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1. INTRODUGAO

O varejo brasileiro encontra-se em uma fase de importantes
transformacgdes, que estao resultando em processos de reestruturacéo interna das
empresas nacionais e do setor como um todo. O segmento vem sofrendo com o
fendmeno da globalizacdo; Desde 1996 o setor vem passando por intensa
desnacionalizacdo de capitais. Se na década de 80 a grande maioria das redes
em atuacao no pais era de capital brasileiro, a partir da estabilizagdo econdémica o
Brasil tornou-se mais atraente para os grandes grupos internacionais.

Com o aumento do potencial de consumo dos brasileiros e com a
saturagcdo dos mercados nos paises de origem desses grandes grupos, foram

fatores decisivos nas estratégias dessas redes em investir no Brasil.

PARENTE (2000) “O ritmo de globalizacdo tornou-se especialmente
intenso no varejo brasileiro durante os ultimos anos. Grandes grupos empresariais
estrangeiros aportaram no Brasil, com atividades préprias ou em associagdo com
grupos brasileiros. Na tltima década do século XX ,presenciamos uma dramatica
modificacdo no varejo brasileiro. As grandes empresas varejistas globais (como
Carrefour, Wal-Mart, Ahold, Cassino) vém ampliando sua participagdo no mercado
brasileiro, trazendo novas técnicas de gestdo, acirrando a concorréncia no
mercado e provocando rapido processo evolutivo e sele¢cdo natural da nova
‘espécie” varejista que conseguira sobreviver no século XXI”.

Neste contexto, as empresas de médio e pequeno porte que atuam no
segmento passaram a ter necessidades por novas estratégias e acgbes para
permanecer no mercado, para enfrentar este cenario que dia apés dia torna-se

mais acirrado e competitivo.



1.1 JUSTIFICATIVA DA IMPORTANCIA;

No Brasil, entre os ramos de varejo, o supermercado ocupa posi¢cao de
destaque, verificando-se que apesar de representarem trinta por cento do numero
de lojas de auto-servigo existentes no pais, essas unidades respondem por
sessenta e um por cento do faturamento do setor. Segundo dados da pesquisa
realizada pela revista Supermercado Moderno os supermercados venderam R$ 62
bilhées em 2004, o equivalente a 61% do faturamento de todo o setor, que
totalizou R$ 102 bilhdes.

O supermercado é o formato que mais se destaca no sistema de auto-
servico, principalmente, por sua visibilidade fisica e por possuir um alto indice de
freqiéncia em termos de visitacdo. A loja de supermercado é almejada por
produtores de alimentos, industriais, atacadistas e muitos outros. Isso mostra a
importancia dos supermercados para 0 mundo moderno.

Mas atualmente a implantagdo de uma nova loja por uma grande rede
varejista, traz panico para pequenos supermercadistas. Pois os grandes grupos ao
abrirem uma nova filial investem muito dinheiro em pesquisa, tecnologia,
treinamento e Infra-estrutura. Coisa que muitas vezes os pequenos empresarios
nao podem fazer, pois ndo possuem recursos sobrando nem para investir em seu
proprio negocio. Este e outros fatores geralmente significam no aniquilamento
parcial ou total desses supermercados, mini-mercados e mercearias, que operam
na regiao ou no bairro onde esta empresa escolheu para se instalar.

Diga-se de passagem, que boa parte desse pequeno comércio ja exerce
as suas atividades na regido ha varios anos e geralmente possui uma gestédo
familiar. Aléem disso, tem um impacto negativo do ponto de vista da renda, uma
vez que esse pequeno comercio gera a renda dos proprietarios e também dos

colaboradores que trabalham nessas empresas.



A escolha do tema para este trabalho teve como base razdes de
ordem pessoal: o autor é muito ligado ao varejo, por sua familia possuir um
supermercado de pequeno porte ha mais de treze anos e por seu pai atuar no
ramo ha mais de vinte e cinco anos. E também por ndo encontrar muitos artigos,
autores, e trabalhos académicos relacionados ao tema. Percebeu-se a 6tima
oportunidade do desenvolvimento de um trabalho nessa area, e dessa forma,
espero que esse trabalho possa colaborar para a evolugdo do conhecimento
varejista, no ambito do varejo de pequeno porte e também do segmento com um

todo.
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1.2 OBJETIVOS GERAIS;

Identificar o impacto da concorréncia das grandes redes de Super e Hiper-
Mercados, perante este pequeno varejista. E analisar se essas pequenas
empresas terdo condicbes de sobreviver e permanecer no mercado perante esta

realidade.
Reunir informagdes que possam auxiliar os pequenos supermercadistas a

enxergar essa dura realidade, que possivelmente poderdo vir a enfrentar nédo

como um desastre, mas sim como uma oportunidade de crescimento.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS;

A) Analisar o setor de varejo de alimentos.

B) Caracterizar o que sdo os grandes grupos (redes) e pequenos
varejistas.

C) Identificar as vantagens e estratégias competitivas das grandes
redes.

D) Buscar informacdes sobre as medidas que ja estdo sendo adotadas
pelos pequenos varejistas para enfrentar e competir com as grandes
redes.

E) Propor acées e estratégias para os pequenos varejistas.
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1.4 LIMITACOES DO TRABALHO;

Este trabalho tera como foco principal o estudo de dois supermercados de
pequeno porte e de um mini-mercado, sendo dois em Curitiba PR e um na regido
metropolitana, mais precisamente em Colombo PR, em relagdo as grandes redes

de super e hiper-mercados atuantes na regido.



12

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA EMPIRICA

2.1 MARKETING

Segundo GATES (2003), “Marketing é o processo de planejar e executar a
concepgao, o apregamento, a promogao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais. O
potencial para troca existe quando ha pelo menos duas partes e cada uma delas
tem algo de valor potencial a oferecer a outra. Quando as duas partes podem se

comunicar e entregar bens e servigos desejados, a troca pode ocorrer”.

2.2 MARKETING DE VAREJO

Para Parente (2000), “O sistema de informagdo de marketing tem o
objetivo de continua e sistematicamente coletar, analisar e distribuir informacées
relevantes sobre o mercado e sobre os indicadores de desempenho da empresa
para detectar problemas, identificar oportunidades e ajudar o processo de decisdo
varejista’.

Cobra (1997), esclarece que “o varejo, como canal de distribuicdo,
desempenha papel importante no marketing, pois as variaveis de produto, preco e

comunicagcao dependem, em ultima instancia do varejo”.

2.3 CONCEITOS
VAREJO

Kotler (2000), afirma que “qualquer organizagcdo que venda para os
consumidores finais - seja ela um fabricante, um atacadista ou varejista - esta
fazendo varejo”. A forma pela qual os produtos ou servicos 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.
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Seguindo o mesmo raciocinio, Kotler (1998), afirma que o varejo 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”.

Ja Henry Richter(2000), define varejo como “o processo de compra e
venda de produtos em quantidades relativamente grande dos produtores Aos
atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao

consumidor final”.

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

diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros consumidores” .

2.4 TENDENCIAS

Segundo Miranda (2001), as modificagcbes no varejo brasileiro tém sido
continuas e aceleradas pela quebra de fronteiras ocorrida com a entrada das
gigantes empresas internacionais no mercado nacional, o que representa novos
investimentos, tecnologias e logisticas mais avang¢adas, influenciando todo o setor
supermercadista e invocando a reestruturacdo do setor por meio de fusdes e
parcerias, possibilitando a afirmacdo de que a competicao ficara cada vez mais
acirrada neste setor do varejo brasileiro, tornando-se necesséaria a modernizagao
nas praticas administrativas, sistemas operacionais e tecnologias, de forma a
melhorar sua eficiéncia operacional.

Segundo Coelho (2002), “faz-se necessdaria a busca pela qualificagcéo
continua de pessoas e processos para aplicacdo de novos conhecimentos no
mundo dos negdcios e da tecnologia, buscando garantir lugar no mercado
competitivo. Dentro desse quadro referencial, o consumidor aparece como
elemento fundamental na definicho das estratégias da empresa do ramo

supermercadista”.
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Para WERNIKOFF(2004). “O que vai diferenciar uma empresa da
outra é como seus gestores analisam as informagdes. E essa informagdo que
estara nas maos dos varejistas que tiverem uma boa tecnologia como ferramenta
de apoio para o negocio. Saber como vender, para quem e o que comprar faz
parte da vida do supermercadista. Para isso, deve ter um mix de produtos a
nenhuma ruptura em géndola. E claro que o supermercadista necessita de uma
ferramenta poderosa para gerir o negocio e tomar decisdes rapidas, baseadas nas
informacodes coletadas. Sé assim podera ter um mix de produtos bastante variado,
com disponibilidade plena na géndola e com um valor adequado”.

Kotler (2000). “Lembra aos varejistas que €& 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, gragas ao avanco dos recursos
tecnolégicos; a concorréncia intraformatos, com as superlojas mostrando poder e
capacidade de oferecer precos menores por causa do volume de compras e
pressao 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 adogdo dos sistemas de leitura 6tica de cédigos de barra, transferéncia
eletrénica de fundos, troca eletrénica de dados, circuito interno de TV e sistemas
de manuseio de mercadorias”. Ainda, segundo o autor, o varejo esta assumindo
uma caracteristica mais lidica e de lazer, com espagos de convivéncia, onde as
pessoas possam se encontrar, tais como as cafeterias, casas de cha, livrarias,

cervejarias e bares.
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Quanto ao futuro do setor varejista, uma das principais tendéncias
apontadas é o varejo virtual. Dentro desta perspectiva, segundo Nogueira (1995),
um dos paradigmas do varejo, € o surgimento de um “novo tipo de loja, loja no
cliente“, ou de colocar produtos e servigos onde esta o cliente, sem se ater apenas
aos clientes que vém até a loja”. Certamente é um novo formato de loja que

implica em grandes transformagdes para o varejo em geral.
3.0 SETOR

O setor Supermercadista é formado por empresas nacionais e
multinacionais que atuam no ramo de Hiper-Mercados, Supermercados e Mini-
mercados e tendo como principal atividade o varejo.

Segundo Silveira & Lepsch (1997), tradicionalmente, o setor
supermercadista € definido como um varejo generalista que revende para o
consumidor final ampla variedade de produtos, dispostos de forma
departamentalizada, no sistema de auto-servico. Esse sistema é caracterizado
pela substituicdo a venda assistida, sendo que o atendimento é realizado através
da selegao dos produtos por conta propria, os quais se encontram em gondolas.

Dentre os principais beneficios para o supermercadista o sistema enseja

economias de escala e baixos custos operacionais.

O Segmento em ambito nacional tem a sua representatividade através da
ABRAS Associagao Brasileira de Supermercados e por suas regionais. A (Abras)
foi fundada no dia 11 de novembro de 1968 pelo empenho dos empresarios
supermercadistas que cinco anos antes haviam se reunido pela primeira vez para
criar a Associacdo dos Profissionais do Comércio Varejista das Empresas de
Supermercados do Estado de Sdo Paulo (APCVESESP). A Abras foi criada a
partir do propésito de representar o setor de supermercados junto a sociedade e
ao governo, além de estimular o saudavel intercAmbio com os fornecedores, num

esforco dirigido ao melhor atendimento dos consumidores.
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Apos a criagdo da Abras, foram criadas as associagbes regionais
sendo uma representante em cada estado brasileiro, e como a Abras possuem o
mesmo intuito de fortalecer a representatividade do setor perante a sociedade e o
governo.

A atividade de comércio divide-se, tradicionalmente, em dois grandes
blocos ou segmentos: alimenticio € ndo alimenticio, ou, ainda, entre bens de
consumo duraveis, semiduraveis e ndo duraveis. Obviamente que, dada a
diversidade de forma que o setor engloba atualmente, essas classificagbes séo
insatisfatérias.

A exemplo de outros setores, o comércio passa por um periodo de
profundas transformacdes, apresentando todo o tipo de diversificagdo tanto nas
formas como nos locais de venda. Assim, torna-se dificil definir de forma precisa
as atividades de cada segmento. Integrado ao comércio, o setor supermercadista
ndo foge a regra e também apresenta uma estrutura bastante diversificada: os
mini-mercados, supermercados de pequeno porte, supermercados propriamente
ditos e os grandes hipermercados, além de outros tipos de estabelecimentos,

como os clubes de compras, que surgiram mais recentemente.
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Para entendermos um pouco melhor o que o setor representa para o

Pais em termos de valores vamos observar o Quadro 1, logo abaixo:

QUADRO 1 - RANKING BRASILEIRO DO SETOR

0 SETOR SUPERMERCADISTA BRASILEIRO - TOTAIS DO SETOR

Variagao
1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 |% 2003 x
2002
De |0]8 ot3
i 4633.7 |47.787 | 51.502 |55.313 |61.259 |69.396 |68.907 [71.372| 3,6
e - = @
i i a 46,8 | 504 | 555 | 60,1 | 676 | 725 | 798 | 872 | 93
U c
-3 pacao % do
aturamento 62 | 6,0 6,1 60 | 62 | 62 | 6,1 5,8
obre o PIB
el 1625.000/655.000) 666.752 670.086(701.622[710.743718.631(739.846( 3,0
ek nd. | 120 | 127 | 131 | 143 | 153 | 159 | 179 | 126
de check o nd. [123.170| 125.867 [135.914[143.705/156.022/157.446(163.216| 3,7
* A precos de 2003 - todos os valores foram trazidos para 31/12/2003

Fonte: Abras, Associagao Brasileira de supermercados. Ranking Brasileiro, 2003.

3.1 FORMATOS

QUADRO 2 - Classificagdo das lojas de auto-servigo

Loja de conveniéncia:

Normalmente localizada em postos de combustiveis ou area
de grande concentragao populacional. Apresenta linha reduzid
de produtos (cerca de 1.000 itens) enfatizando bebida:
bomboniére, salgadinhos e snacks. Auséncia de nao-alimento:
Precos 15% maiores que os dos supermercados.

Loja de sortimento limitado

Opera com cerca de 700 itens, basicamente de mercearia

poucos produtos pereciveis. A exposicao é feita em estrutura
metalicas. A estratégia estd baseada em precos baixos

poucas marcas. E a loja de desconto.
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Supermercado Compacto

Instalado em area de 300 a 700m2 e média de 4.000 itens
Normalmente, s6 oferece alimentos e pode dispensar uma da
cinco secodes tradicionais.

Supermercado
convencional

Tem area de venda de 700 a 2.500m2, e média de 9.000 iten
ofertados. Tem cinco segdes tradicionais (mercearia, carne
frutas e verduras, frios e laticinios, ndo-alimentos), e, as veze:
padaria.

Superloja

Com area de venda de até 4.500m2 e em tomo de 20.000 iten:
com completa linha de produtos de alimentacdo, com énfas
aos pereciveis. Da destaque a produtos prontos, semi-prontos
congelados. O setor de bazar pode representar até 10% de
vendas.

Hipermercado

Modelo de loja importado da Franca, que funciona com cinc
departamentos: mercearia, pereciveis, téxti, bazar
eletrodomésticos. Possui dimensdes acima de 5.000m2. A are
destinada a alimentagdo ocupa mais da metade da loja. Opel
com cerca de 35.000 itens, com linha completa de alimentacé
e quase completa de nao-alimentos.

Supercenter

Essa &€ uma versdo americana do hipermercado, tem :
caracteristicas de uma loja de departamentos com auto-servi
acrescida de um supermercado, que ocupa até 40% da area ¢
venda. O supercenter chega a operar com mais de 50.000 iter
e tem dimensbes de até 19.000 m2. O layout de disposicdo d:
gbndolas cria se¢des isoladas dentro da loja.

Fonte: Informe ABRAS (1998)

3.2 MINI-MERCADOS, SUPERMERCADO E HIPER-MERCADOS.

Segundo dados da AC NIELSEN, Mini-Mercados e Mercados: séo lojas de

produtos alimenticios, com pouca variedade de itens, contendo de um a cinco

check-outs na saida. Possuem pequenas instalagées, com area entre 80 m? a 300

m?. Localizados geralmente em bairros e quadras populosas. Também séo

chamados por muitos de lojas de vizinhanc¢a. Apresentam margens mais elevadas

e auto-servico, trabalham geralmente com gerentes e demais funcionarios séo

quase sempre familiares.
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Esses estabelecimentos jd sdo mais de 55 mil lojas no Brasil que
possuem de um a dez check outs e respondem por mais de 40% do volume de

vendas do setor de alimentos, higiene e limpeza e perfumaria.

Supermercado: O Supermercado é um formato de varejo que se destaca
pelo sistema de auto-servico. As lojas de auto-servico tém como caracteristica
fundamental o check —out, ou seja, balcio de saida da loja, com caixa
registradora, terminal de ponto de venda (PDV), maquina de calcular ou qualquer
outro equipamento que permita a soma e a conferéncia das compras. A maioria
dos produtos é disposta de maneira acessivel, permitindo aos clientes se auto-
servirem. Sao lojas de vizinhanca localizadas geralmente em bairros populosos,
com area de vendas entre 350 m? a 700 m? (supermercado compacto) ou entre
700 m? a 2500 m? (supermercado convencional). Contemplando um minimo de
dois a vinte check-outs. Os produtos que comercializam sdo especiaimente,
alimentos, nos setores de mercearia, carnes, frios, laticinios e hortifrutigranjeiros,
além de artigos de uso e consumo imediatos. Apresentam alto giro e baixa

margem, mantendo pregos competitivos;

Hipermercados: constituem enormes areas horizontais, com lojas
localizadas nas rodovias de acesso aos centros urbanos ou em grandes vias de
circulagdo, nas maiores cidades, exigindo, também, amplas areas de
estacionamento.

Contemplam uma superficie de vendas, em geral, acima de 5000 m2
Seguem o conceito de one-stopshopping (compras em uma unica parada), para
atender a maioria das necessidades de compra dos consumidores, agregando
uma extensa operagdo varejista de produtos alimenticios e de limpeza, com
grande variedade em todas as linhas, acoplada a uma loja de departamentos de
descontos, além de eletrodomésticos, artigos de cama, mesa e banho, etc.
Apresentam alto giro e baixa margem. Operam com o sistema de auto-servigco e

oferecem servigos ao consumidor;
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3.3 SUPERMERCADOS NO BRASIL

O Brasil apresenta uma grande atragao para a instalagdo de novas redes,
pois possui grande mercado, possibiidade de incorporagdo de novos
consumidores, sucesso na atuagdo de redes internacionais ja presentes no pais,
baixo poder de competitividade do setor instalado e legislagcdo sem restricdo a
entrada de grandes varejistas.

A atividade dos supermercados no Brasil € regulamentada pela Lei n.°
7.208, de 13 de Novembro de 1968, segundo a qual o supermercado “é o
estabelecimento comercial varejista explorado por pessoa fisica ou juridica, que,
adotando o sistema de auto-servico, expdée e vende no mesmo local,
permanentemente, géneros alimenticios e outras utilidades da vida doméstica”.

No quadro 3, a seguir podemos observar em termos de faturamento a
estrutura do varejo no Brasil.

QUADRO 3 - ESTRUTURA DO VAREJO BRASILEIRO

Estrutura do varejo brasileiro

g ali Fatumamant y ALMNeg

(¥

FALLA 23 2004

Grandes | Hiper Supermercados ¥ Medios Supermercados
Pequeno Varejo Alimentar ¥ Pequenos Supermercados
Bares Famicias

Fonte: AC Nielsen
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No quadro 4, a seguir podemos observar também em termos de

faturamento a classificagao dos vinte maiores varejistas do pais.

QUADRO 4 - CLASSIFICAGAO DOS VINTE MAIORES
VAREJISTAS DO PAIS EM MILHOES DE (U$$ DOLLARES).

Empresa Faturamento
P&o de Agucar " 56
Carrefour 4.6
Casas Bahia 3.5
Wal-Mart 2% 1,9
Sonae © 1,7
Ponto Frio 1,2
Lojas Americanas 1,0
Casas Pernambucanas 1,0
DPaschoal 0,6
Bom Preco Bahia 0,6
Lojas Riachuelo 0,5
Lojas Colombo 0,5
Renner 0,5
Zaffari 0,5
Magazine Luiza 0,5
Sotreq 0,5
Mcdonald's 0,5
EPA/MART PLUS 0,4
Drogaria Séo Paulo 0,4
G. Barbosa 0.4
Insinuante 0.4

Fonte: Elaborado com base no anuério As 500 maiores empresas do Brasil - Revista Exame 2005
Observagédo: a C&A néo informa seu faturamento.

Notas:

(1) Faturamento do Pao de Acticar acrescido do faturamento da rede Sendas, adquirida em 2004.
(2) Faturamento do Wal-Mart acrescido do faturamento da rede Bom Prego, adquirida em 2004.
(3) O Wal-Mart comprou a rede Sonae no ano de 2005.

E através desses dados podemos observar que termos de faturamento

dos cinco primeiros do ranking, quatro atuam no segmento supermercadista.

Santos e Gimenez (1999), analisando caracteristicas gerais do varejo no
Brasil, observam que as empresas mais representativas do setor vém
implementando processos de reestruturagcdo que apresentam algumas

caracteristicas comuns:
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a) troca de controle acionario;

b) fechamento de lojas menos rentaveis ou nao lucrativas e reformas de
lojas existentes;

c) adequacéao do perfil de endividamento/renegociagao de dividas;

d) profissionalizacdo das administracdes, de tradicional caracteristica
familiar;

e) busca por maior capitalizacdo, como, por exemplo, securitizagdo de
recebiveis como forma alternativa de financiamento;

f) elevacdo do grau de utilizagdo de automagao comercial e de recursos
de informatica;

g) aperfeicoamento do conhecimento do cliente final;

h) mudancga de enfoque:lucro operacional versus lucro financeiro; e

i) retomada dos instrumentos de planejamento e aperfeicoamento de

instrumentos de afericdo de custos e controles.

3.4 FUSOES E AQUISICOES

As fusbes e aquisicbes observadas no segmento supermercadista
brasileiro tém se intensificado a partir de 1996. Este processo decorre das
transformagdes ocorridas na economia brasileira, sobretudo a partir da
implementag¢do do Plano Real, que promoveu a estabilizacdo econémica e, com
isso, criou condicbes mais atrativas para a entrada de capitais externos. Esse
movimento de disputa pela aquisi¢ao e fusdo esta ilustrado no quadro 5.
QUADRO 5 — FUSOES E AQUISIGCOES NO SETOR SUPERMERCADISTA.

Ano Rede compradora S;ggr do Rede comprada | UF gggﬂ%%i‘:‘;%zﬁﬁzg)
1995 |Nacional Brasil ICIA do Sul RS |14 lojas
1996 Royal Ahold jHoIanda Bom Preco PE 50%
Super Mambo |Brasil Bazar 13 SP [Total
1997 |Bom Preco {Brasil Supermar BA ([Total
|Carrefour [Franca Eldorado SP 8 lojas
Irm&os Breta |Brasil SAB (Brasilia) DF |Concesséao
Jerdnimo Martins  |Portugal Sé SP [Total
P&o de Aglcar {Brasil [Freeway RJ [Total
P&o de Aglcar [Brasil Super Mambo  [SP |3 lojas
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|Pao de Acucar iBrasiI Pamplona SP 2 lojas
P&o de Aclcar |Brasil SM Ipcal SP 2 lojas
ISé Brasil Sao Jorge SP [Total
Sonae |Portugal Cia. Real Dist. RS [Total
fhcnzrgzzlé;/(()%mptms i;Franga ﬂLojas Americanas ‘RJ ;23 lojas
Continente [Brasil |Paes Mendongca |RJ 4 lojas
INacional {Brasil Superm. Zottis |RS |[Total
|Pso de Agiicar  |Brasil IRede Barateiro  |{SP [Total
P&o de Aglicar  |Brasil IMillo's SP [Total
1998 [Superm. Dallas Brasil Chave de Ouro  |RJ [2lojas
Sonae ) Portugal IMercadorama  |PR [Total
Sonae Portugal Candia SP [Total
Superm. ABC |Brasil SM Max Box IRJ P lojas
Superm. Zona Sul lBrasil |Bonjour IRJ [2 lojas
Casas Sendas |Brasil Superm. Parle IRJ [Total
P&o de Agucar Brasil |Peralta SP [Total
|Pao de Agucar Brasil Superm. iguagu [SP {Total
[Pao de Acucar {Brasil |Paes Mendonga |BA 25 lojas (arrendament)
|Pao de Agucar  [Brasil Mappin SP 2 lojas (arrendamento)
|Sonae [Portugal INacional Central |RS [Total
iSonae [Portugal |Superm. Coletdao |RS [Total
Sonae [Portugal Exxtra Econémico|RS [Total
[Carrefour [Franca’ [Planaltzo IDF [16 Iojas
1999 [Carrefour [Franca [Roncetti [ES 113 lojas
Carrefour Franca [Mineirao IMG 133 Iojas
Carrefour Franca [Rainha RJ |10 lojas
[l eronimo [Portugal Superm.  Stolgp Irotal
\Vitéria IBrasiI Superm. Angelina {SC [Total
IABC/Garantia Brasil Serra e Mar RJ 2 lojas
BomPreco/Ahold  |Brasil/Holanda |Peti Preco iBA Total
'Sendas IBrasil [Trés Poderes  |RJ [Total

Fonte: Abras 2006
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Esse conjunto de fatores, associado ao processo de reestruturacao
impulsionado pelo aumento da concorréncia, tem gerado uma elevada
desnacionalizacdo desse segmento, que tradicionalmente sempre foi de capital
nacional.

Um dos aspectos que merece destaque € o movimento dos grandes
grupos internacionais e do principal grupo nacional - a Cia. Brasileira de
Distribuicdo (Pao de Acucar) - frente a disputa pelo mercado nacional, podem ser
identificados dois momentos. O primeiro foi a compra das grandes redes
(exemplo: Bom Preco) e médias (exemplo: Barateiro, Candia etc.), e no segundo e
atual momento ha a aquisicao de redes menores (exemplo: Supermar, Planaltdo).

No entanto, em conseqiiéncia da concentracdo, o desemprego torna-se
evidente. A histéria tem mostrado que, em praticamente todos os processos de
reestruturacao (fusdes e aquisicdes), ha no curto e principalmente no médio prazo

um enxugamento nos quadros de pessoal das empresas.

3.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

As estratégias das empresas do setor variam sob diferentes aspectos,
embora tenham em comum o objetivo de pelo menos manter sua posi¢cdo no
mercado, o que ira implicar a busca da expansdo e do aumento permanente da
produtividade.

As estratégias das empresas internacionais, em particular, s&o
dependentes também da cultura que elas desenvolveram em seus paises de
origem. O Carrefour baseia sua estratégia na comercializagdo, enquanto o Wal-
Mart destaca-se pela logistica e tecnolegia da informacao.

Ja os grandes varejistas ingleses baseiam-se no marketing de
relacionamento e nas marcas préprias. As empresas brasileiras adotam um pouco
de cada um desses modelos. Frente aos novos desafios a que vém sendo
expostos, os hipermercados e supermercados brasileiros estdao investindo para

aumentar seu poder competitivo.



25

Embora tenham se registradas aquisicées e aberturas de novas lojas,
pesquisa realizada pela Associacao Brasileira de Supermercados (Abras), mostra
que a maior parte das empresas brasileiras pretende crescer investindo nas
préprias lojas.

Como os investimentos em modernizacdo e expansao demandam muitos
recursos, a abertura de capital e a associacdo com empresas estrangeiras ja
comegam a ser vistas como uma estratégia a ser adotada. A expansdo é um dos
movimentos que vém sendo observados nos grandes grupos, que buscam a
ocupacdo de espagos regionais e a consolidagcdo de sua posicdo nos mercados,
além de melhor negociagé@o com os fornecedores.

Atualmente, as empresas estrangeiras e mesmo as grandes empresas
brasileiras estdo se expandindo através da constru¢cdo de novas unidades e da
aquisicdo de pequenas e médias redes. Neste ultimo caso, a combinagcdo dos
estagios das tecnologias de gestdo e da informagdo com os atrasos na
profissionalizacdo e na capitalizacdo torna-se um atrativo o valor dos ativos
dessas redes para aquisicdo ou fusao.

Para as empresas estrangeiras, comparada a expansdo propria, as
penetragcdes em mercados internacionais via aquisigdo ou fusdo é mais vantajosa,
pois acelera o dominio do conhecimento do mercado e dos habitos dos
consumidores. Entre as empresas que estdo realizando expanséo, destacam-se

Pao de Acucar, Carrefour, Wal Mart e Sonae.

3.6 TENDENCIAS

As grandes empresas procuram, também, tirar proveito da visitagdo mais
intensa, ou seja, da sua maior capacidade de penetracdo que aquelas do varejo
especializado.

Assim, os hipermercados criaram novos departamentos para venda de
vestuario, eletrodomésticos, computadores pessoais, periféricos e suprimentos,
entre outros, comegando, por exemplo, a utilizar vendedores especializados,

financiamento das vendas e palestras periédicas.
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Os supermercados, por sua vez, buscam dar maior énfase a sua
especialidade, ou seja, os pereciveis. Ambos os formatos procuram se tornar
category killers (lojas muito especializadas) em alguns produtos. Quanto ao
formato das lojas, atualmente existem as que adotam estratégia mono formato e
as que se utilizam multiformatos e buscam atingir todo o mercado com conceitos
diferentes.

No entanto, percebe-se um movimento das empresas quanto a
diversificagdo por formatos, como a Wal Mart, por exemplo, que jaA comeca a
construir supermercados com 4.000 m? de area.

A busca de maior eficiéncia pelas empresas envolve recursos humanos,
logistica, fidelizagdo, marketing de relacionamento, gerenciamento de categoria,
qualidade, facilidade nos meios de pagamento, parceria com fornecedores, marca
propria, servigos, variedade e rotacdo de produtos e implantacdao de lojas 24
horas.

Hoje, percebe-se uma tendéncia a centralizacdo da distribuicdo, embora
ndo exista ainda um modelo vencedor. Algumas empresas trabalham com um
modelo misto, em que as lojas sdo abastecidas pelo depdsito central com
determinados tipos de mercadorias, enquanto outras vém diretamente dos
fornecedores. Estes, com logistica mais eficiente que a empresa varejista, de
modo geral entregam nas lojas, e alguns, inclusive, possuem centrais de
distribuicao, principalmente no Nordeste, por exemplo.

Para sobreviver aos impactos gerados pelas grandes redes os
pequenos comércios estdo buscando uma saida razodvel, ou seja, o
Associativismo. Cabe ressaltar e elogiar a forca da Associacdo Gaucha de
Supermercados, que atualmente encontra-se em quarto lugar no ranking do
Estado'. A unido de esforcos e objetivos comuns, quando bem estruturadas,
levam ao sucesso. As compras, por exemplo, passam a ser feitas em
conjunto, aumentando o poder de compra junto aos fornecedores, tornando

as negociacdes mais faceis. Com as centrais de compras, as negociacdes

! Fonte AGAS
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sdo realizadas por profissionais, concentrados apenas nessa atividade,
havendo, assim, uma especializagdo do processo de compra. Como
conseqliéncia, para as empresas, os precos das mercadorias ficam
menores e 0Ss prazos para pagamento maiores, permitindo, portanto, o

aumento das margens operacionais das empresas associadas.

Com o novo cenario de competi¢cdo instalado no segmento a partir da
estabilizacdo econdmica, as principais empresas brasileiras comegaram a investir
de forma mais intensa em novas tecnologias. Os grandes varejistas iniciaram os
processos de automacgdo introduziram novos instrumentos como EDI (Eletronic
Data Interchange) e gerenciamento de categorias, por exemplo. Em geral, diz-se
que uma loja é automatizada quando tem check-out informatizado. No entanto,
além dessa inovagédo, a informatizacdo deve envolver também a recepgéo, o
departamento financeiro, o estoque e o recebimento de mercadorias, entre outros
setores. Segundo a Abras, atualmente, cerca de 60%das vendas ja sao feitas por

meio de check-outs automatizados.

As politicas de compras, as novas formas de trabalho e de organizagao e
a informatizacdo do setor supermercadista estdo levando a um novo
comportamento frente aos fornecedores. Entre as mudancas atuais esta a
realizacdo de parcerias entre supermercados e fornecedores e a realizacdo de
contratos de fornecimento de longo prazo.

Esta parceria abrange a reposicao de produtos com funcionarios proprios
da induastria, o compartihamento de informagées para langamento de novos
produtos ou para promogdes, a definicdo junto ao varejista da colocagdo dos
produtos nos supermercados, o monitoramento do nivel de estoques, a fabricacdo
de produtos destinados as marcas proprias etc.
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Nota-se uma grande revolugdo no setor, em relagdo a década de 80
para os tempos atuais. Diante do exposto e, conforme o DIEESE, pode-se verificar
algumas tendéncias para o setor Nacional: maiores investimentos em automacgéo
comercial; avango da tecnologia da informagao; mudancas nos modelos
gerenciais, através da modernizagdo dos métodos de gestdo, profissionalizacéo e
geréncia por categoria de produtos; ampliacéo das formas de crédito (aceitacdo de
cartbes de crédito proprio ou de administradoras e cheques pré-datados);
otimizacdo da area de vendas; estreitamento das margens de lucro; melhoria na
qualidade do atendimento ao consumidor (mais exigente); énfase e uma melhor
gestdao em treinamento de recursos humanos; vendas por meio da rede mundial

de comunicacgao internet (ainda pouco representativas).

Para Joado Carlos Lazzarini, diretor de Retailer Services da ACNielsen,
instituto de pesquisa responsavel por compilar os dados do Ranking, o
crescimento do setor atacado distribuidor estd diretamente ligado ao
fortalecimento do pequeno varejo. “Mais da metade dos 900 mil pontos-de-venda
do Pais sdo formados por lojas de pequeno porte. O pequeno varejo vem, ha
anos, ganhando participacdo no mercado de consumo; hoje ele ja soma 39% de
participagao”.

Em 2004, segundo o diretor da ACNielsen, as grande redes de
supermercados perderam, novamente, participacdo no mercado. “Acreditamos
que em 2005 esse cenario mudara.

As grandes redes passaram por uma revisdo de processo e de estratégia
para atingir o publico-alvo. Nesse sentido, ocorrera o fendmeno da polarizacdo: de
um lado as grandes redes voltardao a crescer, do outro, o pequeno varejo

continuara a se fortalecer”.
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4. METODOLOGIA

Os dados primarios da pesquisa derivaram de 63 questionarios aplicados
junto aos proprietarios e aos clientes dos supermercados e do mini-mercado. No
més de Fevereiro de 2006.

Sendo aplicados vinte questionarios para os clientes de cada
estabelecimento, e um questionario para cada proprietario. Sera usado o critério
de conveniéncia para obten¢ao dos dados.

Considerando estabelecimentos com area entre 90 a 400 m?, que
possuissem de um a cinco check-outs. Esses questionarios procuraram levantar
informagdes sobre indices e indicadores relativos a situagdo das empresas e a
performance quanto a estratégia, competitividade, produtividade, valores e
competéncia e controles operacionais. Além disso, procurou-se tragar um perfil
dos empresarios e seus negocios.

Para o restante do trabalho, utilizaram-se dados da consultoria ACNielsen,
da Associagéo Brasileira das Industrias de Alimentagédo, da Associacéo Brasileira

de Supermercados, além de periédicos e sites especializados.



30

5. ESTUDOS DE CASO

5.1 Mini-mercado Du-L.eo

Fundado em 05/07/1993; inicialmente por Aurimar Willms e sua esposa
Silvia Willms. '

Antes de se tornar um mini-mercado existia no local uma lanchonete. O
dono da lanchonete resolve vende-la, e o Aurimar por ser conhecido do dono e por
ja ter a banca de dentro do terminal Santa Céandida, rua Avenida Parand, Curitiba
PR. Vé a oportunidade de transformar a lanchonete em um mini-mercado. Entdo
resoive compra-la e assim surge o Supermercado Du-Leo. Atualmente s6 a Silvia
é a proprietaria, e esta localizado também dentro do terminal, loja: B 4. CEP:
82.620.360 e telefone: 3257-6336.

A loja possui 80m? de area de venda, conta com 2 Check-outs
informatizados; possui um mix de produtos de aproximadamente 2.550
itens, que estdo divididos em 6 sec¢bes. Opera atualmente com 12
funcionarios, e seu horario de atendimento é de Segunda a Sabado das
7:00 as 24:00 Horas e Domingos e Feriados das 7:00 as 24:00 Horas, e

diariamente o seu horario de maior movimento é das 19:00 as 22:00 Horas.



QUADRO-6 Servigos prestados pelo Mini-mercado Du-Leo:

Entrega em Domicilio

Estacionamento

Estacionamento Coberto

Cartdo Proprio

Guarda Volumes

> >

Banheiros

Tira-Teima

Carrinhos para Bebes

Carrinhos para Criangas

Pgto Agua/Luz

Banco

Telefone Publico X

Encomenda de Bolos

Vale Gas

Cheque-Pré

Abertos aos Domingos

Acgougue

elbaile

Panificadora

Fonte: Dados da pesquisa

QUADRO 7- Organograma do Mini-mercado Du-Leo:

Proprietéria
Silvia
Gerente
A
: : Sub-gerente
!’.‘ama | Caika || Caixa Rafael
Elizabete Janete Luiz
Hepus:itm Agogueiro 5’%';”[‘3“1';'&3
Rodiigo Ricardo i arcelo
I I I
Repositor Agogueiro S%ﬁ".‘;"ggis
Claudio Edson Sonia

Fonte: Dados da pesquisa
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5.2 Supermercado Du-Leo

O supermercado Du-Leo surgiu apds seu proprietario observar e detectar
uma 6tima oportunidade, observando que os moradores da regido onde mora,
tinham que se deslocar para outros bairros para realizacdo de suas compras
alimenticias, pois no bairro s6 existiam panificadoras e mercearias. O Aurimar
Willms e sua esposa que ja possuiam o mini-mercado Du-Leo, dentro do terminal
da Santa Candida resolvem abrir um supermercado, com o propésito de suprir as
necessidades, enfrentadas pelos moradores da regido.

A loja foi inaugurada em 28/04/2003, e esta localizada na rua: Livio
Perttele n° 196, no bairro do Atuba em Curitiba PR. A loja possui 400m? de area
de venda, conta com 5 Check-outs informatizados; possui um mix de
produtos de aproximadamente 8.000 itens, que estdo divididos em 16
secdes, possui estacionamento préprio com capacidade maxima para 30
veiculos. Opera atualmente com 17 funcionarios, € seu horario de
atendimento € de Segunda a Sabado das 8:00 as 21:00 Horas e Domingo e
Feriados das 8:00 as 13:00 Horas, e diariamente o seu horario de maior
movimento € das 18:00 as 21:00 Horas.



QUADRO 8 - Servigcos que o supermercado Du-Leo oferece a Comunidade:

Entrega em Domicilio

X

Estacionamento

X

Estacionamento Coberto

Cartéo Préprio

Guarda Volumes

Banheiros

Tira-Teima

Carrinhos para Bebes

Carrinhos para Criangas

PP < D4 A

Pgto Agua/Luz

Banco

Telefone Pablico

Encomenda de Bolos

Vale Gés

Cheque-Pré

Abertos aos Domingos

Agougue

Panificadora

R[] R

Fonte: Dados da pesquisa

QUADRO 9 - Organograma do supermercado Du-Leo:

Proprietario
Aurimar
Ge[ente Informética
Adriano Eduardo
Caiva || Caixa Caixa
Genair Adriana r Paula
I 1 _ 1 —[
Padeiro Agogueiro Repositor | [Empacotador Limpeza
Sergio Rubens Fahio Lucas Franciane
Balconista Acogueiro Repositor Empacotador
Mariana Emesson Leandro Pedio
Balconista Acagueiro
Rosimeire Gilmar

Fonte: Dados da pesquisa
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5.3 Supermercado Everest

A empresa teve inicio pela coragem de seu fundador, Luzimario Bezerra
de Moraes; que vinha de uma grande rede de supermercados. Supermercados
REAL, rede que chegou a possuir 54 lojas s6 no Parana. Sendo demitido da
empresa em novembro de 1991, onde trabalhou por mais de vinte anos. Por
mudancas na diretoria, ap6s a morte do proprietario e diretor da rede do Joaquim
de Oliveira, os filhos assumiram a empresa passaram a ser 0s novos diretores e
isso inicialmente ocasionou muitos conflitos. Houve uma mudanga radical no
sistema e no modo de gestdao da empresa e com isso 0s novos diretores para
reduzir custos resolveram demitir os funcionarios que estavam ha muitos anos na
empresa e passaram a contratar funcionarios mais novos e com pouca
experiéncia e com salarios menores, e assim muitos funcionarios foram demitidos.

Por ter trabalhado sempre com muita responsabilidade, honestidade e
dedicagdo esta demissdo n&o foi motivo de desespero. Quando as outras
empresas ficaram sabendo que ele estava desempregado lhe fizeram varias
propostas de emprego. Mas todas estas propostas de emprego foram rejeitadas.

Apés muito tempo de trabalho, ja tinha planejado para si mesmo aigo
desafiador, a abertura de um negocio préprio. Mesmo nado tendo muita
perspectiva de que o negocio desse certo.

Comecgou a procurar um ponto de comercial para comprar, foram mais ou
menos dois meses de procura em Curitiba e Regido Metropolitana, por um ponto
comercial que desse para se iniciar o negocio. Entdo surgiu a possibilidade de se
comprar a Mercearia EVEREST, localizada na rua cascavel n° 1103; JD.
Guaraituba em Colombo PR. Mercearia que ja existia ha cinco anos na regido;
fundada pelo senhor Paulo de Mello, aonde trabalhou com a sua familia por trés
anos e por motivos de um assalto resolve vende-la. O novo proprietario passou a
ser o senhor Valmir que também trabalhou com sua familia por dois anos, por faita

de experiéncia no ramo também resolve vende-la.
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Entdao o Luzimario apds ter analisado o ponto viu que era um local com
excelente perspectiva de crescimento, por ser um bairro mais retirado da cidade e
por este bairro ser muito populoso, e por existir apenas pequenos supermercados
na regido. Decide arriscar tudo o que tem, e 0 que nao tem para comprar esta
mercearia. Realiza a compra da mercearia em 01/12/1992; E inicia as suas
atividades em seu novo empreendimento. Preservado o mesmo nome por ele ja
ser conhecido na regido e por que ele ja servia como ponto de referencia no bairro
por muitas pessoas.

A mercearia passou por duas ampliagdbes no decorrer desses anos, a
primeira ampliagao foi de 49m? para 165m?. Posteriormente de 165m? para 250m?>.

Atualmente o Supermercado Everest possui 250 m? de area de venda,
conta com 3 Check-outs informatizados; possui um mix de produtos de
aproximadamente 5.500 itens, que estdo divididos em 13 secdes, possui
estacionamento préprio com capacidade maxima para 20 veiculos. Opera
atualmente com 13 funcionarios, e seu horario de atendimento é de
Segunda a Sabado das 8:00 as 20:00 Horas e Domingo e Feriados das 8:00
as 12:00 Horas, e diariamente o seu horario de maior movimento é das

18:00 as 20:00 Horas.



QUADRO 10 - Servicos que o supermercado Everest oferece a Comunidade:

Entrega em Domicilio X

Estacionamento X

Estacionamento Coberto

Cartdo Préprio

Guarda Volumes

Banheiros

Tira-Teima

Carrinhos para Bebes

eilaliallalte

Carrinhos para Criangas

Pgto Agua/Luz

Banco

Telefone Pablico

Encomenda de Bolos

Vale Gas

Cheque-Pré

Abertos aos Domingos

Acgougue

PP KR [

Panificadora

Fonte: Dados da pesquisa

Organograma do supermercado Everest:

Proprietério
Luzimario
Gerente Informatica
Lourdes Marcos
Caixa || Caixa || Caixa Recebedor
Marcos Adriano Marilu Genival
l —— ——1 I—_J—l
Repositor Acogueiro Padeiro Motorigta Limpeza
Elieser Lucas Yanderson Cicero Zoraide
T I I
Repositor Agogueiro Padeira
Adriang Antonio Gilmar
I 1
Repositor Agogueiro
Cicero Jacob
Repositor
Genival

Fonte: Dados da Pesquisa
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6. CONCLUSOES

Através dos resultados da pesquisa Anexo 3, podemos observar quais séo
as principais caracteristicas das empresas estudadas e também o perfil de seus
clientes.

As lojas geralmente estdo localizadas proximas das residéncias dos
clientes, o que permite que eles realizem toda semana as suas compras com
comodidade e rapidez. O mini-mercado e os supermercados analisados possuem
um mix de produtos que atende as necessidades diarias de seus clientes, ou seja,
possuem pregcos competitivos e produtos de boa qualidade. A relagdo entre os
clientes e o dono e demais funcionarios dessas lojas, que € muito mais préxima,
do que a que se verifica em supermercados de médio e grande porte. Isso garante
a esses clientes um atendimento personalizado, e a loja, se beneficia com essa
relacdo, obtendo informagdes mais precisas sobre os habitos e costumes de seus
clientes na hora da compra, 0 que ajuda na composi¢cao do mix € na mudanca e

modernizagédo das secdes.

O contato com o cliente, para essas empresas, € o ponto chave para o
sucesso do negdécio. A proximidade e a relacdo de “amizade”, com boa dose de
informalidade de tratamento que existe entre eles, sdo pontos fortes que vém
atribuindo a essas lojas uma posicdo de destaque. Essa vocacgdo dos pequenos,
de o préoprio dono do estabelecimento estar sempre na loja conversando e
chamando o cliente pelo nome, falando sobre assuntos cotidianos, lembrando do

dia de seu aniversario, € uma vantagem competitiva dificil de superar pelos

grandes supermercados.
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Registrando em ordem de classificagdo quais sdo os fatores que
levam os consumidores a procurar essas lojas, estda o prego, o atendimento, a
variedade, a qualidade e a localizagdo. Seguida da auséncia de filas, promogdes e

ofertas, entrega em domicilio, opgées de pagamento e prazos de pagamento.

Por esses motivos estas empresas ficam relativamente isentos do dever
de fazer propagandas. Isso representa uma vantagem ja que o custo de fazé-las,
dependendo do canal utilizado, é impraticavel. Na maioria das vezes, quando
necessario, s6 utilizam-se de carros de som e de panfletos para fazer a divulgacao

de seus estabelecimentos e de suas promog¢des.

Outra vantagem competitiva dessas empresas esta sendo usufruida pelos
industriais. Para estes, trabalhar com estes estabelecimentos significa ampliar a
area de agbdes promocionais, iniciativa que ja esta restrita a algumas redes
supermercadistas de grande porte. O mix reduzido significa menos disputa por
espago entre marcas e categorias nas go6ndolas. Isso revela uma boa
oportunidade para qualquer fornecedor divulgar e promover seus produtos para os

consumidores.

Outro fator competitivo importante é a forma como os empresarios
procuram cativar seus clientes. Os servigos agregados e a competéncia como sao

oferecidos passa a ser o grande diferencial competitivo.
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7. RECOMENDAGOES

7.1 Escolha do local

Segundo Las Casas, a localizagdo € uma das decisdes mais importantes
da administracdo varejista. Os estabelecimentos devem estar localizados
proximos aos consumidores e, portanto, a estratégia de localizagdo deve
considerar, entre varios aspectos, a concorréncia, que também persegue os
mesmos objetivos. A localizacdo deve proporcionar utilidade de tempo e lugar aos

clientes.

7.2 Normas e procedimentos de trabalho

E importante possuir normas e procedimentos de trabalho para articular as
diversas fungdes em torno dos objetivos da empresa. A filosofia de trabalho deve
envolver todos os funcionarios, de forma a satisfazer melhor o principal alvo da
empresa: o cliente. O cumprimento de horarios, forma de vestir, atendimento ao
cliente, relacionamento com fornecedores, etc, sdo exemplos onde podem ser
empregues normas e procedimentos de trabalho, com reflexos sobre a satisfagao
dos clientes e desempenho da empresa.

No ambiente competitivo de hoje, as empresas necessitam cada vez mais
de informag¢des adequadas e rapidas para tomar decisées que afetam seu
negécio. Dentre os sistemas internos, o de custos e as premissas utilizadas no
seu desenvolvimento, assumem papel central na construgédo deste processo.

Segundo MAXIMIANO (2000), “A informagédo é um requisito vital para a
qualidade dos planos. A primeira condicdo &, portanto, o atendimento dessa
necessidade de pesquisar e analisar todos os dados para montar o retrato mais

exato possivel da situagédo atual e de sua evolugéo”.
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7.3 Divulgacéo e Propaganda
As estratégias de divulgagdo e propaganda devem se basear nas metas
da empresa e nos volumes efetivos de venda, considerando o conhecimento que o
empresario possui dos consumidores e o desempenho da empresa.
Para promover taticas de promocdes e agdes de marketing, torna-se

necessario conhecer os dias de maior movimento de clientes.

7.4 Marca Propria
Mais que uma simples tendéncia, uma excelente estratégia competitiva, é

criar um programa de marcas préprias que visa obter, muitas vezes, um diferencial
de competitividade frente a concorréncia.
HUNHES citado por ANGELO E SILVEIRA (1999) aponta que:

A estratégia das marcas proprias aumenta o poder do varejista diante dos concorrentes e
em relacdo aos fornecedores situado a montante na cadeia produtiva. Em outras
palavras, produtos substitutos exclusivos sdo colocados no mercado pelo
supermercadista para combater a concorréncia e reduzir as vendas das marcas
nacionais no mercado. Isso permite a elevacdo do grau de controle do setor sobre as
cadeias de distribuicdo (...), bem como o aumento de lucro do supemmercadista,
principalmente nas categorias de margens mais elevadas, como os bens de consumo
duraveis e semi-duraveis.

Os pregcos praticados pelos supermercadistas estido cada vez mais
préximos uns dos outros, e o valor agregado, via 0 desenvolvimento de uma linha

de produtos, torna-se uma estratégia bastante atraente.

7.5 Clientes

De acordo com McCarthy e Perreault Jr. (1997), a satisfacdo do
consumidor, o esforco total da empresa e o lucro sdo as trés idéias basicas
incluidas na definicdo do conceito de marketing, sendo a primeira o fator que
orienta todos os demais. Ou seja, quando a organizagao dirige seus esforcos rumo
a satisfacdo do cliente, ela estd executando a base do conceito de marketing,
manifestada na criacdo de uma vantagem competitiva superior e no potencial
sucesso dentro do mercado, integrando todos os seus setores, e respondendo de
forma clara, precisa e objetiva as necessidades dos consumidores. Em

conseqiiéncia, obtém resultados que lhe permite, a sobrevivéncia.
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Manter o foco no comportamento e preferéncias do consumidor € uma
das mais importantes taticas para ganho de competitividade. Se essa atitude de
marketing é fundamental para qualquer empresa, tornado-se vital para qualquer

microempresario.

7.6 Controles

@ Controle de compras e os detalhes dos itens, de quem comprou,

guando comprou, a que prec¢o, que condi¢cées de pagamento;
@ Controle de fluxo de caixa o que entrou de dinheiro, o que
saiu, quando, se administra o periodo de entrada e de saida de

dinheiro de forma a ter caixa para executar pagamentos;

@ Controle de vendas diarias o que vendeu, por que preco,

em que quantidade, a vista ou a prazo;

@ Despesas fixas e variaveis as despesas ligadas ao ritmo de
vendas e as despesas que, independentemente desse ritmo, se
mantém igual;

@ Estoque administracéao de giro de estoque;

@ Prego de venda controle de margem sobre o preco de custo

e atengédo ao pre¢o adotado pelo mercado;

@ Folha de pagamentos;

@& Demonstrativo de resultados;
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@ Controle orgamentario controle sobre a disponibilidade de
recursos em relacéo aos custos necessarios para concretizacdo de
planos de marketing, pesquisas, promog¢des, expansao,

desenvolvimento de linhas, efc.

E fundamental atentar & questdo dos controles financeiros, visto que
constituem o centro das informagdes, pois indicam, em ultima instancia, o
desempenho de cada atividade da loja, julgando as estratégias de marketing e
localizando as ineficiéncias das atividades operacionais. Ainda que tenham
apontado problemas financeiros, cautela ao pedir empréstimo: o bom desempenho
da loja é que gera prosperidade e ndo a disponibilidade financeira. Nem sempre
os financiamentos sao providenciais.

E bom lembrar que o cliente é quem mais influencia no sucesso ou
fracasso da loja. O crescimento do negodcio, principalmente para o “pequeno”,
deve ser puxado pelo desempenho das vendas e ndo por empréstimos bancarios.

A sua imagem empresarial junto a clientela é o suporte de seu sucesso, e

nao so6 sua estrutura fisica.
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ANEXOS:
ANEXO 1: QUESTIONARIO DA PESQUISA REALIZADA COM OS CLIENTES.

1) Quantas vezes no més vocé realiza suas compras aqui no Supermercado?
( ) Nenhuma

( YUmavez

() Duas vezes

() Trés vezes

() Quatro vezes

() Cinco vezes

( ) Mais de cinco vezes

2) Quantas vezes na semana vocé realiza compras em Hipermercados ou
Supermercados de grande porte?

) Nenhuma

) Uma vez

) Duas vezes

) Trés vezes

) Quatro vezes

) Cinco vezes

) Mais de cinco vezes

P N N N~

3) Como vocé se dirige ao Supermercado para fazer suas compras?
( ) Decarro

( )Ape

( )Detax

( ) De énibus

Outros

4) Em qual Hipermercado ou Supermercado de grande porte vocé faz a sua compras com
maior freqiiéncia?

( ) Carrefour

( )Extra

( ) Wall-mart

( ) Condor

( )Big

( ) Mufatto

Outros

5) Quais os fatores que o levaram a escolher o Hipermercado ou supermercado citado na
questao anterior para fazer suas compras?
) Menores precos

) Variedade produtos/marca

) Qualidade dos produtos

) Proximidade de casa

) Ofertas/promogoes

) Aceita Cartao de crédito e debito

) Aceita Cheque pré-datado

) Servicos oferecidos

) Atendimento

) Estacionamento

) Limpeza/Higiene

) Facilidade de pagamento

P R e W W NP N T e T
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6) Na sua opinido o atendimento deste Supermercado satisfaz ou ndo suas expectativas?
() Nao satisfaz

() Satisfaz parcialmente

() Satisfaz

( ) Supera

7) A qualidade e a variedade dos produtos comercializados nesses supermercados
atendem ou néo suas expectativas?

() Atende parcialmente

() Atende completamente

( ) Supera

( ) Nao atende

8) Quais tipos de produtos vocé compra com maior freqiiéncia neste Supemercado?
() Enlatados

() Laticinios

() Hortifrutigranjeiros

( ) Higiene/Material de limpeza

( ) Padaria

() Frios/Congelados

( ) Mantimentos

Outros

9) Que sec¢des desse Supermercado menos satisfazem as suas expectativas?
( ) Todas

() Acougue/Peixaria

() Setor de frutasiverduras (hortifruti)
( ) Bebidas

( ) Setor de frios

() Higiene/Limpeza

() Utilidades domésticas

() Setor de roupas

() Produtos de higiene pessoal
( ) Cosméticos

() Setor de caixas

( )Setor de doces

( ) Enlatados

( ) Importados

( ) Congelados

( ) Padaria

() Laticinios

( ) Cereais

Outros
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10) O que vocé nao gosta neste Supermercado?
( ) Filas

( )Tumulto pelo excesso de pessoas

( ) Precos abusivos

() Produtos sem condi¢ao de consumo

( ) Falta de higiene nos departamentos

( ) Desorganizagao dos produtos/prateleiras
() Criangas correndo nos corredores

( ) Demora nos caixas

( ) Falta de variedade/ marcas

( ) Falta de empacotadores

() Produtos sem precos

( ) Mau atendimento

11) No que vocé acha que o Supermercado pode melhorar?
) Precos baixos

) Bom atendimento

) Promocgdes

) Qualidade dos produtos

) Maior agilidade dos servigos

) Variedade de produtos

) Melhores condi¢cdes de pagamento

) Entrega de mercadorias em domicilio
) Boas condicdes higiene

) Comprar por telefone/internet

) Empacotadores

) Segurancga

) Maior niumero de caixas

) Opgdes de pagamento

Outros

PN TN SN AN TN SN SN SN N TN TN AN AN S

12) Vocé costuma utilizar o servico de Entrega oferecido pelos Supermercados?
( ) Sempre

( ) Asvezes

( ) Nunca

13) Vocé costuma comprar produtos com a marca do Supermercado?
( ) Sempre

() Raramente

( ) Nunca

14) Como vocé toma conhecimento das promocgées e ofertas do Supermercado ?
( ) Carrode som

( ) Encarte

() Jornalzinho

Outros




15) Normalmente, como vocé paga a sua compra no Supermercado?
) Dinheiro, ou cartdo bancario a vista

) Cheque

) Cheque pré-datado

) Cartao de crédito

) Cartdo do supermercado

) Ticket

) Cartdo Rede Shop

Outros

PN SN TN TN N AN N

16) Na sua opinido, é importante que o produto a venda no Supermercado tenha:

() Codigo de barra

( ) Etigueta com pregos em reais
() Cédigo de barra e etiqueta
Outros

17) Na sua opinido, o que o Supermercado nado vende e que deveria vender?
) Ja vendem tudo/sdo completos
) Remédios

) Roupas

) Acessorios para automéveis

) Paes

) Variedade no agougue

) Verduras

) Sapatos

) Eletrodomeésticos

) Material de construgdo e Ferramentas
) Armarinho/Papelaria

) Produtos naturais/Dietéticos

) Loucas

) Peixes

) Cigarros

) Material de pesca

) Brinquedos

) Variedade de cosméticos

) Lanches rapidos

) Polpa de fruta

) Méveis

) Congelados

Outros

PN TN TN SN SN TN SN TN SN SN SN AN N TN SN N N N N o

18) Ha quanto tempo vocé freqiienta o supermercado?
) Menos de 6 meses

) De 6 meses a 1 ano

) De 2 anos a 3 anos

) De 3 anos a 4 anos

) Mais de 5 anos

) Mais de 10 anos

e e N e e Ve

49
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19) O que o faria deixar de frequientar esse supermercado?
) Aumento de pregos

) Atendimento ruim

) Falta de produtos

) Mudanc¢a de dono/nome
) Desorganizagao

) Filas no caixa

) Produtos ruins

) Se mudasse do bairro

) Propaganda enganosa
Outros

20) Quanto ao tamanho, vocé classifica o Supermercado como:
() Muito pequeno

( ) Pequeno

() Razoavel

() Adequado

( ) Nao tem opinido

21) Em média, quanto vocé gasta por més com compras de Supermercado?
) Menos de R$100,00

) De R$101,00 a R$300,00

) De R$301,00 a R$500,00

)De R$501,00 a R$700,00

) De R$701,00 a R$1.000,00

) Acima de R$1.000,00

PN N AN AN~

22) Dentre as faixas de idades que eu vou citar em qual delas vocé se enquadra?
( )Até 18 anos

( )De 19 a 28 anos

( ) De 29 a 38 anos

( )De 39 a48 anos

( ) De 49 a 58 anos

() Acima de 59 anos

23) Sexo do entrevistado
( ) Feminino
() Masculino

SUPERMERCADO: DATA:
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ANEXO 2: QUESTIONARIO DA PESQUISA APLICADA AOS PROPRIETARIOS.

Nome da empresa?

2. Nome do responsavel (Gerente ou Proprietario)?

3.Localizagao?

4. Formato da loja?
Metragem da loja:
Check-outs:
Secoes:
Numero de itens:

dimenséo dos corredores:

Capacidade maxima do estacionamento:
Numero de funcionarios:

Horario de funcionamento:

Horario de maior movimento:

5. Quais as principais preocupag¢des com a definicdo do mix de produtos?

6. Sao feitas promogdes semanais? Quais? Em que dias?

7.Quais os servigos oferecidos ao cliente que agregam valor?




52

8.Vocés oferecem o servico de entrega em domicilio? Por que? Préprio ou
terceirizado?

9.Qual a politica do supermercado com relacdo as promocgdes relampagos,
ofertas,brindes, cartazes internos, promotoras e degustacéao?

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

11.Vocés utilizam placas ou faixas promocionais externas, préximas a loja?

12.Quais os tipos de propaganda mais utilizados? Qual a freqiiéncia?

13. Como é desenvolvido o layout e a programacgéo visual da loja?
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ANEXO 3

TABULACAO E RESULTADOS PESQUISA CONSUMIDORES:

1) Quantas vezes no més voceé realiza suasl

compras aqui no Supermercado? Nenhuma| Uma Duas Trés Quatro Cinco | Mais de Cinco
Supermercado Du-Leo 2 5 2 5 6

Mini Mercado Du-Leo 4 6 10
Supermercado Everest 4 5 4 7

2) Quantas vezes na semana Vvocé realiza compras em

Hipermercados ou Supermercados de grande porte? Nenhuma] Uma | Duas | Trés | Quatro | Cinco | Mais de Cinco
Supermercado Du-Leo 2 4 5 4 3 2

Mini Mercado Du-Leo 9 6 3 2

Supermercado Everest 5 7 4 3 1

3) Como vocé se dirige ao Supermercado para fazer suas compras? DeCarro | Ape | De Taxi | De Onibus | Outros
Supermercado Du-Leo 12 8

Mini Mercado Du-Leo 20

Supermercado Everest 7 1 2

4) Em qual Hipermercado ou Supermercado de grande porte

vocé faz a sua compras com maior freqiiéncia? Carrefour | Extra | Wall-Mart | Condor | Big | Mufatto
Supermercado Du-Leo 3 2 11 4

Mini Mercado Du-Leo 1 3 14 2
Supermercado Everest 3 2 2 8 5

5) Quais os fatores que o
levaram a escolher o
Hipermercado ou
supermercado citado na

questdo anterior para fazer| Prego

suas compras? baixo |Varied| Qualid. |Proximid.] Ofertas |Cartdo] Serv. |Atend. | Estac. | Limpeza | Pagam.
Supermercado Du-Leo| 5 1 4 4 6

Mini Mercado Du-Leo 8 4 6 2

Supermercado Everest]| 12 2 1 5

6) Na sua opinido o atendimento dest
Supermercado  satisfaz ou ndo  suas

expectativas? Nao satisfaz Sat.parcialmente Satisfas Supera
Supermercado Du-Leo 2 12 6
Mini Mercado Du-Leo 1 16 3
Supermercado Everest 1 15 4
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7) A qualidade e a variedade dos produtos comercializados

nesses supermercados atendem ou néo suas expectativas? | Atende Parcilmente | Atende Totalmente | Supera | Nao Atende
Supermercado Du-Leo 3 1
Mini Mercado Du-Leo 2 2
Supermercado Everest 3 3

8) Quais tipos de produtos vocé
compra com maior frequéncia

neste Supermercado?

Laticinios

Padaria | Frios | Mantimentos

Supermercado Du-Leo

2

7

Mini Mercado Du-Leo

1

13

Supermercado Everest

13

9) Que secgbes desse|
Supermercado  menos
satisfazem as  suas

expectativas? Tod. |Acou.

i. {Limp.

U.dom.

Imp|Con. |Pad.

Latic.| Cer.| Qut

Supermercado Du-Leo

Mini Mercado Du-Leo

Supermercado Everest

10) O que vocé
n&do gosta neste

Supermercado? | Filas | Tumulto

F.Hig.

F. Emp. |P/s/Precos |M. Atend. | Outros

[Supermercado
Du-Leo 6

5

Mini Mercado
Du-Leo 7

Supermercado
Everest 5

11) No que vocé
acha que o
Supermercado

pode melhorar? |P.baix.|Aten.|Prom.

Ofer.

.1Seg.

Supermercado
Du-Leo 4

3

M. niim.caixasl

0. pag | Outros

Mini Mercado
Du-Leo 8

5

Supermercado
Everest 6

7

Supermercados?

12) Vocé costuma utilizar o servico de Enirega oferecido pelos

As vezes

Nunca

Supermercado Du-Leo

5

Mini Mercado Du-Leo

20

Supermercado Everest
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Supermercado?

13) Vocé costuma comprar produtos com a marca do

Sempre

As vezes Nunca

Supermercado Du-Leo

20

IMini Mercado Du-Leo

20

Supermercado Everest

20

14) Especificar Como
conhecimento das promocdes
Supermercado ?

vocé

toma
e ofertas do

Carro de som

Encarte

Jornalzinho | Outros

Supermercado Du-Leo

3

13

3 1

Mini Mercado Du-Leo

16

2 2

Supermercado Everest

12

2

15) Normalmente, como vocé|
paga a sua compra no
Supermercado?

Dinheiro | Cheque | Ch.pré

Cart.crédito

Cart.prop.

Ticket

Caderneta | Cart.Red.Shop

Supermercado Du-Leo

8

7

2 3

Mini Mercado Du-Leo

i/

5

4

Supermercado Everest

9

4

2

tenha:

16) Na sua opinido, é importante que|
0 produto & venda no Supermercado

Cédigo de barra

Etiqueta com precos em reais

Codigo de barra e etiqueta

Supermercado Du-Leo

6

5

9

Mini Mercado Du-Leo

4

8

8

Supermercado Everest

4

6

10

17) Na sua opini&o, o que o
supermercado néo vende e
que deveria vender

10

12

15116 18]19] 20| 21 22

Supermercado Du-Leo

Mini Mercado Du-Leo

5

Supermercado Everest

4

3

312

1)Ja vendem tudo
2)Remédios
3)Roupas
4)Acessorios p/ Autos
5)Pées

7)Verduras

8)Sapatos
9)Eletrodomesticos
10)Mat.Construgéo
11)Armarinho/Papelaria

6)Variedade Agougue

12) Prod.Naturais

13)Lougas
14)Peixes
15)Cigarros
16)Mat. Pesca
17)Brinquedos
18)Cosmeticos

19)Lanches
20)Polpa Fruta
21)Mébveis
22)Congelados

|:8) Hé& quanto tempo vocé
reqlienta o supermercado?

Menos 6 meses

6 meses a 1 ano

2 anos a3 anos

3 anos a 4 anos

Mais de 5 anos |Mais de 10 anos

Supermercado Du-Leo

3 6

8

Mini Mercado Du-Leo

2 7

5

Supermercado Everest

1 2

3
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19) O que o faria deixar de
freqiientar esse
supermercado?

IAum/precos |Aten/ruim |Falta/prod. |Mud/dono

Desorg.

Fila/caixa

Prod/ruins jmud/ bairro [Prop/engan.

Supermercado Du-Leo

4 5

1 2

5

*Mini Mercado Du-Leo

5 4

4

3 2

Supermercado Everest

2 1

4 3

20) Quanto ao tamanho, vocé

classifica 0 Supermercado como:

Muito pequeno

Pequeno

Razoavel

|Adequado

N&o tem opinido

Supermercado Du-Leo

3

6

3

Mini Mercado Du-Leo

14

4 2

Supermercado Everest

21) Em média,
quanto vocé
gasta por més
com compras de
Supermercado?

Menos R$100,00

R$101,00 a 300,00

R$301,00 a 500,00

R$501,00 a 700,00

R$701,00 a 1.000,00

JAcima
R$1.000,00

Supermercado
Du-Leo 4

7

5

2

2

Mini Mercado
Du-Leo 18

2

Supermercado
Everest 7

22) Dentre as faixas de
idades que eu vou citar em
qual delas vocé se
enquadra?

Até 18 anos

19 a 28 anos

29 a 38 anos

39 a

48 anos

LIQ a 58 anos

lAcima de 59 anos

Supermercado Du-Leo

3 9

5

3

Mini Mercado Du-Leo

5

6

2

Supermercado Everest

3 5

5

4

23) Sexo do entrevistado

Feminino

‘Masculino

Supermercado Du-Leo

14

6

Mini Mercado Du-Leo

15

5

Supermercado Everest

11

9






