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Existem tres tipos de empresas: 

as que fazem as coisas acontecerem, 

as que ficam observando o que 

acontece e as que ficam se perguntando 

o que aconteceu. 

Anonimo. 

IV 



SUMARIO 

LISTA DE ILUSTRACOES .................................................................................. VI 
1. INTRODUCAO ................................................................................................. 07 

1.1 JUSTIFICATIVA DA IMPORTANCIA ........................................................ 08 
1.2 OBJETIVOS GERAIS ............................................................................... 10 
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS ..................................................................... 10 
1.4 LIMITA<;OES DO TRABALHO ................................................................. 11 

2. FUNDAMENTACAO TEORICA EMPiRICA .................................................... 12 
2.1 MARKETING............................................................................................. 12 
2.2 MARKETING DE VAREJO ....................................................................... 12 
2.3 CONCEITOS. .... .... .... ........ .... ....... .... ............ ................... .... ........ .... ... .... ... 12 
2.4 TENDENCIAS. .. ... . ... .... .. ....... ... .. . . ... . ... .... .... ..... ... ... . .... ... . .... . ... ... ... .. . . . .... . .. 13 

3. 0 SETOR ............................................................................................... 15 
3.1 FORMATOS .................................................................................... 17 
3.2 MINI-MERCADOS, SUPERMERCADO E HIPER-MERCADOS.............. 18 
3.3 SUPERMERCADOS NO BRASIL............................................................ 20 
3.4 FUSOES E AQUISI<;OES..... .... ........ .... ............... .... .. ..... ..... ....... ........ ..... 22 
3.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS ............................................................. 24 
3.6 TENDENCIAS..... .. .... . .. .... . ..... .. ... . .... . ...... .... ... .... . .... .... . .. . .. .... ....... ... .. . ... . . .. 25 

4. METODOLOGIA.. .. . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . .. . . . . .. . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . 29 
5. ESTUDOS DE CASO..... ... ... . ... . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . .. . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ... . . . . . . .. . . . . . . . . . 30 

5.1 Mini-Mercado Du-Leo..... ... .... .... .... . ....... ....... .... . ............... ....... .... ......... .. .. 30 
5.2 Supermercado Du-Leo..... .. . .. . . . .. . . . . .. .. . . . .. .. . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . .. . . . . . .. . . . . . 32 
5.3 Supermercado Everest............................................................................. 34 

6. CONCLUSOES ................................................................................. ·············.. 37 
7. RECOMENDACOES. ... .... . .... ... . . .. . ....... .... .... . ....... .... .... ... . . . .... . ... . .... .. . . .... . .. ..... 39 

7.1 Escolha do local.............................................................................. 39 
7.2 Norm as e procedimentos de trabalho.................................. ... . .. .. .. . 39 
7.3 Divulgac;ao e Propaganda............................................................... 40 
7.4 Marca Propria........................................................................................... 40 
7.5 Clientes..................................................................................................... 40 
7. 6 Controles......................................................................................... 41 

BIBLIOGRAFIA ................................................................................................... 43 
ANEXOS .............................................................................................................. 46 

v 



LIST A DE ILUSTRACOES 

QUADRO 1- RANKING BRASILEIRO DO SETOR........................................... 17 
QUADRO 2- CLASSIFICA<;AO DAS LOJAS DE AUTO-SERVI<;O................. 17 
QUADRO 3- ESTRUTURA DO VAREJO BRASILEIRO .................................... 20 
QUADRO 4- CLASSIFICA<;AO DOS VINTE MAIORES VAREJISTAS DO 21 
PAfS EM (U$$ DOLLARES) ............................................................................... . 
QUADRO 5- FUSOES E AQUISICOES NO SETOR SUPERMERCADISTA .... 23 
QUADRO 6- SERVICOS PREST ADOS PELO MINI-MERCADO DU-LEO....... 31 
QUADRO 7- ORGANOGRAMA DO MINI MERCADO DU-LEO......................... 31 
QUADRO 8- SERVICOS QUE 0 SUPERMERCADO DU- LEO OFERECE A 33 
COMUNIDADE ................................................................................................... .. 
QUADRO 9- ORGANOGRAMA DO SUPERMERCADO DU-LEO................ .... 33 
QUADRO 10- SERVICOS QUE 0 SUPERMERCADO EVEREST OFERECE 36 
A COMUNIDADE ................................................................................................ . 
QUADRO 11 - ORGANOGRAMA DO SUPERMERCADO EVEREST............... 36 

VI 



7 

1. INTRODUCAO 

0 varejo brasileiro encontra-se em uma fase de importantes 

transformac;oes, que estao resultando em processes de reestruturac;ao interna das 

empresas nacionais e do setor como urn todo. 0 segmento vern sofrendo com o 

fenomeno da globalizac;ao; Desde 1996 o setor vern passando por intensa 

desnacionalizac;ao de capitais. Se na decada de 80 a grande maioria das redes 

em atuac;ao no pais era de capital brasileiro, a partir da estabilizac;ao economica o 

Brasil tornou-se rna is atraente para os grandes grupos internacionais. 

Com o aumento do potencial de consumo dos brasileiros e com a 

saturac;ao dos mercados nos paises de origem desses grandes grupos, foram 

fatores decisivos nas estrategias dessas redes em investir no Brasil. 

PARENTE (2000) "0 ritmo de globalizac;ao tornou-se especialmente 

intenso no varejo brasileiro durante os ultimos anos. Grandes grupos empresariais 

estrangeiros aportaram no Brasil, com atividades pr6prias ou em associac;ao com 

grupos brasileiros. Na ultima decada do seculo XX ,presenciamos uma dramatica 

modificac;ao no varejo brasileiro. As grandes empresas varejistas globais (como 

Carrefour, Wai-Mart, Ahold, Cassino) vern ampliando sua participac;ao no mercado 

brasileiro, trazendo novas tecnicas de gestao, acirrando a concorrencia no 

mercado e provocando rapido processo evolutivo e selec;ao natural da nova 

"especie" varejista que conseguira sobreviver no seculo XXI". 

Neste contexto, as empresas de medio e pequeno porte que atuam no 

segmento passaram a ter necessidades por novas estrategias e ac;oes para 

permanecer no mercado, para enfrentar este cenario que dia ap6s dia torna-se 

mais acirrado e competitive. 



8 

1.1JUSTIFICATIVA DA IMPORTANCIA; 

No Brasil, entre os ramos de varejo, o supermercado ocupa posic;ao de 

destaque, verificando-se que apesar de representarem trinta por cento do numero 

de lojas de auto-servic;o existentes no pais, essas unidades respondem por 

sessenta e urn por cento do faturamento do setor. Segundo dados da pesquisa 

realizada pela revista Supermercado Moderno os supermercados venderam R$ 62 

bilhoes em 2004, o equivalente a 61 °/o do faturamento de todo o setor, que 

totalizou R$ 102 bilhoes. 

0 supermercado e o formato que mais se destaca no sistema de auto­

servic;o, principalmente, por sua visibilidade fisica e por possuir urn alto indice de 

frequencia em termos de visitac;ao. A loja de supermercado e almejada por 

produtores de alimentos, industriais, atacadistas e muitos outros. lsso mostra a 

importancia dos supermercados para o mundo moderno. 

Mas atualmente a implantac;ao 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 lnfra-estrutura. Coisa que muitas vezes os pequenos empresarios 

nao podem fazer, pois nao 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 comercio ja exerce 

as suas atividades na regiao ha varios anos e geralmente possui uma gestao 

familiar. Alem disso, tern urn impacto negativo do ponto de vista da renda, uma 

vez que esse pequeno comercio gera a renda dos proprietaries e tambem dos 

colaboradores que trabalham nessas empresas. 
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A escolha do tema para este trabalho teve como base razoes de 

ordem pessoal: o autor e muito ligado ao varejo, por sua familia possuir urn 

supermercado de pequeno porte ha mais de treze anos e por seu pai atuar no 

ramo ha mais de vinte e cinco anos. E tambem por nao encontrar muitos artigos, 

autores, e trabalhos academicos relacionados ao tema. Percebeu-se a 6tima 

oportunidade do desenvolvimento de urn trabalho nessa area, e dessa forma, 

espero que esse trabalho possa colaborar para a evolu9ao do conhecimento 

varejista, no ambito do varejo de pequeno porte e tambem do segmento com urn 

to do. 
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1.2 OBJETIVOS GERAIS; 

ldentificar o impacto da concorrencia das grandes redes de Super e Hiper­

Mercados, perante este pequeno varejista. E analisar se essas pequenas 

empresas terao condi9oes de sobreviver e permanecer no mercado perante esta 

realidade. 

Reunir informa9oes que possam auxiliar os pequenos supermercadistas a 

enxergar essa dura realidade, que possivelmente poderao vir a enfrentar nao 

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

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS; 

A) Analisar o setor de varejo de alimentos. 

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

C) ldentificar as vantagens e estrategias competitivas das grandes 
redes. 

D) Buscar informa9oes sabre as medidas que ja estao sendo adotadas 
pelos pequenos varejistas para enfrentar e competir com as grandes 
redes. 

E) Propor a9oes e estrategias 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 urn mini-mercado, sendo dois em Curitiba PR e urn na regiao 

metropolitana, mais precisamente em Colombo PR, em relac;ao as grandes redes 

de super e hiper-mercados atuantes na regiao. 
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA EMPiRICA 

2.1 MARKETING 

Segundo GATES (2003), "Marketing e o processo de planejar e executar a 

concepc;ao, o aprec;amento, a promoc;ao e a distribuic;ao de ideias, bens e servic;os 

para criar trocas que satisfac;am os objetivos individuais e organizacionais. 0 

potencial para troca existe quando ha pelo menos duas partes e cada uma delas 

tern algo de valor potencial a oferecer a outra. Quando as duas partes podem se 

comunicar e entregar bens e servic;os desejados, a troca pode ocorrer''. 

2.2 MARKETING DE VAREJO 

Para Parente (2000), "0 sistema de informac;ao de marketing tern o 

objetivo de continua e sistematicamente coletar, analisar e distribuir informac;oes 

relevantes sabre o mercado e sobre os indicadores de desempenho da empresa 

para detectar problemas, identificar oportunidades e ajudar o processo de decisao 

varejista". 

Cobra (1997), esclarece que "o varejo, como canal de distribuic;ao, 

desempenha papel importante no marketing, pois as variaveis de produto, prec;o e 

comunicac;ao dependem, em ultima instancia do varejo". 

2.3 CONCEITOS 

VAREJO 

Kotler (2000), afirma que "qualquer organizac;ao que venda para os 

consumidores finais - seja ela urn fabricante, urn atacadista ou varejista - esta 

fazendo varejo". A forma pela qual os produtos ou servic;os sao vendidos 

(pessoalmente, pelo correio, por telefone, por maquinas de vendas ou pela 

internet), ou locais em que sao 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 servi<;os diretamente ao consumidor final, realizada atraves de uma loja de 

varejo, tambem 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 defini<;oes de varejo mais conhecidas cita-se a da American 

Marketing Association, que o define como sendo uma "unidade de neg6cio 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 modifica<;oes no varejo brasileiro tern sido 

continuas e aceleradas pela quebra de fronteiras ocorrida com a entrada das 

gigantes empresas internacionais no mercado nacional, o que representa novas 

investimentos, tecnologias e logisticas mais avan<;adas, influenciando todo o setor 

supermercadista e invocando a reestrutura<;ao do setor por meio de fusoes e 

parcerias, possibilitando a afirma<;ao de que a competi<;ao ficara cada vez mais 

acirrada neste setor do varejo brasileiro, tornando-se necessaria a moderniza<;ao 

nas praticas administrativas, sistemas operacionais e tecnologias, de forma a 

melhorar sua eficiencia operacional. 

Segundo Coelho (2002), "faz-se necessaria a busca pela qualifica<;ao 

continua de pessoas e processos para aplica<;ao de novas conhecimentos no 

mundo dos neg6cios e da tecnologia, buscando garantir Iugar no mercado 

competitive. Dentro desse quadro referencial, o consumidor aparece como 

elemento fundamental na defini<;ao das estrategias da empresa do ramo 

supermercadista". 
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Para WERNIKOFF(2004). "0 que vai diferenciar uma empresa da 

outra e como seus gestores analisam as informac;oes. E essa informac;ao 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 gondola. E clara que o superrnercadista necessita de uma 

ferramenta poderosa para gerir o negocio e tamar decisoes rapidas, baseadas nas 

informac;oes coletadas. 86 assim podera ter urn mix de produtos bastante variado, 

com disponibilidade plena na gondola e com urn valor adequado". 

Kotler (2000). "Lembra aos varejistas que e preciso considerar, ao 

planejarem suas estrategias, as tendencias apresentadas pelo mercado, tais 

como: o surgimento continuo de novas formatos e combinac;oes de varejo; o curta 

ciclo de vida dos formatos, que sao rapidamente copiados e perdem seu carater 

de novidade; a expansao do varejo sem loja, grac;as ao avanc;o dos recursos 

tecnol6gicos; a concorrencia intraformatos, com as superlojas mostrando poder e 

capacidade de oferecer prec;os menores por causa do volume de compras e 

pressao sabre os fornecedores; os shoppings centers tomando o Iugar das lojas 

de departamentos; os hipermercados e supercentros oferecendo, em urn mesmo 

Iugar, de saca-rolhas a geladeiras, de condimentos a frutos do mare de agulhas a 

palet6s; a adoc;ao dos sistemas de leitura 6tica de c6digos de barra, transferencia 

eletronica de fundos, troca eletronica de dados, circuito interno de TV e sistemas 

de manuseio de mercadorias". Ainda, segundo o autor, o varejo esta assumindo 

uma caracteristica mais ludica e de lazer, com espac;os de convivencia, onde as 

pessoas possam se encontrar, tais como as cafeterias, casas de cha, livrarias, 

cervejarias e bares. 
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Quanta ao futuro do setor varejista, uma das principais tendencias 

apontadas e o varejo virtual. Dentro desta perspectiva, segundo Nogueira (1995), 

urn dos paradigmas do varejo, e o surgimento de urn "novo tipo de loja, loja no 

cliente", ou de colocar produtos e servi<;os onde esta o cliente, sem seater apenas 

aos clientes que vern ate a loja". Certamente e urn novo formate de loja que 

implica em grandes transforma<;oes para o varejo em geral. 

3. 0 SETOR 

0 setor Supermercadista e 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 e definido como urn varejo generalists que revende para o 

consumidor final ampla variedade de produtos, dispostos de forma 

departamentalizada, no sistema de auto-servi<;o. Esse sistema e caracterizado 

pela substitui<;ao a venda assistida, sendo que o atendimento e realizado atraves 

da sele<;ao 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. 

0 Segmento em ambito nacional tern a sua representatividade atraves da 

ABRAS Associa<;ao 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 Associa<;ao dos Profissionais do Comercio Varejista das Empresas de 

Supermercados do Estado de Sao Paulo (APCVESESP). A Abras foi criada a 

partir do prop6sito de representar o setor de supermercados junto a sociedade e 

ao governo, alem de estimular o saudavel intercambio com os fomecedores, num 

esfor<;o dirigido ao melhor atendimento dos consumidores. 
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Ap6s a criac;ao da Abras, foram criadas as associac;oes 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 comercio divide-se, tradicionalmente, em dois grandes 

blocos ou segmentos: alimenticio e nao alimenticio, ou, ainda, entre bens de 

consumo duraveis, semiduraveis e nao duraveis. Obviamente que, dada a 

diversidade de forma que o setor engloba atualmente, essas classificac;oes sao 

insatisfat6rias. 

A exemplo de outros setores, o comercio passa por urn periodo de 

profundas transformac;oes, apresentando todo o tipo de diversificac;ao tanto nas 

formas como nos locais de venda. Assim, torna-se dificil definir de forma precisa 

as atividades de cada segmento. lntegrado ao comercio, o setor supermercadista 

nao foge a regra e tambem apresenta uma estrutura bastante diversificada: os 

mini-mercados, supermercados de pequeno porte, supermercados propriamente 

ditos e os grandes hipermercados, alem de outros tipos de estabelecimentos, 

como os clubes de compras, que surgiram mais recentemente. 



17 

Para entendermos urn pouco melhor o que o setor representa para o 

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

QUADRO 1 -RANKING BRASILEIRO DO SETOR 

Varia9Bo 
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 % 2003 X 

2002 

4633.7 47.787 51.502 55.313 61.259 69.396 68.907 71.372 3,6 

46,8 50,4 55,5 60,1 67,6 72,5 79,8 87,2 9,3 

6,2 6,0 6,1 6,0 6,2 6,2 6,1 5,8 

625.000655.000 666.752 670.086 701.622710.743718.631739.846 3,0 

n.d. 12,0 12,7 13,1 14,3 15,3 15,9 17,9 12,6 

n.d. 123.170 125.867 135.914143.705156.022157.446163.216 3,7 

* A preyos de 2003 - todos os valores foram trazidos para 31/12/2003 

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

3.1 FORMATOS 

QUADRO 2 - Classifica~ao das lojas de auto-servi~o 
Loja de conveniencia: Normalmente localizada em pastas de combustiveis ou area 

de grande concentra~ao populacional. Apresenta linha reduzid 
de produtos (cerca de 1.000 itens) enfatizando bebida: 
bomboniere, salgadinhos e snacks. Ausencia de nao-alimentol 
Pre~os 15% maiores que os dos supermercados. 

Loja de sortimento limitado Opera com cerca de 700 itens, basicamente de mercearia 
poucos produtos pereciveis. A exposi~ao e feita em estrutura 
metalicas. A estrategia esta baseada em pre~os baixos 
poucas marcas. E a loja de desconto. 



Supermercado Compacta 

Supermercado 
convencional 

Superloja 

Hipermercado 

Supercenter 
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lnstalado em area de 300 a 700m2 e media de 4.000 item 
Normalmente, s6 oferece alimentos e pode dispensar uma da 
cinco se«;oes tradicionais. 

Tern area de venda de 700 a 2.500m2, e media de 9.000 iten 
ofertados. Tern cinco se«;oes tradicionais (mercearia, carn4 
frutas e verduras, frios e laticinios, nao-alimentos), e, as veze: 
padaria. 

Com area de venda de ate 4.500m2 e em tomo de 20.000 iten: 
com completa linha de produtos de alimenta«;ao, com enfas 
aos pereciveis. Da destaque a produtos prontos, semi-prontos 
congelados. 0 setor de bazar pode representar ate 10% de: 
vendas. 

Modelo de loja importado da Fran«;a, que funciona com cine 
departamentos: mercearia, perecive1s, textil, bazar 
eletrodomesticos. Possui dimensoes acima de 5.000m2. A are 
destinada a alimenta«;ao ocupa mais da metade da loja. Opel 
com cerca de 35.000 itens, com linha completa de alimenta«;~ 
e quase completa de nao-alimentos. 

Essa e uma versao americana do hipermercado, tern c 
caracteristicas de uma loja de departamentos com auto-servi~ 
acrescida de urn supermercado, que ocupa ate 40% da area c 
venda. 0 supercenter chega a operar com rna is de 50.000 iter 
e tern dimensoes de ate 19.000 m2. 0 layout de disposi«;ao de 
gondolas cria se«;oes isoladas dentro da loja. 

Fonte: lnforme ABRAS (1998) 

3.2 MINI-MERCADOS, SUPERMERCADO E HIPER-MERCADOS. 

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

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

check-outs na sa ida. Possuem pequenas instala«;oes, com area entre 80 m2 a 300 

m2
• Localizados geralmente em bairros e quadras populosas. Tambem sao 

chamados por muitos de lojas de vizinhan«;a. Apresentam margens mais elevadas 

e auto-servi«;o, trabalham geralmente com gerentes e demais funcionarios sao 

quase sempre familiares. 



19 

Esses estabelecimentos ja sao mais de 55 mil lojas no Brasil que 

possuem de urn a dez check outs e respondem por mais de 40% do volume de 

vend as do setor de alimentos, higiene e limpeza e perfumaria. 

Supermercado: 0 Supermercado e urn formato de varejo que se destaca 

pelo sistema de auto-servigo. As lojas de auto-servigo tern como caracteristica 

fundamental o check -out, ou seja, balcao de salda da loja, com caixa 

registradora, terminal de ponto de venda (PDV), maquina de calcular ou qualquer 

outro equipamento que permita a soma e a conferencia das compras. A maioria 

dos produtos e disposta de maneira acessivel, permitindo aos clientes se auto­

servirem. Sao lojas de vizinhanga localizadas geralmente em bairros populosos, 

com area de vendas entre 350 m2 a 700 m2 (supermercado compacta) ou entre 

700 m2 a 2500 m2 (supermercado convencional). Contemplando urn minima de 

dois a vinte check-outs. Os produtos que comercializam sao especialmente, 

alimentos, nos setores de mercearia, carnes, frios, laticinios e hortifrutigranjeiros, 

alem 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 

circulagao, nas maiores cidades, exigindo, tambem, amplas areas de 

estacionamento. 

Contemplam uma superflcie 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 operagao varejista de produtos alimenticios e de limpeza, com 

grande variedade em todas as linhas, acoplada a uma loja de departamentos de 

descontos, alem de eletrodomesticos, artigos de cama, mesa e banho, etc. 

Apresentam alto giro e baixa margem. Operam como sistema de auto-servigo e 

oferecem servigos ao consumidor; 
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3.3 SUPERMERCADOS NO BRASIL 

0 Brasil apresenta uma grande atrac;ao para a instalac;ao de novas redes, 

pois possui grande mercado, possibilidade de incorporac;ao de novas 

consumidores, sucesso na atuac;ao de redes intemacionais ja presentes no pais, 

baixo poder de competitividade do setor instalado e legislac;ao sem restric;ao a 
entrada de grandes varejistas. 

A atividade dos supermercados no Brasil e regulamentada pela Lei n.0 

7.208, de 13 de Novembro de 1968, segundo a qual o supermercado "e o 

estabelecimento comercial varejista explorado por pessoa fisica ou juridica, que, 

adotando o sistema de auto-servic;o, expoe e vende no mesmo local, 

permanentemente, generos alimenticios e outras utilidades da vida domestica". 

No quadro 3, a seguir podemos observar em termos de faturamento a 

estrutura do varejo no Brasil. 

QUADRO 3- ESTRUTURA DO VAREJO BRASILEIRO 

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

faturamento a classifica(_fao dos vinte maio res varejistas do pais. 

QUADRO 4 - CLASSIFICACAO DOS VINTE MAIORES 

VAREJISTAS DO PAIS EM MILHOES DE (U$$ DOLLARES). 

Empresa 
Pao de A9ucar <, > 

Carrefour 
Casas Bahia 
Wai-Mart <

2M3> 

Sonae <a> 

Ponto Frio 
Lojas Americanas 
Casas Pemambucanas 
DPaschoal 
Born Pre9o Bahia 
Lojas Riachuelo 
Lojas Colombo 
Renner 
Zaffari 
Magazine Luiza 
Sotreq 
Mcdonald's 
EPA/MART PLUS 
Drogaria Sao Paulo 
G. Barbosa 
lnsinuante 

Faturamento 
5,6 
4,6 
3,5 
1,9 
1,7 
1,2 
1,0 
1,0 
0,6 
0,6 
0,5 
0,5 
0,5 
0,5 
0,5 
0,5 
0,5 
0,4 
0,4 
0,4 
0,4 

Fonte: Elaborado com base no anuario As 500 maiores empresas do Brasil - Revista Exame 2005 
Observa~o: a C&A nao informa seu faturamento. 
Notas: 
(1) Faturamento do Pao de At;ucar acrescido do faturamento da rede Sendas, adquirida em 2004. 
(2) Faturamento do Wai-Mart acrescido do faturamento da rede Bom Pre90, adquirida em 2004. 
(3) 0 Wai-Mart comprou a rede Sonae no anode 2005. 

E atraves 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 vern 

implementando processes de reestrutura«.(ao que apresentam algumas 

caracteristicas comuns: 
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a) troca de controle acionario; 

b) fechamento de lojas me nos rentaveis ou nao lucrativas e reformas de 

lojas existentes; 

c) adequac;ao do perfil de endividamento/renegociac;ao de dividas; 

d) profissionalizac;ao das ad min istrac;oes, de tradicional caracteristica 

familiar; 

e) busca por maior capitalizac;ao, como, por exemplo, securitizac;ao de 

recebiveis como forma alternativa de financiamento; 

f) elevac;ao do grau de utilizac;ao de automac;ao comercial e de recursos 

de informatica; 

g) aperfeic;oamento do conhecimento do cliente final; 

h) mudanc;a de enfoque:lucro operacional versus lucro financeiro; e 

i) retomada dos instrumentos de planejamento e aperfeic;oamento de 

instrumentos de aferic;ao de custos e controles. 

3.4 FUSCES E AQUISICCES 

As fusees e aquisic;oes observadas no segmento supermercadista 

brasileiro tern se intensificado a partir de 1996. Este processo decorre das 

transformac;oes ocorridas na economia brasileira, sobretudo a partir da 

implementac;ao do Plano Real, que promoveu a estabilizac;ao economica e, com 

isso, criou condic;oes mais atrativas para a entrada de capitais externos. Esse 

movimento de disputa pela aquisic;ao e fusao esta ilustrado no quadro 5. 

QUADRO 5- FUSQES E AQUISI<;CES NO SETOR SUPERMERCADISTA. 

Origem 
·~no :Rede compradora !capital 

1995 Nacional Brasil 
·Royal Ahold 'Holanda :1996 . . -
Super Mambo 'Brasil 

do· Rede comprada . UF .Negociac;ao/operac;ao 
(Quantidade adquirida) 

,CIA do Sui RS j14 loja-s . 
. Bo~ F>rec;a· -~-: --- -- 1F>E~l"""ls_=oo==~_ ....... -=-_ .. ·=·-__ ....... -- - ...... --~_ ...... _ =--___ ·_""""'--· ......... =----~ 

·Bazar 13 SP Total 
. -

1997 :Born Prec;o 
.carrefour 

,Brasil S~permar ___ .. BA Total __ _ 
Franca Eldorado .SP Ia lojas 

·lrmaos Breta :Brasil s~B (B~~smai - · DF lConcessao ·· 

Pao de Ac;ucar Brasil Sup~r Mam~o SP 13 lojas -- · · · ... . -_ ·: 



: Carrefour/Comptois' Franga 
~ Modernes (*) 
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:Lojas Americanas RJ :~31ojas 
i : 

'Superm. Zottis RS !rotal 
· Rede Barateiro 'S P n-otal 

--

!Superm. lguagu .SP Total 
I --- -· - .. - --- ·-

;Paes Mendonga BA 25 lojas ( arrendament) 
-

~ lojas --( arren~am~~-t.o) :Mappin SP 

:Nacional Central :RS ·Total 

:s~perm. Coletao RS Total 

1 Pianaltao ·OF 161ojas 
-- -

!Roncetti 1ES 13 lojas 
--
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Esse conjunto de fatores, associado ao processo de reestrutura<;ao 

impulsionado pelo aumento da concorrencia, tern gerado uma elevada 

desnacionaliza<;ao desse segmento, que tradicionalmente sempre foi de capital 

nacional. 

Urn dos aspectos que merece destaque e o movimento dos grandes 

grupos internacionais e do principal grupo nacional - a Cia. Brasileira de 

Distribui<;ao (Pao de A<;ucar)- frente a disputa pelo mercado nacional, podem ser 

identificados dois momentos. 0 primeiro foi a compra das grandes redes 

(exemplo: Born Pre<;o) e medias (exemplo: Barateiro, Candia etc.), e no segundo e 

atual momenta ha a aquisi<;ao de redes menores (exemplo: Supermar, Planaltao). 

No entanto, em consequencia da concentra<;ao, o desemprego torna-se 

evidente. A hist6ria tern mostrado que, em praticamente todos os processes de 

reestrutura<;ao (fusoes e aquisi<;oes), ha no curto e principalmente no medio prazo 

urn enxugamento nos quadros de pessoal das empresas. 

3.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 

As estrategias das empresas do setor variam sob diferentes aspectos, 

embora tenham em comum o objetivo de pelo menos manter sua posi<;ao no 

mercado, o que ira implicar a busca da expansao e do aumento permanente da 

produtividade. 

As estrategias das empresas internacionais, em particular, sao 

dependentes tambem da cultura que elas desenvolveram em seus paises de 

origem. 0 Carrefour baseia sua estrategia na comercializa<;ao, enquanto o Wai­

Mart destaca-se pela logistica e tecnologia da informa<;ao. 

Ja os grandes varejistas ingleses baseiam-se no marketing de 

relacionamento e nas marcas pr6prias. As empresas brasileiras adotam urn pouco 

de cada urn desses modelos. Frente aos novas desafios a que vern sendo 

expostos, os hipermercados e supermercados brasileiros estao investindo para 

aumentar seu poder competitive. 
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Embora tenham se registradas aquisigoes e aberturas de novas lojas, 

pesquisa realizada pela Associagao Brasileira de Supermercados (Abras), mostra 

que a maior parte das empresas brasileiras pretende crescer investindo nas 

pr6prias lojas. 

Como os investimentos em modernizagao e expansao demandam muitos 

recursos, a abertura de capital e a associagao com empresas estrangeiras ja 

comec;am a ser vistas como uma estrategia a ser adotada. A expansao e urn dos 

movimentos que vern sendo observados nos grandes grupos, que buscam a 

ocupagao de espagos regionais e a consolidagao de sua posigao nos mercados, 

alem de melhor negociagao com os fornecedores. 

Atualmente, as empresas estrangeiras e mesmo as grandes empresas 

brasileiras estao se expandindo atraves da construgao de novas unidades e da 

aquisic;ao de pequenas e medias redes. Neste ultimo caso, a combinac;ao dos 

estagios das tecnologias de gestao e da informac;ao com os atrasos na 

profissionalizac;ao e na capitalizac;ao torna-se urn atrativo o valor dos ativos 

dessas redes para aquisic;ao ou fusao. 

Para as empresas estrangeiras, comparada a expansao propria, as 

penetrac;oes em mercados internacionais via aquisic;ao ou fusao e mais vantajosa, 

pois acelera o dominio do conhecimento do mercado e dos habitos dos 

consumidores. Entre as empresas que estao realizando expansao, destacam-se 

Pao de Ac;ucar, Carrefour, Wal Mart e Sonae. 

3.6 TENDENCIAS 

As grandes empresas procuram, tambem, tirar proveito da visitac;ao mais 

intensa, ou seja, da sua maior capacidade de penetrac;ao que aquelas do varejo 

especializado. 

Assim, os hipermercados criaram novos departamentos para venda de 

vestuario, eletrodomesticos, computadores pessoais, perifericos e suprimentos, 

entre outros, comec;ando, por exemplo, a utilizar vendedores especializados, 

financiamento das vendas e palestras peri6dicas. 
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Os supermercados, por sua vez, buscam dar maior enfase a sua 

especialidade, ou seja, os pereciveis. Ambos os formatos procuram se tornar 

category killers (lojas muito especializadas) em alguns produtos. Quanta ao 

formato das lojas, atualmente existem as que adotam estrategia mono formato e 

as que se utilizam multiformatos e buscam atingir todo o mercado com conceitos 

diferentes. 

No entanto, percebe-se urn movimento das empresas quanta a 
diversifica9ao por formatos, como a Wal Mart, por exemplo, que ja come9a a 

construir supermercados com 4.000 m2 de area. 

A busca de maior eficiencia pelas empresas envolve recursos humanos, 

logistica, fideliza9ao, marketing de relacionamento, gerenciamento de categoria, 

qualidade, facilidade nos meios de pagamento, parceria com fornecedores, marca 

propria, servi9os, variedade e rota9ao de produtos e implanta9ao de lojas 24 

horas. 

Hoje, percebe-se uma tendencia a centraliza9ao da distribui9ao, embora 

nao exista ainda um modelo vencedor. Algumas empresas trabalham com urn 

modelo misto, em que as lojas sao abastecidas pelo deposito central com 

determinados tipos de mercadorias, enquanto outras vern diretamente dos 

fornecedores. Estes, com logistica mais eficiente que a empresa varejista, de 

modo geral entregam nas lojas, e alguns, inclusive, possuem centrais de 

distribui9ao, principalmente no Nordeste, por exemplo. 

Para sobreviver aos impactos gerados pelas grandes redes os 

pequenos comercios estao buscando uma safda razoavel, ou seja, o 

Associativismo. Cabe ressaltar e elogiar a forc;a da Associac;ao Gaucha de 

Supermercados, que atualmente encontra-se em quarto Iugar no ranking do 

Estado1
. A uniao de esforc;os e objetivos comuns, quando bern estruturadas, 

levam ao sucesso. As compras, por exemplo, passam a ser feitas em 

conjunto, aumentando o poder de compra junto aos fornecedores, tornando 

as negociac;oes mais faceis. Com as centrais de compras, as negociac;oes 

1 FonteAGAS 
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sao realizadas par profissionais, concentrados apenas nessa atividade, 

havendo, assim, uma especializa~ao do processo de compra. Como 

consequencia, para as empresas, os prec.(os das mercadorias ficam 

menores e os prazos para pagamento maiores, permitindo, portanto, o 

aumento das margens operacionais das empresas associadas. 

Com o novo cenario de competic;ao instalado no segmento a partir da 

estabilizac;ao economica, as principais empresas brasileiras comec;aram a investir 

de forma mais intensa em novas tecnologias. Os grandes varejistas iniciaram os 

processes de automac;ao introduziram novos instrumentos como EDI (Eietronic 

Data Interchange) e gerenciamento de categorias, por exemplo. Em geral, diz-se 

que uma loja e automatizada quando tern check-out informatizado. No entanto, 

alem dessa inovac;ao, a informatizac;ao deve envolver tambem a recepc;ao, o 

departamento financeiro, o estoque eo 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 pollticas de compras, as novas formas de trabalho e de organizac;ao e 

a informatizac;ao do setor supermercadista estao levando a urn novo 

comportamento frente aos fomecedores. Entre as mudanc;as atuais esta a 

realizac;ao de parcerias entre supermercados e fornecedores e a realizac;ao de 

contratos de fomecimento de Iongo prazo. 

Esta parceria abrange a reposic;ao de produtos com funcionarios pr6prios 

da industria, o compartilhamento de informac;oes para lanc;amento de novas 

produtos ou para promoc;oes, a definic;ao junto ao varejista da colocac;ao dos 

produtos nos supermercados, o monitoramento do nivel de estoques, a fabricac;ao 

de produtos destinados as marcas pr6prias etc. 
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Nota-se uma grande revolu9ao no setor, em rela9ao a decada de 80 

para as tempos atuais. Diante do exposto e, conforme o DIEESE, pode-se verificar 

algumas tendencias para o setor Nacional: maiores investimentos em automa9ao 

comercial; avan9o da tecnologia da informa9ao; mudan9as nos modelos 

gerenciais, atraves da moderniza9ao dos metodos de gestae, profissionaliza9ao e 

gerencia par categoria de produtos; amplia9ao das formas de cn§dito (aceita9ao de 

cartoes de credito proprio au de administradoras e cheques pre-datados); 

otimiza9ao da area de vendas; estreitamento das margens de Iuera; melhoria na 

qualidade do atendimento ao consumidor (mais exigente); enfase e uma melhor 

gestae em treinamento de recursos humanos; vendas par meio da rede mundial 

de comunica9ao internet (ainda pouco representativas). 

Para Joao Carlos Lazzarini, diretor de Retailer Services da ACNielsen, 

institute de pesquisa responsavel par compilar as dados do Ranking, o 

crescimento do setor atacado distribuidor esta diretamente ligado ao 

fortalecimento do pequeno varejo. "Mais da metade dos 900 mil pontos-de-venda 

do Pais sao formados par lojas de pequeno porte. 0 pequeno varejo vem, ha 

anos, ganhando participa9ao no mercado de consume; hoje ele ja soma 39%, de 

participa9ao". 

Em 2004, segundo o diretor da ACNielsen, as grande redes de 

supermercados perderam, novamente, participa9ao no mercado. "Acreditamos 

que em 2005 esse cenario mudara. 

As grandes redes passaram par uma revisao de processo e de estrategia 

para atingir o publico-alva. Nesse sentido, ocorrera o fenomeno da polariza9ao: de 

um lado as grandes redes voltarao a crescer, do outro, o pequeno varejo 

continuara a se fortalecer''. 
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4. METODOLOGIA 

Os dados primaries da pesquisa derivaram de 63 questionarios aplicados 

junto aos proprietaries e aos clientes dos supermercados e do mini-mercado. No 

mes de Fevereiro de 2006. 

Sendo aplicados vinte questionarios para os clientes de cada 

estabelecimento, e urn questionario para cada proprietario. Sera usado o criteria 

de conveniencia para obtem;ao dos dados. 

Considerando estabelecimentos com area entre 90 a 400 m2
, que 

possuissem de urn a cinco check-outs. Esses questionarios procuraram levantar 

informac;oes sobre indices e indicadores relatives a situac;ao das empresas e a 

performance quanta a estrategia, competitividade, produtividade, valores e 

competencia e controles operacionais. Alem disso, procurou-se trac;ar urn perfil 

dos empresarios e seus neg6cios. 

Para o restante do trabalho, utilizaram-se dados da consultoria ACNielsen, 

da Associac;ao Brasileira das lndustrias de Alimentac;ao, da Associac;ao Brasileira 

de Supermercados, alem de peri6dicos e sites especializados. 
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5. ESTUDOS DE CASO 

5.1 Mini-mercado Du-Leo 

Fundado em 05/07/1993; inicialmente par Aurimar Willms e sua esposa 

Silvia Willms. 

Antes de se tornar urn mini-mercado existia no local uma lanchonete. 0 

dono da lanchonete resolve vende-la, e o Aurimar parser conhecido do dono e par 

ja ter a banca de dentro do terminal Santa Candida, rua Avenida Parana, Curitiba 

PR. Ve a oportunidade de transformar a lanchonete em urn mini-mercado. Entao 

resolve compra-la e assim surge o Supermercado Du-Leo. Atualmente s6 a Silvia 

e a proprietaria, e esta localizado tambem dentro do terminal, loja: B 4. CEP: 

82.620.360 e telefone: 3257-6336. 

A loja possui 80m2 de area de venda, conta com 2 Check-outs 

informatizados; possui urn mix de produtos de aproximadamente 2.550 

itens, que estao divididos em 6 se9oes. Opera atualmente com 12 

funcionarios, e seu horario de atendimento e 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 e das 19:00 as 22:00 Horas. 
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QUADR0-6 Servi9os prestados pelo Mini-mercado Du-Leo: 

Entrega em Domicilio 
Estac ionamento 
Estacionamento Coberto 
Cartao Proprio 
Guarda Volumes X 
Banheiros X 
Tira-Teima 
Carrinhos para Bebes 
Carrinhos para Crian<;as 
Pgto Agua/Luz 
Banco 
Telefone Publico X 
Encomenda de Bolos 
Vale Gas 
Cheque-Pre 
Abertos aos Domingos X 
A<;ougue X 
Panificadora X 
Fonte: Dados da pesquisa 

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

Fonte: Dados da pesquisa 
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5.2 Supermercado Du-Leo 

0 supermercado Du-Leo surgiu ap6s seu proprietario observar e detectar 

uma 6tima oportunidade, observando que os moradores da regiao onde mora, 

tinham que se deslocar para outros bairros para realizac;ao de suas compras 

alimentlcias, pois no bairro s6 existiam panificadoras e mercearias. 0 Aurimar 

Willms e sua esposa que ja possuiam o mini-mercado Du-Leo, dentro do terminal 

da Santa Candida resolvem abrir urn supermercado, com o prop6sito de suprir as 

necessidades, enfrentadas pelos moradores da regiao. 

A loja foi inaugurada em 28/04/2003, e esta localizada na rua: Livia 

Perttele n° 196, no bairro do Atuba em Curitiba PR. A loja possui 400m2 de area 

de venda, conta com 5 Check-outs informatizados; possui urn mix de 

produtos de aproximadamente 8.000 itens, que estao divididos em 16 

segoes, possui estacionamento proprio com capacidade maxima para 30 

velculos. Opera atualmente com 17 funcionarios, e seu horario de 

atendimento e 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 e das 18:00 as 21:00 Horas. 
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QUADRO 8 - Servic;os que o supermercado Du-Leo oferece a Comunidade: 

Entrega em Domicilio X 
Estacionamento X 
Estacionamento Coberto 
Cartao Proprio 
Guarda Volumes X 
Banheiros X 
Tira-Teima X 
Carrinhos para Bebes X 
Carrinhos para Crian~as X 
Pgto Agua/Luz 
Banco 
Telefone Publico X 
Encomenda de Bolos 
Vale Gas X 
Cheque-Pre 
Abertos aos Domingos X 
A~ougue X 
Panificadora X 
Fonte: Dados da pesquisa 

QUADRO 9 - Organograma do supermercado Du-Leo: 

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 par mais de vinte anos. Par 

mudan<;as na diretoria, ap6s a morte do proprietario e diretor da rede do Joaquim 

de Oliveira, os filhos assumiram a empresa passaram a ser os novas diretores e 

isso inicialmente ocasionou muitos conflitos. Houve uma mudan<;a radical no 

sistema e no modo de gestae da empresa e com isso os novas diretores para 

reduzir custos resolveram demitir os funcionarios que estavam ha muitos anos na 

empresa e passaram a contratar funcionarios mais novas e com pouca 

experiencia e com sa Iarios me no res, e assim mu itos funcionarios foram demitidos. 

Par ter trabalhado sempre com muita responsabilidade, honestidade e 

dedica<;ao esta demissao nao 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. 

Ap6s muito tempo de trabalho, ja tinha planejado para si mesmo alga 

desafiador, a abertura de urn negocio proprio. Mesmo nao tendo muita 

perspectiva de que o negocio desse certo. 

Come<;ou a procurar urn ponto de comercial para comprar, foram mais ou 

menos dais meses de procura em Curitiba e Regiao Metropolitana, por urn ponto 

comercial que desse para se iniciar o negocio. Entao surgiu a possibilidade de se 

comprar a Mercearia EVEREST, localizada na rua cascavel no 11 03; JD. 

Guaraituba em Colombo PR. Mercearia que ja existia ha cinco anos na regiao; 

fundada pelo senhor Paulo de Mello, aonde trabalhou com a sua familia por tres 

anos e por motives de urn assalto resolve vende-la. 0 novo proprietario passou a 

ser o senhor Valmir que tambem trabalhou com sua familia por do is a nos, par falta 

de experiencia no ramo tambem resolve vende-la. 
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Entao o Luzimario ap6s 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 regiao. Decide arriscar tudo o que tern, e o que nao tern 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 regiao e por que ele ja servia como ponto de referencia no bairro 

por muitas pessoas. 

A mercearia passou por duas ampliac;oes no decorrer desses anos, a 

primeira ampliac;ao foi de 49m2 para 165m2
. Posteriormente de 165m2 para 250m2

. 

Atualmente o Supermercado Everest possui 250 m2 de area de venda, 

conta com 3 Check-outs informatizados; possui urn mix de produtos de 

aproximadamente 5.500 itens, que estao divididos em 13 se9oes, possui 

estacionamento proprio com capacidade maxima para 20 vefculos. Opera 

atualmente com 13 funcionarios, e seu horario de atendimento e 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 e das 

18:00 as 20:00 Horas. 
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QUADRO 10- Servic_tos que o supermercado Everest oferece a Comunidade: 
Entrega em Domicilio X 
Estacionamento X 
Estacionamento Coberto 
Cartao Proprio 
Guarda Volumes X 
Banheiros X 
Tira-Teima X 
Carrinhos para B ebes X 
Carrinhos para Crian<;as X 
Pgto Agua/Luz 
Banco 
Telefone Publico X 
Encomenda de Bolos 
Vale Gas X 
Cheque-Pre X 
Abertos aos Domingos X 
A<;ougue X 
Panificadora X 
Fonte: Dados da pesquisa 

Organograma do supermercado Everest: 

Fonte: Dados da Pesquisa 
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6. CONCLUSOES 

Atraves dos resultados da pesquisa Anexo 3, podemos observar quais sao 

as principais caracterfsticas das empresas estudadas e tambem o perfil de seus 

clientes. 

As lojas geralmente estao localizadas proximas das residencias dos 

clientes, o que permite que eles realizem toda semana as suas compras com 

comodidade e rapidez. 0 mini-mercado e os supermercados analisados possuem 

urn mix de produtos que atende as necessidades diarias de seus clientes, ou seja, 

possuem pre<;os competitivos e produtos de boa qualidade. A rela<;ao entre os 

clientes e o dono e demais funcionarios dessas lojas, que e muito mais proxima, 

do que a que se verifica em supermercados de mediae grande porte. lsso garante 

a esses clientes urn atendimento personalizado, e a loja, se beneficia com essa 

rela<;ao, obtendo informa<;oes mais precisas sabre os habitos e costumes de seus 

clientes na hora da compra, o que ajuda na composi<;ao do mix e na mudan<;a e 

moderniza<;ao das se<;oes. 

0 contato com o cliente, para essas empresas, e o ponto chave para o 

sucesso do negocio. A proximidade e a rela<;ao de "amizade", com boa dose de 

informalidade de tratamento que existe entre eles, sao pontos fortes que vern 

atribuindo a essas lojas uma posi<;ao de destaque. Essa voca<;ao dos pequenos, 

de o proprio dono do estabelecimento estar sempre na loja conversando e 

chamando o cliente pelo nome, falando sabre assuntos cotidianos, lembrando do 

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

grandes supermercados. 
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Registrando em ordem de classificac;ao quais sao os fatores que 

levam os consumidores a procurar essas lojas, esta o prec;o, o atendimento, a 

variedade, a qualidade e a localizac;ao. Seguida da ausencia de filas, promoc;oes e 

ofertas, entrega em domicilio, opc;oes de pagamento e prazos de pagamento. 

Por esses motivos estas empresas ficam relativamente isentos do dever 

de fazer propagandas. lsso representa uma vantagem ja que o custo de faze-las, 

dependendo do canal utilizado, e impraticavel. Na maioria das vezes, quando 

necessaria, s6 utilizam-se de carros de some de panfletos para fazer a divulgac;ao 

de seus estabelecimentos e de suas promoc;oes. 

Outra vantagem competitiva dessas empresas esta sendo usufruida pelos 

industriais. Para estes, trabalhar com estes estabelecimentos significa ampliar a 

area de ac;oes promocionais, iniciativa que ja esta restrita a algumas redes 

supermercadistas de grande porte. 0 mix reduzido significa menos disputa por 

espac;o entre marcas e categorias nas gondolas. lsso revela uma boa 

oportunidade para qualquer fornecedor divulgar e promover seus produtos para os 

consumidores. 

Outro fator competitive importante e a forma como os empresarios 

procuram cativar seus clientes. Os servic;os agregados e a competencia como sao 

oferecidos passa a ser o grande diferencial competitive. 
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7. RECOMENDACOES 

7.1 Escolha do local 

Segundo Las Casas, a localiza9ao e uma das decisoes mais importantes 

da administra9ao varejista. Os estabelecimentos devem estar localizados 

pr6ximos aos consumidores e, portanto, a estrategia de localiza9ao deve 

considerar, entre varios aspectos, a concorrencia, que tambem persegue os 

mesmos objetivos. A localiza9ao deve proporcionar utilidade de tempo e Iugar aos 

clientes. 

7.2 Normas e procedimentos de trabalho 

E importante possuir normas e procedimentos de trabalho para articular as 

diversas fun96es 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. 0 cumprimento de horarios, forma de vestir, atendimento ao 

cliente, relacionamento com fornecedores, etc, sao exemplos onde podem ser 

empregues normas e procedimentos de trabalho, com reflexos sabre a satisfa9ao 

dos clientes e desempenho da empresa. 

No ambiente competitive de hoje, as empresas necessitam cada vez mais 

de informa96es adequadas e rapidas para tamar decisoes que afetam seu 

neg6cio. Dentre os sistemas internos, o de custos e as premissas utilizadas no 

seu desenvolvimento, assumem papel central na constru9ao deste processo. 

Segundo MAXIMIANO (2000), "A informa9ao e urn requisite vital para a 

qualidade dos pianos. A primeira condiyaO e, portanto, 0 atendimento dessa 

necessidade de pesquisar e analisar todos os dados para montar o retrato mais 

exato possivel da situa9ao atual e de sua evolu9ao". 
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7.3 Divulga~ao e Propaganda 

As estrategias de divulga~ao 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 promo~oes e a~oes de marketing, torna-se 

necessaria conhecer os dias de maior movimento de clientes. 

7.4 Marca Propria 
Mais que uma simples tendencia, uma excelente estrategia competitiva, e 

criar urn programa de marcas pr6prias que visa obter, muitas vezes, urn diferencial 

de competitividade frente a concorrencia. 

HUNHES citado por ANGELO E SILVEIRA (1999) aponta que: 

A estrategia das marcas pr6prias aumenta o poder do varejista diante dos concorrentes e 
em rela9ao aos fomecedores situado a montante na cadeia produtiva. Em outras 
palavras, produtos substitutes exclusives sao colocados no mercado pelo 
supermercadista para combater a concorremcia e reduzir as vendas das marcas 
nacionais no mercado. lsso permite a elevayao do grau de controle do setor sobre as 
cadeias de distribui9ao ( ... ), bern como o aumento de lucro do supermercadista, 
principalmente nas categorias de margens mais elevadas, como os bens de consume 
duraveis e semi-duraveis. 

Os pre~os praticados pelos supermercadistas estao cada vez mais 

pr6ximos uns dos outros, e o valor agregado, via o desenvolvimento de uma linha 

de produtos, torna-se uma estrategia bastante atraente. 

7.5 Clientes 

De acordo com McCarthy e Perreault Jr. (1997), a satisfa~ao do 

consumidor, o esfor~o total da empresa e o Iuera sao as tres ideias basicas 

inclufdas na defini~ao do conceito de marketing, sendo a primeira o fator que 

orienta todos os demais. Ou seja, quando a organiza~ao dirige seus esfor~os rumo 

a satisfa~ao do cliente, ela esta executando a base do conceito de marketing, 

manifestada na cria~ao 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 

consequencia, obtem resultados que the permite, a sobrevivencia. 
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Manter o foco no comportamento e prefen3ncias do consumidor e uma 

das mais importantes taticas para ganho de competitividade. Se essa atitude de 

marketing e fundamental para qualquer empresa, tornado-se vital para qualquer 

microempresario. 

7.6 Controles 

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

quando comprou, a que prec:;o, que condic:;oes de pagamento; 

SO 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; 

SO Controle de vendas diarias o que vendeu, por que prec:;o, 

em que quantidade, a vista ou a prazo; 

SO Despesas fixas e variaveis as despesas ligadas ao ritmo de 

vendas e as despesas que, independentemente desse ritmo, se 

mantl~m igual; 

SO Estoque administrac:;ao de giro de estoque; 

~ Prec:;o de vend a controle de margem sabre o prec:;o de custo 

e atenc:;ao ao prec:;o adotado pelo mercado; 

fO Folha de pagamentos; 

SO Demonstrative de resultados; 



SO Controle orc;amentario controle sobre a disponibilidade de 

recursos em relac;ao aos custos necessaries para concretizac;ao de 

pianos de marketing, pesquisas, promoc;oes, expansao, 

desenvolvimento de linhas, etc. 

42 

E fundamental atentar a questao dos controles financeiros, visto que 

constituem o centro das informac;oes, pois indicam, em ultima instancia, o 

desempenho de cada atividade da loja, julgando as estrategias de marketing e 

localizando as ineficiencias das atividades operacionais. Ainda que tenham 

apontado problemas financeiros, cautela ao pedir emprestimo: o bom desempenho 

da loja e que gera prosperidade e nao a disponibilidade financeira. Nem sempre 

OS financiamentos sao providenciais. 

E bom lembrar que o cliente e quem mais influencia no sucesso ou 

fracasso da loja. 0 crescimento do neg6cio, principalmente para o "pequeno", 

deve ser puxado pelo desempenho das vendas e nao por emprestimos bancarios. 

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

nao s6 sua estrutura fisica. 
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AN EX OS: 

ANEXO 1: QUESTIONARIO DA PESQUISA REALIZADA COM OS CLIENTES. 

1) Quantas vezes no mes voce realiza suas compras aqui no Supermercado? 
( ) Nenhuma 
( ) Uma vez 
( ) D uas vezes 
( ) Tres vezes 
( ) Q uatro vezes 
( ) Cinco vezes 
( ) Mais de cinco vezes 
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2) Quantas vezes na semana voce realiza compras em Hipermercados ou 
Supermercados de grande porte? 
( ) Nenhuma 
( ) Uma vez 
( ) D uas vezes 
( ) T res vezes 
( ) Q uatro vezes 
( ) Cinco vezes 
( ) Mais de cinco vezes 

3) Como voce se dirige ao Supermercado para fazer suas compras? 
( ) De carro 
< ) Ape 
( ) De taxi 
( ) De onibus 

Outros --------

4) Em qual Hipermercado ou Supermercado de grande porte voce faz a sua compras com 
maior freqOencia? 
( ) 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 pre«;os 
( ) Variedade produtos/marca 
( ) Qualidade dos produtos 
( ) Proximidade de casa 
( ) Ofertas/promo«;oes 
( ) Aceita Cartao de credito e debito 
( ) Aceita Cheque pre-datado 
( ) Servi«;os oferecidos 
( ) Atendimento 
( ) Estacionamento 
( ) Limpeza/Higiene 
( ) Facilidade de pagamento 
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6) Na sua opiniao o atendimento deste Supermercado satisfaz ou nao suas expectativas? 
( ) Nao satisfaz 
( ) Satisfaz parcialmente 
( ) Satisfaz 
( ) Supera 
7) A qualidade e a variedade dos produtos comercializados nesses supermercados 
atendem ou nao suas expectativas? 
( ) Atende parcialmente 
( ) Atende completamente 
( ) Supera 
( ) Nao atende 

8) Quais tipos de produtos voce compra com maior frequencia neste Supermercado? 
( ) Enlatados 
( ) Laticinios 
( ) Hortifrutig ranjeiros 
( ) Higiene/Material de limpeza 
( ) Padaria 
( ) Frios/Congelados 
( ) Mantimentos 
Outros -------
9) Que se96es desse Supermercado menos satisfazem as suas expectativas? 
( ) Todas 
( ) Agougue/Peixaria 
( ) Setor de frutas/verduras (hortifruti) 
( ) Bebidas 
( ) Setor de trios 
( ) Higiene/Limpeza 
( ) Utilidades domesticas 
( ) Setor de roupas 
( ) Produtos de higiene pessoal 
( ) Cosmeticos 
( ) Setor de caixas 
( )Setor de doces 
( ) Enlatados 
( ) lmportados 
( ) Congelados 
( ) Padaria 
( ) Laticinios 
( ) Cereais 
Outros -------



1 0) 0 que voce nao gosta neste Supermercado? 
( ) Filas 
( )Tumulto pelo excesso de pessoas 
( ) Prec;os abusivos 
( ) Produtos sem condic;ao de consumo 
( ) Falta de higiene nos departamentos 
( ) Desorganizac;ao dos produtos/prateleiras 
( ) Crianc;as correndo nos corredores 
( ) Demora nos caixas 
( ) F alta de variedade/ mar cas 
( ) Falta de empacotadores 
( ) Produtos sem prec;os 
( ) Mau atendimento 
Outros ______ _ 

11) No que voce acha que o Supermercado pode melhorar? 
( ) Prec;os baixos 
( ) Born atendimento 
( ) Promoc;oes 
( ) Qualidade dos produtos 
( ) Maior agilidade dos servic;os 
( ) Variedade de produtos 
( ) Melhores condic;oes de pagamento 
( ) Entrega de mercadorias em domicilio 
( ) Boas condic;oes higiene 
( ) Comprar por telefone/internet 
( ) Empacotadores 
( ) Seguranc;a 
( ) Maior numero de caixas 
( ) Opc;oes de pagamento 
Outros ______ _ 

12) Voce costuma utilizar o servic;o de Entrega oferecido pelos Supermercados? 
( ) Sempre 
( ) As vezes 
( ) Nunca 

13) Voce costuma comprar produtos com a marca do Supermercado? 
( ) Sempre 
( ) Raramente 
( ) Nunca 

14) Como voce toma conhecimento das promoc;oes e ofertas do Supermercado? 
( ) Carro de som 
( ) Encarte 
( ) Jornalzinho 
Outros ______ _ 
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15) Normalmente, como voce paga a sua compra no Supermercado? 
( ) Dinheiro, ou cartao bancario a vista 
( ) Cheque 
( ) Cheque pre-datado 
( ) Cartao de cred ito 
( ) Cartao do supermercado 
( ) Ticket 
( ) Cartao Rede Shop 
Outros -------
16) Na sua opiniao, e importante que o produto a venda no Supermercado tenha: 
( ) C6digo de barra 
( ) Etiqueta com preyos em reais 
( ) C6digo de barra e etiqueta 

Outros -------

17) Na sua opiniao, o que o Supermercado nao vendee que deveria vender? 
( ) Ja vendem tude/sao completes 
( ) Remedios 
( ) Roupas 
( ) Acess6rios para autom6veis 
( ) Paes 
( ) Variedade no ayougue 
( ) Verduras 
( ) Sapatos 
( ) Eletrodomesticos 
( ) Material de construyao e Ferramentas 
( ) Armarinho/Papelaria 
( ) Produtos naturais/Dieteticos 
( ) LOUyaS 
( ) Peixes 
( ) Cigarros 
( ) Material de pesca 
( ) Brinquedos 
( ) Variedade de cosmeticos 
( ) Lanches rapidos 
( ) Polpa de fruta 
( ) M6veis 
( ) Congelados 
Outros -------
18) Ha quanta tempo voce freqOenta 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 
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19) 0 que o faria deixar de freqOentar esse supermercado? 
( ) Aumento de precos 
( ) Atendimento ruim 
( ) Falta de produtos 
( ) Mudanca de dono/nome 
( ) Desorganizacao 
( ) Filas no caixa 
( ) Produtos ruins 
( ) Se mudasse do bairro 
( ) Propaganda enganosa 

Outros -------

20) Quanta ao tamanho, voce classifica o Supermercado como: 
( ) Muito pequeno 
( ) Pequeno 
( ) Razoavel 
( ) Adequado 
( ) Nao tern opiniao 

21) Em media, quanta voce gasta por mes com compras de Supermercado? 
( ) Menos de R$1 00,00 
( ) De R$1 01,00 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 

22) Dentre as faixas de idades que eu vou citar em qual delas voce se enquadra? 
( ) Ate 18 anos 
( ) De 19 a 28 anos 
( ) De 29 a 38 anos 
( ) De 39 a 48 anos 
( ) De 49 a 58 anos 
( ) Acima de 59 anos 

23) Sexo do entrevistado 
( ) Feminino 
( ) Masculine 
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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? 
M~ffigemdal~a:~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
Check-outs: 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--~---

Segoes:~~~~~~~~~~--~~~~~~~~~~~---~~~-­
Numero de itens: 

---~~~~~~--~~~~~~~~~~~~~~~--

dimensao dos corredores: 
---~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

Capacidade maxima do estacionamento:~~~~~---~~-~~-~-
Numero de funcionarios: 

----~-~~~~~-~~~~~~-----~----

Horario de funcionamento: 
----~~~--~------~---~---------~~~~-------

Horario de maior movimento: 
---~~~~~~--------~~-~~~-~-

5. Quais as principais preocupagoes com a definigao do mix de produtos? 

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

7 .Quais os servigos oferecidos ao cliente que agregam valor? 
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8.Voces oferecem o servi<;o de entrega em domicilio? Por que? Proprio ou 
terceirizado? 

9.Qual a politica do supermercado com rela<;ao as promo<;oes relampagos, 
ofertas,brindes, cartazes internes, promotoras e degusta<;ao? 

1 O.Voces promovem algum evento, ou a<;ao social, que envolvam os vizinhos? 
Qual? Em que epoca do ano? 

11.Voces utilizam placas ou faixas promocionais externas, pr6ximas a loja? 

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

13. Como e desenvolvido o layout e a programa<;ao visual da loja? 
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ANEX03 

TABULA<;AO E RESULTADOS PESQUISA CONSUMIDORES: 

1) Quantas vezes no mes voce realiza suas 
compras aqui no Supermercado? Nenhuma Uma Duas Tres 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 voce realiza compras em 
Hipermercados au Supermercados de grande porte? Nenhuma Uma Duas Tres 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 voce se dirige ao Supermercado para fazer suas compras? De Carro Ape De Taxi DeOnibus Outros 

Supermercado Du-Leo 12 8 

Mini Mercado Du-Leo 20 

Supermercado Everest 7 11 2 

4) Em qual Hipermercado au Supermercado de grande porte 
voce faz a sua compras com maior freqoencia? 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 as fatores que o 
levaram a escolher 0 

Hipermercado au 
supermercado citado na 
questao anterior para fazer Pre~o 
suas compras? baixo Varied Qualid. Proximid. Ofertas Cartao Serv. At end. 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 opiniao 0 atendimento deste 
Supermercado satisfaz au nao 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 nao suas expectativas? Atende Parcilmente Atende T otalmente Super a Nao Atende 

Supermercado Du-Leo 6 10 3 1 
Mini Mercado Du-Leo 8 8 2 2 
Supermercado Everest 4 10 3 3 

8) Quais tipos de produtos voc~ 
compra com maior freqO~ncia 

neste Supermercado? Enlatados Laticinios Hortifruti Higiene Padaria Fries Mantimentos 

Supermercado Du-Leo 2 4 5 2 7 

Mini Mercado Du-Leo 1 6 13 

Supermercado Everest 2 4 4 13 

9) Que se~;oes de sse 
Supermercado menos 
satisfazem as suas 
expectativas? Tod. A you. F.verd. Beb. Fri. Limp. U.dom. Roup. Hig. Cos. Caix. Doc. Enlat Imp Con. Pad. Latic. Cer. Out 

Superrnercado Du-Leo 3 5 4 6 2 

Mini Mercado Du-Leo 2 7 3 4 4 

Superrnercado Everest 3 5 2 7 3 

1 0) 0 que voc~ 
nao gosta neste 
Supermercado? Filas Tumulto R$.Abus. P.Estrag. F.Hig. Desorg. Crian. Dem.Aten. F.Vari. F. Emp. P/s/Precos M.Atend. Outros 
Supermercado 
Du-Leo 6 4 1 2 2 5 

Mini Mercado 
Du-Leo 7 5 2 3 3 

Supermercado 
Everest 5 5 3 2 1 4 

11) No que voce 
acha que 0 

Superrnercado 
ipode melhorar? P.baix. Aten. Prom. Qual. Agilid. Vari. Ofer. C. Pag E.Dom. Hig. C.tel/inter Emp. Seg. M. num.caixas 0. pag Outros 
Superrnercado 
Du-Leo 4 4 2 3 4 3 
Mini Mercado 
Du-Leo 8 2 5 5 
Superrnercado 
Everest 6 4 3 7 

12) Vore costuma utilizar o servi~o de Entrega oferecido pelos 
Sempre As vezes Nunca Supermercados? 

Supermercado Du-Leo 12 5 3 
Mini Mercado Du-Leo 20 
Supermercado Everest 11 6 3 
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13) Voca costuma comprar proclutos com a marca do 
Sempre As vezes Supermercado? Nunca 

Supermercado Du-Leo 20 
Mini Mercado Du-Leo 20 

Supermercado Everest 20 

14) Especificar Como vooo tom a 
conhecimento das promogoes e ofertas do 

Carro de sam En carte Jornalzinho Outros Supermercado ? 

Supermercado Du-Leo 3 13 3 1 
Mini Mercado Du-Leo 16 2 2 

Supermercado Everest 12 6 2 

15) Normalmente, como voc~ 
paga a sua compra no 
Supermercado? Dinheiro Cheque Ch.pre Cart.credito Cart.pr6j). Ticket Caderneta Cart.Red.Shop 

Supermercado Du-Leo 8 7 2 3 

Mini Mercado Du-Leo 11 5 4 

Supermercado Everest 9 3 2 4 2 

16) Na sua opiniao, e importante que 
o produto a venda no Supermercado 
tenha: C6digo de barra Etiqueta com pre~os em reais C6digo 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 opiniao, o que o 
supermercado nao vendee 
que deveria vender 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 

Supermercado Du-Leo 2 5 3 4 2 4 

Mini Mercado Du-Leo 5 1 3 2 4 5 

Supermercado Everest 4 2 3 2 1 3 2 3 

1)Ja vendem tudo 7)Verduras 13)Lougas 19)Lanches 

2)Remedios 8)Sapatos 14)Peixes 20)Polpa Fruta 

3)Roupas 9)Eietroclomesticos 15)Cigarros 21)M6veis 

4)Acess6rios p/ Autos 10)Mat.Construgao 16)Mat. Pesca 22)Congelados 

5)Paes 11)Armarinho/Papelaria 17)Brinquedos 

6)Variedade A<;ougue 12) Proci.Naturais 18)Cosmeticos 

18) Ha quanto tempo voc~ 
freqOenta o supermercado? Menos 6 meses 6 meses a 1 ano ~ anos a 3 anos 3 anos a 4 anos Mais de 5 anos Mais de 1 0 anos 

Supermercado Du-Leo 3 6 8 3 

Mini Mercado Du-Leo 2 7 5 6 

Supermercado Everest 1 2 3 5 6 3 
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19) 0 que o faria deixar de 
freqOentar esse 
superrnercado? ~um/p~~;os ~ten/ruim Fa Ita/prod. Mud/dono Desorg. Fila/caixa Prod/ruins mud/ bairro Prop/eng an. 

Supermercado Du-Leo 4 5 1 2 3 5 

Mini Mercado Du-Leo 5 4 4 2 3 2 

Supermercado Everest 4 5 2 1 4 3 

20) Quanto ao tamanho, vo~ 
classifica o Supermercado como: Muito pequeno Pequeno Razoavel ~dequado Nao tern opiniao 

Supermercado Du-Leo 3 6 8 3 

Mini Mercado Du-Leo 14 4 2 

Supermercado Everest 6 7 5 2 

21) Em media, 
quanto voce 
gasta por mes 
com compras de fAcima 
Superrnercado? 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 R$1.000,00 

Supermercado 
Du-Leo 4 7 5 2 2 

Mini Mercado 
Du-Leo 18 2 
Superrnercado 
Everest 7 6 5 2 

22) Dentre as faixas de 
idades que eu vou citar em 
qual delas voce se 

!19 a 58 anos enquadra? Ate 18 anos 19 a 28 anos 29 a 38 anos 39 a 48 anos f.Acima de 59 anos 

Supermercado Du-Leo 3 9 5 3 

Mini Mercado Du-Leo 6 5 6 2 1 

Supermercado Everest 3 5 5 4 3 

23) Sexo do entrevistado Feminine Masculine 
Supermercado Du-Leo 14 6 

Mini Mercado Du-Leo 15 5 

Supermercado Everest 11 9 




