%
Ofertas/promogdes °

’ 64%
Proximidade de casa

8%

Qualidade dos produtos

) 8%
Variedade produtos/marcas

’ 20%
Menores pregos

Fonte: Dados primarios, 2001.

Na questdo em que se buscou saber sobre as formas de deslocamento até o
supermercado vizinho, 58% das pessoas responderam que vao apé e 34%

afirmaram que preferem ir de carro.
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Os entrevistados disseram em quais supermercados fazem suas compras
pequenas com mais frequéncia (Figura 4.5), sendo citados o Estrela D’Alva
(30%), o Champion (22%) e o Epa (18%). Neles as pessoas compram
normalmente produtos de Higiene e limpeza (44%); Carne (36%); Padaria (34%);

Hortifruti (30%) e Laticinios (28%).

Figura 4.5: Supermercado vizinho onde realiza as pequenas compras
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Fonte: Dados primarios, 2001.

4.1.2.4 Avaliacdo do mix de produtos e servi¢os
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No que diz respeito avariedade dos produtos e marcas, 64% afirmaram que
0 mix é razoavel, enquanto que para 18% essa variedade foi classificada como
otima e é considerada insuficiente para 12%.

A qualidade dos produtos comercializados atende completamente, para 94%
dos consumidores.

Quanto a precificacdo, 64% dos clientes disseram que é importante que os
produtos apresentem cddigo de barra e etiqgueta com preco em Real, enquanto
gue para 34% basta a etiqueta com o preco em Real.

Na hora de pagar as compras no supermercado vizinho, 50% preferem fazé-
lo em dinheiro (inclui -se o Cartédo Bancario), 15% usam o Cartao de Crédito, 10%
preferem o Cheque avista e outros 10% o Cheque pré-datado.

O servico de atendimento, nesse formato de loja supermercadista, foi
avaliado por 78% dos clientes como plenamente satisfatério e por 18% como
parcialmente satisfatorio.

Com o objetivo de levantar os principais itens que, na opinido do consumidor,
devem ser agregados ao mix de produtos e servigcos, perguntou-se o0 que 0S
consumidores gostariam que o supermercado de vizinhanca oferecesse, sendo
que 38% dos pesquisados defenderam os precgos baixos e 14% sugerem mais

promocdes (Figura 4.6).

Figura 4.6: O que gostaria que o supermercado vizinho oferecesse
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Fonte: Dados primarios, 2001.

Na pergunta sobre o que os supermercados \vzinhos ndo vendem, mas
deveriam vender, 4% citaram variedade de cosméticos, 6% responderam
eletrodomésticos, outros 6% roupas. No entanto, 20% disseram ndo saber
responder , ao passo que 46% nao véem problemas neste item, respondendo

gue para eles o mix e sta completo.

4.1.2.5 Avaliacdo das formas de divulgacéo

As promocdes e ofertas sao divulgadas de diversas formas, porém 35% dos
pesquisados citaram a TV como a principal midia onde tomam conhecimento
sobre elas; o tabléide foi citado por 30% das pessoas e o encarte por 18% das

pessoas (Figura 4.7).

Figura 4.7: Como toma conhecimento das promocodes e ofertas
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Fonte: Dados primarios, 2001.

Procurando-se aprofundar um pouco mais no processo de comunicagao das
promocdes, analisou-se a relacdo entre os veiculos de comunicacéo e as faixas
de renda, quando se verificou que nas faixas de renda mais baixas a TV é a mais
citada, com 42% das respostas, enquanto o tabldide ficou com 34% das
citacbes. Nas faixas de renda mais altas o tabloide foi citado por 60% das
pessoas, ao passo que a TV obteve 25% das respostas.

A entrega em domicilio, parece ser dispensavel para 88%, que nunca

utilizaram, contra outros 8% que sempre utilizam. Os produtos de marca propria
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também ndo estéo totalmente aprovados, pois 50% das pessoas disseram nunca

terem comprado, 24% compram raramente e 26% compram sempre.

4.1.2.6 Insatisfagbes

Esse formato de loja, provavelmente ndo é perfeito e os consumidores
demonstraram suas insatisfacdes dizendo o que ndo gostam nele (Figura 4.8).
Os itens mais citados sdo: os precos abusivos, conforme resposta de 26% dos

consumidores e a demora nos caixas, para 17% dos pesquisados.

Figura 4.8: O que o consumidor n&o gosta no supermercado vizinho
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Fonte: Dados primarios, 2001.
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Com o intuito de identificar, dentre as secdes do supermercado de
vizinhanga, aquela que na opinido do consumidor é que menos satisfaz (Figura
4.9), a dos Hortifrutis (frutas, legumes e verduras) foi a de maior destaque,
apontada por 18% dos pesquisados, seguida pelas se¢Bes de Laticinios e

Bebidas, com 17% das respostas para cada uma.

Figura 4.9: Secdes dos supermercados vizinhos que menos satisfazem
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Fonte: Dados priméarios, 2001.

Finalmente perguntou-se sobre 0os motivos que levariam o cliente a deixar de
comprar no supermercado vizinho de sua preferéncia. Entre os pesquisados,
40% afirmaram que o principal motivo seria 0 aumento de precos, enquanto que
para 30% o atendimento ruim seria motivo suficiente, 12% responderam que s 0

deixariam se mudassem de bairro e 6% se abrisse outro mais proximo. Assim
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sendo, o fator preco continua pesando nas decises do consumidor, tanto de
escolha como de permanéncia com o supermercado de vizinhanga formatado.
Essa pesquisa com os consumidores, mesmo que limitada, traz uma
contribuicdo importante para a discussdo proposta neste trabalho. Os dados
revelam situacbes em que o consumidor demonstra suas satisfacdes e
insatisfacbes com a loja vizinha, bem como a sua disposicdo em frequenta-la,
revelando o efeito imediato das estratégias elaboradas por elas com o objetivo

de atrai-lo e conquista-lo.

4.2 DISCUSSAO

Ao contrario do que ocorre nas empresas hipermercadistas, onde as
estratégias se baseiam na grande variedade de produtos, diversas promocoes e
precos baixos para o consumidor; as lojas de vizinhanga, com menor poder de
negociacdo com os fornecedores e uma area de vendas limitada, procuram
ajustar seu foco no atendimento personalizado e na conveniéncia para o cliente.

A pesquisa feita com os gerentes de marketing e de loja dos supermercados
vizinhos mostra uma clara movimentacao no sentido de desenvolver melhor as
estratégias de localizagcdo, mix de produtos e servicos e de promogédo. A loja
padrdo desse formato é um exemplo de organizacao, que objetiva impressionar o
consumidor, proporcionando conforto e conveniéncia. Eles estdo cada vez mais

convencidos de que explorar o conceito de vizinhanga € o melhor caminho. Estéo
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certos de que a disputa direta ocorre com a padaria, 0 agcougue e o0 sacoldo da
regiao e ndo com o hipermercado.

Os supermercadistas vizinhos apostam na conveniéncia de acesso como
alicerce para as outras formas de conveniéncia do processo de compra em loja.
O modo rapido com que o cliente pode entrar, comprar e sair da loja exerce forte
influéncia sobre suas escolhas e decisoes.

No entanto, com base na opinido dos consumidores, essa proximidade e
conveniéncia de acesso sao apenas um aspecto de avaliacdo, pois, mesmo
oferecendo essas facilidades, o supermercado de vizinhanga corre o risco de
perder clientes se for inconveniente em outros aspectos. Portanto, a proximidade
e conveniéncia podem se configurar em apenas um bom ponto de partida para a
competitividade do varejista.

Em suas estratégias, os supermercadistas procuram ajudar e estimular os
clientes no ato da compra dos produtos, utilizando eficientes ferramentas de
ponto-de-venda, como o merchandising focalizado, ou cruzado; o projeto
inteligente de area de vendas e a correta distribuicdo fisica da loja: gbndolas,
balcdes, ilhas, freezers, check-outs, programacéo visual, displays, embalagens e
sinalizacéo; além dos profissionais treinados para o atendimento qualificado.

Mesmo que o0s gerentes se esforcem para proporcionar maior visibilidade e
atratividade para determinadas sec¢fes, como no caso dos hortifruti, o maior
percentual de insatisfacdo dos consumidores esta localizado exatamente nela,
pelo simples fato de que os supermercados ndo conseguem manter a oferta de

produtos frescos durante toda a semana. Eles tentam mudar essa visdo do
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consumidor realizando promog¢fes de frutas, verduras e legumes em um dia
determinado, como é o caso da quarta-feira, no entanto, os resultados séo,
ainda, pouco expressivos.

Muito embora as técnicas do marketing e a tecnologia estejam disponiveis e
bastante acessiveis para todos, a incapacidade de muitos varejistas na
implementacdo de um bom atendimento ao cliente e no cuidado com detalhes,
abre espaco para questionamentos e criticas dos clientes, por lacunas deixadas
em préticas relativamente simples, como a dificuldade na liberacédo de cheques,
0S entraves nas trocas, a falta de etiqueta de preco, a demora dos caixas e
informacgBes sobre produtos. O consumidor espera que 0 supermercado, como
um todo, trabalhe para oferecer solugdes e facilidades.

Essa facilidade é percebida principalmente na realizacdo e conclusdo da
compra, bem como na sua alterag&o, ou substituicdo, podendo fazer uma grande
diferenca para o consumidor quando ndo apresenta empecilhos. Contudo, um
processo de compra conveniente pode ser transformado em inconveniente para o
cliente se ele for obrigado a uma longa espera para conclui-la ou na solicitagéo
de trocas mal atendida. A inconveniéncia certamente vai promover um
rompimento da relacdo e um desencorajamento do retorno do consumidor aloja.
Na pesquisa com os clientes nota-se que os fatores fila e morosidade dos caixas
séo relevantes como promotores de insatisfacao.

Tudo isso confirma os resultados, jA que a maioria dos pesquisados era do
sexo masculino, pois os homens apresentam uma baixa busca de informacgdes e
de envolvimento com esse tipo varejo. Assim, acaba prevalecendo, no processo

de escolha, os aspectos de proximidade e rapidez nas compras.
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5. CONCLUSAO E RECOMENDAGCOES

5.1 Concluséo

Antes mesmo de entrar na conclusao do trabalho, é importante que se reflita
sobre a dimenséo e o mérito desta pesquisa na Engenharia da Producdo. Num
projeto como esse deve-se procurar atender aos critérios estabelecidos pela
academia, concorrendo para sua propria validacdo. Esses critérios, que podem
ser entendidos como os pilares de sustentacdo do trabalho, sdo: a contribuicdo, a
relevancia e a viabilidade.

No que diz respeito acontribui¢cdo do trabalho para os estudos sobre varejo e,
mais especificamente sobre os supermercados de vizinhanga, tem-se a nitida
certeza de que a cadeia de distribuicdo no Brasil, bem como os estudos sobre
ela, estd merecendo um aprofundamento maior por parte dos pesquisadores. As
configuragdes e formas que as empresas varejistas tém assumido, em fungéo
das necessidades e desejos do consumidor final, provocam alteracbes
significativas nas estratégias da propria producdo e requerem investigacoes
mais especificas sobre o tema.

Dessa forma, pode-se afirmar que a relevancia deste trabalho € sentida, pela
relacdo que se estabelece, a partir do ponto de vista do consumidor, entre os
principais atores do processo: producdo, distribuicdo e consumo. Nele foi

possivel entender as abordagens do marketing assumidas pelo proprio varejo,
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como intermediario e elemento de persuasdo, voltado para a mudanca de
comportamento do consumidor, no escopo das decisdes de compra.

O desenvolvimento do trabalho obedeceu & determina¢des metodoldgicas e
de prazo estabelecidos pelo Programa de Pdés-graduagdo da Universidade
Federal de Santa Catarina. Assim sendo, ele se tornou viavel desde os primeiros
passos, conforme estabelecido no inicio do projeto, sem interrup¢des ou
interferéncia, interna ou externa.

Com isso, foi possivel atingir os objetivos deste trabalho, embora entende-se
gue o tema mereca ser mais explorado, pois o fendbmeno do supermercado
vizinho formatado € relativamente novo e o processo de relacionamento com 0s
clientes estd apenas comecando e tende a evoluir na medida em que a
concorréncia vai crescendo. Esses objetivos foram alcancados da seguinte
forma:

- conhecer o contexto do marketing de varejo e sua evolucdo: isso foi
possivel no capitulo dois, fundamentacao teorica;

identificar os fundamentos do marketing para conquista e retencdo de
clientes: essa identificacdo pode ser verificada nos capitulos dois e quatro;

- levantar as principais dimensdes relacionadas asatisfacdo dos clientes de
supermercados de vizinhanca: identificou-se esses aspectos no capitulo quatro,
na pesquisa com consumidores e dados do ACNielsen;

- verificar a influéncia da proximidade dos pontos-de-venda com o domicilio
do cliente, no processo de relacionamento: constatou-se nos dados da pesquisa

com o consumidor, no capitulo quatro;
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- analisar o processo de construcdo de estratégias de retencéo de clientes a
partir do ponto-de-venda envolvendo a localizagdo, as promogdes e 0 mix de
produtos e servigos: essa analise foi possivel na fundamentacdo teorica, no
capitulo dois, e na pesquisa junto aos supermercadistas vizinhos, capitulo quatro;

- identificar o perfil do cliente de supermercado de vizinhanca e suas
expectativas com relacdo ao formato estabelecido: essa identificagdo ocorreu no
capitulo quatro, na pesquisa com consumidores;

identificar, com base na pesquisa primaria com consumidores e
empresarios, o mix de se¢fes e servicos adequados aos supermercados
vizinhos: essa identificacao foi possivel no capitulo quatro.

Conforme o que ja se descreveu anteriormente, a pesquisa foi realizada com
0 intuito principal de identificar percepcbes e efeitos das estratégias
desenvolvidas pelos supermercados vizinhos, para conquistar e fidelizar clientes.

Assim, verificouse que esse formato de loja est4 conseguindo ocupar o seu
espaco no mercado e reforcar a idéia de conveniéncia, como algo util e desejavel
pelos consumidores.

Com isso, nota-se um desenho mercadolégico propicio para a expansao das
redes vizinhas na capital mineira. Ainda assim, as preocupagbes do
supermercadista vizinho com o futuro de seu negdécio sdo mdltiplas e variadas,
desde a atencdo que deve ser dada ao cliente dentro da loja, como com as
acOes da concorréncia, que aperta e procura atacar pelos pontos fracos.

Apesar do item preco ganhar maior visibilidade nessa discusséo - talvez por
gue ele seja o motivo mais palpavel no processo de escolha - o cuidado com os

demais atributos ndo pode ser esquecido, pois ninguém nota quando uma loja
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esta bem limpa e organizada, mas se ha a desorganizacdo as pessoas
percebem imediatamente e reclamam, ou vao embora para bater na porta da
concorréncia.

O composto estratégico dos supermercados vizinhos segue basicamente a
estrutura esbocada pelos autores classicos para o varejo de maneira geral. O
gue da maior especificidade a esse formato de negdécio € o aproveitamento do
conceito de conveniéncia, traduzido pela proximidade das lojas e a oferta de
produtos a precos muito parecidos com os praticados pelos hipermercados

Com essa estabilidade dos precos, as compras diluidas no més e uma
sensivel melhoria em suas operacdes, 0s supermercados vizinhos comecaram a
tirar clientes dos grandes concorrentes. Nesse contexto, a qualidade dos servigos
ao cliente e o ambiente de loja podem estar fazendo a diferenca.

A tecnologia, os check-outs, as prateleiras, gondolas e equipamento
encontrados seguem 0s mesmos padrdes dos hipermercados, contribuindo para
que a aparéncia do supermercado vizinho seja muito agradavel e atraente,
propiciando ao consumidor um conforto adequado e maior agilidade no
atendimento.

Segundo os gerentes entrevistados, o grande problema enfrentado pelas
lojas de vizinhanga continua sendo o mix de produtos, pois a area de vendas
restrita dificulta a ampliacdo das ofertas. Mesmo assim, 0s clientes n&o
demonstraram, na pesquisa, insatisfagdo com a variedade apresentada.

A estratégia de divulgacdo do supermercado vizinho compete em mesmo
nivel com a das grandes lojas, utilizando 0s mesmos recursos impressos e

eletrbnicos. Em determinadas situagdes, o consumidor pode até se confundir e
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ndo conseguir identificar corretamente a origem da propaganda, se de uma
grande rede multinacional ou da pequena rede regional, tal o nivel do material.
Além do que, com as aquisicfes de redes locais, por empresas internacionais, 0
consumidor ja ndo sabe quem é quem nesse cenario.

Os consumidores belo horizontinos parecem satisfeitos com a idéia de terem
no bairro, bem préximo de suas casas, um supermercado estruturado, com
pessoal treinado para atendé-los e ofertas iguais & dos hipermercados. 1sso, no
entanto, ndo garante a tdo sonhada fidelidade do cliente, mesmo porque entre as
estratégias apresentadas pelas redes pesquisadas ndo existe um programa de
fidelizacdo propriamente dito.

Os supermercados ainda estdo com o foco direcionado para as “vendas
agressivas”, baseadas em promocdes e ofertas de pre¢os baixos, configurando-
se como 0 ponto mais alto de seu esforgo de marketing. Eles estéo preocupados
em chamar a atencdo e conquistar os clientes das grandes lojas, da padaria, do
acgougue, do sacolao (loja especializada em frutas, legumes e verduras), mas nao
estdo estruturados para adotar um marketing de relacionamento com as
ferramentas necessérias, capazes de desenvolver um trabalho pés-venda e o
monitoramento da satisfacdo dos consumidores.

Finalmente, foi possivel concluir, com esse trabalho, que os supermercados
de vizinhanca de Belo Horizonte estdo utilizando as estratégias tradicionais do
marketing e conseguindo atrair a atencdo dos consumidores, levando-os até as
lojas, com a promessa de menores pre¢os e promogoes variadas, fomentando
uma verdadeira guerra de precos no setor. Eles recebem seus vizinhos em lojas

bem estruturadas, com um mix limitado de produtos, mas satisfatorio, procurando
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ser eficientes nas operacfes da area de vendas. Nado ha duvida de que estédo
conseguindo alcancar os objetivos de conquista de clientes. Porém, considera-se
bastante precério seu conceito de fidelizacdo, pois nenhum esfor¢co concreto
nesse sentido foi identificado.

Assim, as pessoas se dirigem ao ponto-de-venda para adquirir as
promocgdes anunciadas no material de propaganda, ou para comprar algo que
esté faltando na despensa, depois vao embora sem sentir que o supermercado
possui qualquer proposta para um relacionamento duradouro. Dessa forma, os
clientes continuam como antes: infiéis e vulneraveis, prontos para experimentar
outro concorrente que seja mais conveniente.

Por tudo que foi visto e avaliado, percebe-se que o proprio conceito de
vizinhancga € limitado, pois se baseia apenas na proximidade com o domicilio do
consumidor e nas compras pequenas e emergenciais, nao existindo um

significativo envolvimento com a comunidade e com as pessoas.

5.2 Recomendacgdes

Alguns aspectos e questdes, que ndo puderam ser tratados neste trabalho,
para ndo fugir aos objetivos delineados, sdo agora descritos como forma de
sugestdo para desenvolvimento em trabalhos futuros. Como ja foi dito, o
fendmeno do supermercado de vizinhanga formatado é recente e muito ha o que

se pesquisar sobre ele. Assim, propde-se como sugestao os seguintes estudos:
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- pesquisar a relacdo desse formato de negocio com os fornecedores de
pequeno porte, localizados na mesma regiéo, uma vez que o0 pequeno fabricante
nao consegue colocar seu produto nas redes de grande porte;
- avaliar as técnicas de propaganda utilizadas pelos supermercados vizinhos,
bem como o volume de verba dotado para campanhas publicitérias;
- fazer um estudo sobre as possibilidades da adocéo, pelos supermercados de
vizinhanca, de programas de relacionamento e de fidelizagéo de clientes;
- avaliar a relacdo da pequena rede de vizinhanca com a grande industria;
- estudar os sistemas de negociacdo dos supermercados vizinhos com
pequenos e grandes fornecedores para a determinacéo de politica de precos;
- estudar o fenbmeno em outras regides do pais;
- estudar o processo de definicdo do mix de produtos;
- avaliar a adocdo de ferramentas de comunicacdo informatizada entre
supermercadistas vizinhos e os fornecedores, para reducéo de custos;
- estudar o processo de aquisicdo de pequenas redes por grandes grupos.
- estudar, de forma mais aprofundada, os conceitos e as questbes que permeiam
o comportamento do consumidor e os fatores de influéncia do processo de
compras habituais e por impulso.

Esses foram alguns dos aspectos que se destacaram entre as questdes

percebidas durante a realizacao deste trabalho e que merecem aprofundamento.
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ANEXO 1

QUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES

1 Qual é o DIADA 1. [segunda-feira
SEMANA que vocé 2. [terca-feira
prefere fazer suas 3. |quarta-feira
compras 4. | quinta-feira
de Supermercado? 5. |sexta-feira
(RU) Espontanea 6. |[Sabado
7. |Domingo
8. |Nao tem preferéncia
2 Quantas vezes no 9. |Nenhuma
més vocé realiza 10. [Uma vez
compras de grande 11. | Duas vezes
porte no 12. | Trés vezes
Supermercado 13. | Quatro vezes
vizinho? 14. | Cinco vezes
(RU) Espontanea 15. | Mais de cinco vezes
3 Quantas vezes na 16. | Nenhuma
semana vocé realiza 17. [Umavez
pequenas compras 18. |Duas vezes
em Supermercado? 19. | Trés vezes
(RU) Espontanea 20. [ Quatro vezes
21. | Cinco vezes
22. |Mais de cinco vezes
4 Como voceé se dirige 23. | De carro
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ao Supermercado 24. |A pé
vizinho para fazer 25. | De taxi
suas compras? 26. | De 6nibus
(RU) Espontanea 27. | Outros
5 Emaqual 28. | Carrefour
SUPERMERCADO 29. |Extra
vocé faz as suas 30. | Bom Marche
compras de 31. |Epa
pequeno porte com 32. | Mineirdo/Champion
maior freqiéncia? 33. | Estrela Dalva
(RU) Espontéanea 34. |Hiper Via Brasil
35. | Super Nosso
36. |Outro
6 Quais os fatores que 37. | Menores precos
o levaram a escolher 38. | Variedade produtos/marca
este Supermercado 39. | Comodidade
para fazer suas 40. | Qualidade dos produtos
compras? 41. | Proximidade de casa
(RM) Espontanea 42. | Ofertas/promocgdes

43. | Aceita Vale Alimentacéo

44. | Aceita Cartdo de crédito

45, | Aceita Cheque pré-data

46. | Servicos oferecidos

47. | Atendimento

48. | Estacionamento

49. | Limpeza/Higiene

50. | Facilidade de pagamento

51. | Outro
52. | Outro
53. | Outro

7 Na sua opinido o| 54.|N&o satisfaz
atendimento

no Supermercado vizinho 55 Satisfaz parcialmente

satisfaz ou ndo suas 56.| Satisfaz
expectativas? (RU)| 57.|Supera
Espontanea

8 Na sua opinido, a| 58.|Pouca
variedade de

produtos comercializados| 59.|Regular

no
Supermercado vizinho é: 60.|Boa
(RU) Estimulada 61. | Otima

9 A QUALIDADE dos| 62.|N&o atende
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produtos
comercializados nesse| 63.|Atende parcialmente
SUPERMERCADO atende
ou ndo suas expectativas? | 64. | Atende completamente
(RU) Espontanea 65. | Supera
10 Quais tipos de produtos 66. | Enlatados
vocé costuma 67. | Laticinios
comprar em um 68. | Hortifrutigranjeiros
Supermercado vizinho 69. | Higiene/Material de limpeza
(RM) Espontanea 70. | Padaria
71.|Frios/Congelados
72. | Mantimentos
73.|Outro
11 Que sec¢Oes desse 74.| Todas satisfazem
Supermercado 75. | Agougue/Peixaria
vizinho menos 76.| Setor de frutas/verduras (hortifruti)
satisfazem as suas 77.|Bebidas
expectativas? 78.| Setor de frios
(RM) Espontanea 79. | Higiene/Limpeza
80.[NS/NR
81. | Utilidades domeésticas
82.| Setor de roupas
83.| Produtos de higiene pessoal
84.| Cosméticos
85.| Setor de caixas
86. | Setor de doces
87.| Enlatados
88. | Importados
89.| Congelados
90. [ Padaria
91. | Laticinios
92.|Cereais
93.| Outros
94. Outros
05. Outros
12 O que vocé NAO 96 |Filas
GOSTA no Supermercado | 97 | Tumulto pelo excesso de pessoas
vizinho? (RM) Espontéanea | 98 | Precos abusivos
99 |[Produtos sem condicdo de consumo
100 | Falta de higiene nos departamentos
101 | Desorganizacéao dos produtos/prateleiras
102 | Criangas correndo nos corredores
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103 | Demora nos caixas
104 | Falta de variedade/ marcas
105 | Falta de empacotadores
107 | Produtos sem precos
108 | Mau atendimento
109 | Outros
110 | Outros
111 | Outros
13 O que vocé gostaria 112 | Pregos baixos
queo 113 [ Bom atendimento
Supermercado 114 | Promogdes
vizinho 115 | Qualidade dos produtos
oferecesse aos | 116 | Maior agilidade dos servigos
consumidores?
(RM) Espontanea 117 | Variedade de produtos
118 | Boas ofertas
119 | Melhores condic6es de pagamento
120 | Entrega de mercadorias em domicilio
121 | Boas condi¢des higiene
122 | Comprar por telefone/internet
123 | Empacotadores
124 | Seguranca
125 [ Maior numero de caixas
126 | Opg¢Oes de pagamento
127 | Outros
128 | Outros
14 Vocé costuma utilizar 0|129 | Sempre
servico de Entrega
oferecido
pelos Supermercados? 130 | As vezes
(RU) Espontanea 131 [ Nunca
15 Vocé costuma comprar|132|Sempre
produtos com a MARCA
do
Supermercado? 133 | Raramente
(RU) Espontanea 134 | Nunca
16 Porque? Especificar 135
17 Como vocé toma 136 [ Radio
conhecimento das 137 | TV
PROMOCOES E 138 | Outdoor
OFERTAS do 139 [ Painel eletrdnico
Supermercado 140 | Tabl6ide
vizinho? 141 | Carro de som
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142

Jornal

143

Encarte

144
145

Jornalzinho
Outro

18

Normalmente, como

VOCé paga a sua

compra no Supermercado
vizinho?

(RM) Espontanea

146

Dinheiro, ou cartdo bancario avista

147

Cheque

148

Cheque pré -datado

149

Cartao de crédito

150

Cartdo do supermercado

151

Ticket

152

Caderneta

153

Cartdo Rede Shop

154

Outros

19

Na sua
importante
gue o produto avenda no
Supermercado tenha:
(RU) Estimulada

opinido, é

155

Cébdigo de barra

156

Etiqueta com precos em reais

157

Cédigo de barra e etigueta

158

NS/NR

159

Outros

20

Na sua opinido, o que o
Supermercado vizinho
nao vende e que
deveria vender?

(RM) Espontanea

160

Ja vendem tudo/sdo completos

161

NS/NR

162

Remédios

163

Roupas

164

Acessorios para automoveis

165

Paes

166
167

Variedade no agougue
Verduras

168

Sapatos

169

Eletrodomésticos

170

Material de construcéo e Ferramentas

171

Armarinho/Papelaria

172

Produtos naturais/Dietéticos

173

Loucas

174

Peixes

175

Cigarros

176

Material de pesca

177

Brinquedos

178

Variedade de cosméticos

179

Lanches rapidos

180

Polpa de fruta

181

Moéveis

182

Congelados
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183 | Outros
21 Ha& quanto tempo 184 | Menos de 6 meses
vocé frequenta 185 [De 6 meses a 1 ano
0 supermercado 186 | De 2 anos a 3 anos
vizinho? 187 | De 3 anos a 4 anos
(RU) Espontanea 188 | Mais de 4 anos
22 O que o faria deixar 189 | Aumento de precos
de frequentar esse 190 [ Atendimento ruim
supermercado? 191 | Falta de produtos
(RU) Espontanea 192 [ Mudanca de dono/nome
193 | Desorganizagéo
194 | Filas no caixa
195 | Produtos ruins
196 | Se mudasse do bairro
197 | Propaganda enganosa
198 | Outros
23 Quanto ao tamanho, 199 | Muito pequeno
vocé classifica 200 | Pequeno
0 Supermercado 201 | Razoavel
vizinho como: 202 | Adequado
(RU) Espontanea 203 | Nao tem opinido
24 Quantas pessoas 204 |Dela3
moram no seu 205|De4 a5
domicilio? 206 |De6a9
(RU) Espontanea 207 |Acima de 9
25 Dentre as faixas de 208 | Até R$800,00
valores que vou citar, 209 | De R$801,00 a 1.400,00
em qual delas enquadra-se| 210 [ De R$1.401,00 a R$2.000,00
a
RENDA de sua familia na |211 | De R$2.001,00 a R$2.400,00
casa
em gue mora 212 | De R$2.401,00 a R$3.000,00
(RU) Estimulada 213 | Acima de R$3.000,00
26 Em média, quanto 214 | Menos de R$100,00
VOCé gasta por més 215 | De R$101,00 a R$300,00
com compras de 216 | De R$301,00 a R$500,00
Supermercado? 217 | De R$501,00 a R$700,00
(RU) Espontanea 218 |De R$701,00 a R$1.000,00
219 | Acima de R$1.000,00
27 Dentre as FAIXAS 220 | Até 18 anos
DE IDADE que eu 221 |De 19 a 28 anos
Vou citar, 222 |De 29 a 38 anos
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em qual delas vocé 223 |De 39 a 48 anos
se enquadra: 224 |De 49 a 58 anos
225 | Acima de 59 anos
28 Sexo do entrevistado 226 | Feminino
227 | Masculino
29 Regiao de Belo 228 | Venda Nova
Horizonte 229 | Norte
(especificar bairro) 230 | Nordeste

231 | Pampulha

232 | Noroeste

233 | Leste

234 | Oeste

235 | Centro Sul

236 | Barreiro

ANEXO 2

QUESTIONARIO PARA GERENTES DE MARKETING

. Nome de sua empresa e sede;

. Nome do responsavel pelo marketing;

. NUumero de lojas e localizagéo;

. Formato das lojas (area, check-outs, se¢des, nimero de itens, localizacdo da area de
hortifruti, dimensao dos corredores);

A WNP

. Capacidade méaxima do estacionamento;

. Quantas mudancas no layout sao feitas durante o més?

. Quais as principais preocupacdes com a comunicacao visual interna loja?

. Quais as principais preocupacdes com a definicdo do mix de produtos?

(o} [eoR ENR [N [6)]

. Sao feitas promocdes semanais? Quais? Em que dias?

10.Existe um mix de lojas internas ou externas, na area do supermercado?

11.Quais os servicos oferecidos ao cliente que agregam valor?

12.Como é desenvolvido o Servico de Atendimento ao Cliente: recursos humanos e
tecnoldégicos;

13.Vocés utilizam algum Sistema de Relacionamento com o cliente? Qual?

14.Vocés oferecem o servico de entrega em domicilio? Por que?

15.Qual a politica do supermercado com relagdo as promogdes relampagos, ofertas,
brindes, cartazes internos, promotoras e degustacao?

16.Vocés promovem algum evento, ou agdo social, que envolvam os vizinhos? Qual? Em
que época do ano?

17.Vocés utilizam placas ou faixas promocionais externas, proximas a loja?

18.Quais os tipos de propaganda mais utilizados? Qual a freqiéncia?

19.Vocés desenvolvem algum programa de fidelizacdo de clientes? Qual?

QUESTIONARIO PARA GERENTES DE LOJA

1. Formato da loja, localizagdo e ambiéncia
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Estacionamento: localizacéo e nimero de vagas

Entrada e saida da area de vendas

Metragem da loja

Numero de check-outs

Numero de funcionarios

Horério de funcionamento

Horéario de maior movimento

©O (N[O (OTf~]W]IN

NUmero de itens em exposi¢do

=
©

Percentual de alimentos

[N
[N

. Percentual de ndo-alimentos

[EnY
n

NUmero de se¢des oferecidas

=
w

Localiza¢do dos hortifrutigranjeiros

=
E

Localizagdo da padaria

=
o

Localiza¢do do agcougue

Il
N o

Localizag&o dos semiprontos e congelados
Oferece produtos de marca propria?

[EnY
©

Como séo adotadas as a¢des de merchandising?

=
©

Como séo realizadas as promogdes (dias, produtos, média de descontos)?

N
©

Quais os recursos de propaganda utilizados?

N
[y

. Oferece o servico de entrega em domicilio? Préprio ou terceirizado?

N
N

. Como é desenvolvido o layout e a programacéo visual da loja?




