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Resumo

O presente trabalho se propde a identificar os reais efeitos das
estratégias de marketing de varejo utilizados por supermercados
de pequeno porte na cidade de Santos, atingindo os seguintes
bairros: Marapé, Vila Rica, Embaré ¢ Ponta da Praia. A
metodologia utilizada foi composta de pesquisa exploratoria em
referencial bibliografico, com pesquisa de campo contando com
a participacdo de gerentes e consumidores. O resultado da
pesquisa serviu para conhecer as ferramentas de marketing
utilizadas pelos donos dos estabelecimentos pesquisados, além
de observar com os consumidores se as ferramentas sdo as mais
indicadas e os fideliza.
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Abstract

This study aims to identify the true effects of marketing
strategies used by small supermarkets in the city of Santos,
reaching the following neighborhoods: Marapé, Villa Rica,
Embaré and Ponta da Praia. The methodology was based
on exploratory bibliographic references, and field research with
the participation of managers and consumers. The results served
to know the marketing tools used by the owners of the
establishments surveyed, and to observe with the consumer if
the tools are the most appropriate and loyalty.
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1 Introducao

Nos ultimos anos, o Brasil comegou uma corrida para abertura de supermercados. A
conseqiiente estabilizacdo da economia, busca por qualidade e bom pego passou a ser a grande
exigéncia de seus consumidores. Contudo, o varejo passou a empregar ou mesmo a
desenvolver estratégias mais arrojadas, garantindo sobrevivéncia, expansdo e acima de tudo
uma concorréncia totalmente acirrada.

Para uma pequena empresa obter um grande sucesso no setor financeiro, antes de tudo ela
devera ter foco na agilidade na tomada de decisdes, vasta opgdes de servicos voltados para o
seu cliente potencial, bem como aten¢ao redobrada em seus resultados financeiros. E também,
o varejo ganhou papel de destaque nas atengdes de todo o mercado. Entretanto, com o
conceito disseminado de auto-servigo, os supermercados de bairro, de pequeno porte,
ganharam espagos notorios nas cidades grandes, onde alguns passaram a ser administrados

por multinacionais.
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2 Varejo

2.1 Conceitos e Definicoes

Para muitos especialistas, o conceito de varejo se confunde com o marketing, principalmente,
nos processos de venda e promogao. O marketing considerado de relacionamento nada mais ¢
do que o conhecimento e a percepcao resultante de dados sobre as intera¢des, comportamento
e transa¢des manifestados pelos clientes, incluindo a compra, o atendimento e atividade de
retorno.

Cada vez mais, o foco esta dirigido para o cliente, buscando sua satisfacdo. Desta maneira,
quando a énfase da empresa varejista estd no consumidor, cada cliente passa a ser Unico e toda
a comunicacio ¢ individual. E possivel ampliar o aprendizado do estabelecimento comercial,
através dos canais abertos para o proprio consumidor. Nesse processo, o grande sucesso dos
negocios acaba sendo medido ndo simplesmente pelo volume efetuado de todas as vendas, no
entanto, pela conservagao e desenvolvimento de novos clientes.

Pode-se considerar como um estabelecimento varejista a empresa que apresenta uma estrutura
capaz de fazer frente as novas exigéncias do consumidor quanto aos produtos e aos servigos
esperados. E necessario que as vontades dos consumidores sejam realizadas, assim se um
artigo ndo estiver disponivel no momento em que o cliente precisa dele, a venda ndo sera
concretizada.

Para Kotler (2006), o varejo ¢ um conjunto de atividades relacionadas a comercializagao de

artigos e servicos diretamente ao consumidor final.

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.
(KOTLER, 2006, p. 500)

Outro detalhe precioso ¢ que ndo importa como os produtos ou servigos sdo vendidos
(pessoalmente, via correios, por telefone, maquinas de vendas ou até via Internet), ou mesmo
aonde eles sdo vendidos se na loja, nas ruas, na casa do consumidor, etc. O varejo representa o

momento conclusivo da cadeia de distribuicdo, em que o contato com o consumidor final
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significa o casamento entre o mercado fornecedor com o mercado consumidor, sempre em
busca de superar as expectativas de todas as partes. Dentro do conceito de varejo, ¢ preciso
ressaltar que a imagem da loja ¢ muito importante para o cliente. Nela, ¢ transmitida a
sensa¢do ou estado de animo projetado por um estabelecimento comercial, através de seu
apelo estético para os sentidos humanos.

O composto de varejo € classificado como a combinagdo de mercadorias, publicidade, preco,
atendimento, localizagdo, vendas, distribuicdo fisica e projeto do lugar onde funciona a
empresa. Para completar este pensamento, Kotler (2006) relata que qualquer organizagdo que
venda para os consumidores finais - seja ela um fabricante, um atacadista ou mesmo um

varejista -, estd fazendo varejo.

2.2 O Sistema Varejista

O mercado consumidor estabelece uma questdo muito forte em relagdo ao sistema de
distribuicdo, que compreende num conjunto de acdes para tornar possivel a chegada de um
artigo até as maos dos compradores. Esse processo tem como os principais coadjuvantes os
produtores, os distribuidores e por fim os consumidores. Neste campo, os distribuidores tém a
responsabilidade de transferir o artigo produzido pelo produtor, para ser repassado ao
consumidor final.

Ao pesquisar todas essas transformacdes do sistema de distribui¢do, que teve como ponto
inicial os atacadistas e varejistas, chegou-se a uma grande diversificagdo, aonde foi
identificada todas as dimensdes do ponto-de-venda, e a estrutura dos tipos de vendas.
Entretanto, através de toda essa diferenciacdo do modelo de distribui¢do de produtos, as
empresas, ndo importando seu tamanho, passaram a ter que se adequar as novas exigéncias,
adotando o marketing como ferramenta aliada as agdes promocionais nos pontos-de-venda.
Descobrir o tamanho da importancia do varejo no mundo ndo é considerado uma tarefa ardua,
até porque ele se estruturou de uma maneira que em qualquer parte do mundo, ou mesmo a
qualquer hora do dia, é possivel encontrar alguém que esteja oferecendo as outras pessoas

algo que certamente podera satisfazer e dar prazer, nos mais variados sistemas de troca. Hoje
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em dia, esses sistemas podem ser encontrados de formas diversas, que vao desde uma loja de
conveniéncia até a compra em algum portal da internet.

Para Czinkota (2001), o varejo pode ser classificado por seis tipos, que sdo eles: lojas de
departamentos, lojas de especialidades, supermercados, supercentros, especialidades por

categoria e lojas de conveniéncia.

- Lojas de departamentos: sdo operagdes de grandes escalas, contendo amplo composto de
artigos, muitas linhas de produtos com profundidade acima da média em cada uma.

- Lojas de especialidades: sdo classificadas como pequenas, que oferecem uma gama de
linhas de produtos com profundidade.

- Supermercados: eles sdo classificados como varejistas que vendem de mercearia, além de
produtos considerados de carater geral, através de instalagdes fisicas, com expositores para
auto-servigo, auto-selecdo, que viabilizam transferir o desempenho de marketing ao proprio
consumidor.

- Supercentros: sao combinacdes de supermercados e lojas de departamentos, com espagos
de vendas entre 11 a 15 mil metros quadrados, € que trabalham com um mix de produtos que
podem chegar a 100 mil itens diferentes, desde verduras a venda de eletrodomésticos.

- Especialistas por categoria: elas trabalham com um volume intenso de mercadorias de uma
unica categoria, aqui os pregos sdo Otimos, atraindo o consumidor a comprar tudo o que
necessita, incomodando a concorréncia.

- Lojas de conveniéncia: essas empresas estocam produtos comprados freqlientemente como
gasolina, paes, bolachas, chocolates, refrigerantes, cigarros, e que tendem a ser consumidos
menos de 30 minutos depois de comprados, assim como servigos como caixas automaticos de
bancos ou mesmo lava-rapido.

Contudo, para Kotler (2006), além das lojas de especialidades, lojas de conveniéncia, de
departamentos, supermercados, também ¢ possivel encontrar as lojas de descontos, varejista
off-price (liquidagao), superloja e showroom de vendas por catdlogos. Veja a descricdo dessas
modalidades:

- Lojas de descontos: essa modalidade possui mercadorias padrdo ou especialidades vendidas

a preg¢os mais baixos, com margens menores ¢ de volume maior.
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- Varejista off-price (de liquidacio): esse tipo de modalidade possui sobras de artigos,
pontas de estoques, além de produtos com defeitos vendidos a precos inferiores aos de varejo.
- Superloja: elas contam com areasde vendas com grande metragem, oferecendo aos
consumidores servicos de lavanderia, lavagem a seco, conserto de sapatos, pagamentos de
contas, entre outros tipos.

- Showroom de vendas por catilogo: esse tipo de varejo contém ampla sele¢do de
mercadorias de prego elevado, alta rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes

retiram na propria loja a mercadoria que encomendou por catalogo.

Com a globaliza¢ao, as vendas on-line se tornaram grandes especialistas em varejo. Todos os
grandes participantes das industrias do varejo, de computadores, telecomunicagdes e
processamento de transagdes estdo comprometidos com esse crescimento. Porém, o inico pré-
requisito para o sucesso do varejo via Internet ¢ a existéncia de residéncias suficientes com
computadores, para que os clientes tenham acesso a esse formato. Mesmo com o sucesso de
vendas, varios obstaculos ainda devem ser superados, sendo eles: custo de estar conectado,
fraudes, perda de uma tradi¢do cultural, servigos de entregas inadequados, transmissdes
lentas, imagens deficientes e por fim conflitos de canais.

O varejista tem o compromisso de captar informacdes junto aos clientes, identificar seu
comportamento de compra e tendéncias. E também, decodificar e enviar informagdes aos
fornecedores para que os artigos estejam sempre adequados ao uso e a satisfagdo do cliente, ja

que mantém contato direto com o mercado consumidor.

2.3 Niveis de Servicos Varejistas

Atualmente, as pessoas podem comprar produtos e servicos em uma ampla variedade de
organizagdes de varejo. Ha varejistas com lojas, sem lojas ou mesmo organizagdes de varejo.
Talvez, ainda nos dias de hoje, o tipo de estabelecimento mais conhecido seja as lojas de
departamentos. No Japao, este tipo de comércio atraem milhdes de pessoas anualmente, sendo

possivel fazer cursos, adquirir um pouco mais de cultura, entre outras possibilidades.
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As lojas de varejo passam por estagios de crescimentos e declinios, e cada vez mais surgem
novos formatos de estabelecimentos. Os comerciantes podem agregar o servico como uma
forma de chamar a aten¢do do consumidor. Para isso existem varios niveis de servigo que
podem ser utilizados para galgar mais clientes. Na opinido de Kotler (2006), os varejistas com

lojas podem se posicionar para oferecer um dos quatros niveis de servigos:

- Auto-servico: visando gastar menos dinheiro, as pessoas ficam pré-dispostas a procurar,
comparar e selecionar os artigos.

- Selecdo: os clientes encontram os produtos que desejam adquirir, contudo podem solicitar
ajuda.

- Servico limitado: sdo expostas as mercadorias mais vendidas, sendo que as pessoas
precisam de informacgdes e ajuda. Neste tipo de comércio, o cliente desfruta do crédito e
privilégios de devolugdo de produtos.

- Servico completo: os vendedores do estabelecimento estdo prontos para ajudar os clientes
em todas as fases do processo, ou seja, procura, comparagdo e selecdo. Aqui, as pessoas
gostam de ser atendidas pessoalmente, porém, o alto custo pessoal, em conjunto com o maior
niamero de produtos especializados e itens de menor movimentacdo, resulta num tipo de

comércio de alto custo.

2.4 Desenvolvimento do Varejo

A defini¢do do varejo nasceu no século XIX, tanto nos Estados Unidos da América, quanto na
Inglaterra, no momento em que surgiram as chamadas general stores ou lojas de mercadorias
gerais, onde se comercializava tudo desde alimentos, tecidos, eletrodomésticos, bebidas, até
armas, municdes, ferramentas e diversos outros tipos.

No Brasil, alguns historiados citam Visconde de Maua como um dos primeiros varejistas, pois
foi o responsavel por fundar bancos, construir estradas de ferros, entre outros tipos de obras.
Aqui a historia cita que o inicio da industrializacdo e o surgimento das vias de transporte,

aliada ao surgimento do varejo.
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Conforme o passar dos anos, surgiram novas empresas € comerciantes, que fizeram historia
no varejo do pais, como exemplos as Lojas Pernambucanas (1906) e a Mesbla (1913).
Entretanto, o desenvolvimento deste tipo de comércio acabou acontecendo apos a segunda
guerra mundial, mas o setor de alimentagdo foi o que mais demorou para corresponder a

demanda do mundo contemporaneo.

2.5 Varejo Corporativo

Muitas lojas de varejo sdo independentes, porém um numero crescente delas faz parte de
alguma forma de varejo corporativo. As organizagdes corporativas de varejo conseguem
grandes economias, maior poder de compra, reconhecimento da marca e até mesmo

funcionarios com melhores treinamentos.

Rede corporativa: duas ou mais lojas de propriedade da mesma empresa e sob seu
controle empregam um sistema central de compras e exposi¢do e vendem linhas similares de

mercadorias.

Rede voluntaria: um grupo de varejistas independentes, patrocinado por um atacadista,

compra grande volumes de mercadorias comuns.

Cooperativa de varejo: varejistas independentes estabelecem uma organizacao central

de compras e realizam esforg¢os conjuntos de promogao.

Cooperativa de consumidores: empresa de varejo de propriedades de seus clientes.
Nas cooperativas de consumidores, os membros contribuem com dinheiro para abrir sua
propria loja, votam suas politicas, elegem um grupo para gerencia-la e recebem dividendos

com base em seus niveis de compra.

Franquia: associagdo contratual entre um franqueador e franqueados, popular em

dezenas de produtos e areas de servico.
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Conglomerado de comercializacido: corporacdo que se forma e combina varias linhas
diversificadas de varejo, sob uma propriedade central, além de manter certa integragdo em

termos de distribui¢do e administragdo.

Figura 1:Tabela de tipos de organizacio no varejo corporativo

Fonte: Kotler (2006, p. 503)

Em contrapartida, o varejo ndo poderia ser considerado completo sem mencionar os locais
que ndo sdo considerados lojas. Entdo, podemos obedecer a seguinte classificagdo: comércio
de servicos, maquinas de vendas, marketing direto e venda direta.

O comércio de servicos nada mais ¢ do que cinemas, bancos, hospitais, onde o produto ¢
considerado um servi¢o; maquinas de vendas sdo vistas como auto-servi¢o; marketing direto
sdo vendas efetuadas através de catilogos pelo reembolso, propaganda, telemarketing, mala
direta, internet ou pela televisdo; venda direta € o tipo de varejo que envolve o contato pessoal
do vendedor com o cliente em sua residéncia ou escritério, que também ¢ conhecido por
venda realizada de porta em porta. Contudo, também existem pessoas que costumam reunir os
amigos fazendo as redes de multinivel, que também podem ser classificadas como um tipo
especifico de varejo.

Como se pode observar atualmente, o varejo estd vivendo um momento de defini¢des, ou
mesmo indefini¢des, entre ser pequeno ou grande, o contemporaneo e o ultrapassado, o
funcional e limitado ou at¢é mesmo o que ¢ bonito e feio. Com a globaliza¢do, o mundo se
apresenta para 0s empresarios, com novas expectativas, economia, tecnologia e diferentes
tipos de consumidores. E necessario entender que os negocios precisam sobreviver as
pressdes do mercado.

Alguns varejistas pesquisam, se adaptam as novas demandas e procurando e procuram se
antecipar ao futuro, inovando em seus negocios para conseguir uma boa vantagem
competitiva. Mas, o que realmente importa ¢ a satisfagdo concreta dos consumidores,
observando onde estio os clientes potenciais ¢ mesmo suas caracteristicas. E preciso
pesquisar, além de descobrir quais produtos e servicos eles desejam e se estdo realmente

satisfeitos com a equipe treinada para atendé-los.
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2.6 A Evolucao do Varejo

Mudangas na relagdo dos supermercados com fornecedores precisam ser complementadas
com uma gestdo voltada para o consumidor. Muita coisa mudou desde a revolucionaria
transformagdo dos antigos emporios, com seus funcionarios prontos para atender, mas até o
contemporaneo auto-servigo sofre modificagdes.

Para Santos (2005), pode-se dizer que o elo industria/fornecedor foi a grande for¢a da década
de 1980 e inicio de 1990. A elaboracdo de novos produtos era feita a revelia do consumidor,
J& que as industrias acreditavam que conheciam as necessidades e anseios desse cliente e que

tudo o que elas se predispunham a fazer seria bom.

Perante a abertura de mercado e profissionalizacio do varejo, os
fornecedores tiveram de mudar o perfil, de evoluir no que diz respeito a
lancamento de produtos, foco no cliente, métodos de redugdo de custos e
acompanhamento dos resultados, concentrando seus esfor¢os, cada vez mais,
nos canais de distribui¢do, cliente e produto. (Santos, 2005, p.19)

Aumentaram-se os desafios na forma de gerenciar e operacionalizar o negdcio. Em épocas de
alto indice de juros, a melhor maneira de gerenciar os lucros era fazer estoque. As mudangas
nas tabelas de precos dos fornecedores faziam com que as empresas adquirissem grande
quantidade de produtos, no aguardo de que os mesmo valorizassem.

Contudo, a evolugdo do lado comercial e funcional foi necessaria para operacionalizacdo dos
recursos do varejo, mas hoje ¢ importante entender os desejos do consumidor. Para finalizar,
colocar o foco em todos os desejos do cliente requer tempo, recursos e ferramentas, que de
nada importardo se os varejistas e colaboradores ndo perceberem que o consumidor é o

responsavel por manter vivos os negocios.

eGesta - Revista Eletrénica de Gestdo de Negocios - ISSN 1809-0079
Mestrado em Gestdo de Negocios - Universidade Catdlica de Santos
Facultade de Ciencias Econémicas e Empresariais - Universidade de Santiago de Compostela

35



José Alberto Carvalho dos Santos Claro; Eldia Lima; Carolina Tassinari Mariano;
Fabiana Rodriques de Oliveira; Laura Cristina Ribeiro
eGesta, v. 5, n. 4, out.-dez./2009, p. 25-74

3 Planejamento

3.1 Planejamento Estratégico

Toda empresa por menor que seja deveria ter um planejamento estratégico para melhor
desenvolver seus trabalhos. Esse planejamento ajuda alavancar as vendas e corrigir pontos
falhos na empresa. Pensando nisso desenvolvemos esse capitulo para mostrar algumas
ferramentas do planejamento estratégico e como podem ser utilizadas a favor dos
empresarios.

O Planejamento Estratégico ¢ um processo que permite que seja tragado um direcionamento a
ser seguido pela empresa, com o objetivo de se obter uma otimizagdo na relagdo entre a
empresa e seu ambiente. O desenvolvimento do planejamento estratégico para um
supermercado ¢ totalmente diferenciado de um planejamento estratégico para um mercado de
bairro. Em ambos os casos, alguns fatores devem ser levados em consideragdo entre eles: a
capacidade que a empresa possui andlise do concorrente, recursos internos e externos.

O planejamento sdo acdes taticas que visa o fortalecimento do estabelecimento, ou seja, atrair
e manter os clientes dentro do seu mercado consumindo seus produtos. Desta forma ganha
destaque no mercado e fica a frente de seus concorrentes. “O planejamento pode ser definido
como atividade administrativa que envolve andlise do ambiente, estabelecimento de metas
decisdo sobre agdes especificas necessarias para atingir as metas e oferecer feedback sobre os
resultados”. (LOUDON; STEVENS, 2001, p. 186)

Apesar dos mercados de bairro serem pequenos ¢ possivel elaborar um bom planejamento
estratégico para que o mercadista fique pode dentro das mudancas do macro e microambiente.
Segundo nossas pesquisas os gerentes ¢ donos dos supermercados de pequeno porte ndo
elaboram o planejamento estratégico propriamente dito, mas da maneira deles tem todas as
informagdes sobre o mercado em que atua e através disso tragam suas estratégias. Os
supermercados de pequeno porte procuram atrair seus clientes com estratégias simples como,
por exemplo, entregas em domicilio quando o cliente mora proximo ao mercado, pagamento
com ticket-alimentagdo. O planejamento estratégico muitas vezes ¢ elaborado através das

estratégias de marketing, que levam em conta as varidveis controlaveis e incontrolaveis.
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As varidveis controlaveis sdo aquelas passiveis de gerenciamento, que
podem ser redimensionadas ou modificadas conforme as necessidades
empresariais € as exigéncias do mercado: Produto, Prego, Praca ¢ Promocao.
As varidveis incontrolaveis se dividem em forgas microambientais e
macroambientais e ndo podem ser gerenciadas por nenhuma empresa, pois
sdo forcas externas que influenciam as acdes de marketing de todos os
competidores do mercado. (Kotler, 2000, p. 120).

O microambiente inclui: a propria empresa, os clientes, os fornecedores, os concorrentes € 0s
intermediarios. J4& o macroambiente ¢ composto por: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente tecnologico, ambiente sociocultural, ambiente natural e ambiente
politico.

Além dos fatores ja citados outros itens devem ser levados em consideragdo para atrair e
fidelizar um cliente: a linha de produtos e marcas oferecidas sdo de grande valor na hora do
cliente fazer suas compras, a politica de preco também, os precos devem estar de acordo com
o mercado, pois pregos muito alto afastam os clientes, a localizagdo do estabelecimento
também ¢ de grande importancia, de acordo com os clientes entrevistas a maior parte disse
preferir os mercados de bairro por estar perto de suas residéncias. As promogdes sdo sempre
bem vistas pelos clientes e os servigos que agregam valor também influenciam.

Entre os supermercados de pequeno porte a concorréncia basica ¢ o preco e a localizagdo, por
isso, o planejamento estratégico acaba sendo simplificado, ja entre os supermercados existem
fatores maiores para ser levado em consideragdo como: lancamentos de marca propria, adogao
de novas tecnologias, introdu¢do de novos processos organizacionais, enfoque logistico,
comércio eletronico, CRM - Gerenciamento de Relacionamento com o Consumidor, novos
formatos de lojas entre outros.

O Planejamento Estratégico para ser implantado tanto em grandes supermercados como em
mercados de bairro deve seguir as seguintes etapas: elaboragdo, execucdo, implantacdo,

acompanhamento, controle e avaliagao.

O planejamento apresenta muitas vantagens. Por exemplo, ajuda a adaptagao
da geréncia a ambientes em constante mudanga, aproveitas as oportunidades
criadas pelas mudangas, levanta discussdes sobre questdes importantes e
determina objetivos e responsabilidade para as pessoas, com maior precisio.
Também da um senso de direcdo aos membros da organizagdo e proporciona
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uma base para ganhar o comprometimento dos funcionarios. (LOUDON,
STEVENS. 2001, p. 6).

As estratégias utilizadas pelos supermercados de grande porte e supermercados de pequeno
porte antigamente foram totalmente modificadas, os pequenos métodos adotados para chamar
a aten¢do dos consumidores deram vez aos planos de marketing que agora utilizam estratégias
tecnoldgicas e visuais.

Agora, além do grande apelo nas midias que focam a promog¢do do prego como grande
chamariz, ganha destaque também os pontos de vendas que sdo como armadilhas para os
clientes que muitas vezes nem as percebem. O layout das lojas e a comunicagdo visual, ou
seja, o modo no quais os produtos estdo distribuidos pela loja também faz com que o cliente
leve mais produtos do que pretendiam. Exemplo disso sdo as padarias e confeitarias que
geralmente ficam expostas no fundo, para que o consumidor no meio do caminho ja pegue o
cha, o café, a manteiga e assim por diante.

O planejamento ndo estd finalizado depois que foi elaborado no papel, ele deve ser
transmitido e explicado em detalhes para todos que fardo parte direta ou indiretamente do
processo, sem essa comunicagdo o plano pode fracassar. Depois de implantado deve haver um
controle rigido para que tudo ande conforme o planejado e depois da implementagdo deve ser

feito um controle de toda a situagdo, s6 assim chegaremos a um feedback.

3.2 Mix de Servicos e Produtos

Dentro do planejamento estratégico podemos destacar o mix de produtos e servigos. O mix de
servigo ¢ fundamental no processo de relacionamento com o cliente e sua fidelizagdo. Ele ¢
constituido pelo bom atendimento dos funciondrios, a gentileza e a educagdo que sdo
distribuidas para o cliente, disponibilidade, aten¢do dada pelo gerente, sorriso e satisfacdo em
atender, esse conjunto bem desenvolvido leva a satisfagdo do cliente que acaba voltando
sempre.

Antes de definir o mix de produto e de servigo € necessario descobrir qual o publico-alvo

deve ser atingido, ou seja, quem sdo 0s nossos possiveis clientes. Por isso é importante
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observar a localizagdo da sua loja e conhecer o seu cliente. Para obtermos um bom resultado o
foco deve ser sempre o cliente.

Cristopher (1999, p. 30) diz que “tornou-se uma verdade no meio comercial a idéia de que o
servico ¢ um fator fundamental para a conquista e reten¢do do cliente”. Ainda segundo ele
“custa até cinco vezes mais conquistar um cliente novo do que reter um ja conquistado”.

Os supermercados de grande porte e os supermercados de pequeno porte se preocupam com 0
mix de servigos ao cliente. Portanto, criam mecanismo para melhor atender seus
consumidores entre eles: treinamento, capacitagcdo de seus funciondrios e gerentes e também
elaboram estratégias de fidelizagdo de forma simplificada.

Em um dos estabelecimentos pesquisados, um dos mix de servicos utilizado ¢ a entrega a
domicilio, oferecida pelo proprio estabelecimento, mas somente no caso do cliente morar
perto, pois as entregas sdo feitas em carrinhos do proprio mercado por funciondrios contratos
para esta fun¢do (carregadores) que também realizam outro tipo de servigo o empacotamento
das compras nos caixas. Nos 4 estabelecimentos pesquisados a aceitacdo do ticket-
alimentagdo como forma de pagamento também pode ser incluido no mix de servigos
oferecidos. O mix de servigo s6 vem para contribuir para melhor servir aos clientes e desta
forma a fidelizacdo fica mais facil de ser alcancada, devemos lembrar que um cliente

satisfeito vale por dois.

Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que por
parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A
execu¢do de um servigo pode estar ou nao ligada a um produto concreto.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 397).

Os servicos tém como obrigacdo maior satisfazer, encantar, surpreender, ou seja, superar as
expectativas do cliente, os servicos que agregam valor tém grande chance de cativar o
consumidor, quando o cliente sai do estabelecimento sentindo que foi bem atendido e que fez
uma boa escolha sua auto-estima fica 6tima e faz com que ele volte.

J& o mix de produtos ¢ considerado pela maioria dos gerentes, o xis da questdo na hora de
limitar a area de vendas dentro do estabelecimento, deixando sempre um lugar reservado para
0s espagos estratégicos e também o espaco para os produtos de maior procura. O mix de

produtos de uma empresa possui abrangéncia, extensdo profundidade e consisténcia

eGesta - Revista Eletrénica de Gestdo de Negocios - ISSN 1809-0079
Mestrado em Gestdo de Negocios - Universidade Catdlica de Santos
Facultade de Ciencias Econémicas e Empresariais - Universidade de Santiago de Compostela

39



José Alberto Carvalho dos Santos Claro; Eldia Lima; Carolina Tassinari Mariano;
Fabiana Rodriques de Oliveira; Laura Cristina Ribeiro
eGesta, v. 5, n. 4, out.-dez./2009, p. 25-74

especifica. Essas quatro dimensdes do mix de produtos permitem a empresa expandir seus
negocios de quatro maneiras. (KOTLER, KELLER, 2006, p. 375)

A selecdo e disponibilidade de produtos numa loja ou num estabelecimento comercial podem
satisfazer e fidelizar, ou ndo, o nosso consumidor. Para que essa satisfagdo ocorra temos que
levar em consideracdo a combinagdo do mix de produtos. Por isso, saber selecionar o melhor
mix de produtos ¢ essencial. Esta combinacdo ¢ um fator essencial diante da concorréncia que
também contribui para assegurar o sucesso do negocio. Tanto os grandes quanto os pequenos
mercados colocam seus produtos estrategicamente nas prateleiras, geralmente procurando
destacar os produtos de limpeza e higiene pessoal. O mix de produtos deve ser determinado
pela necessidade dos clientes e também pela caracteristica de cada estabelecimento, portanto
eles podem variar, de regido, cidade, bairro, tamanho da loja, publico-alvo e concorrentes.
Outro mix de produtos utilizados, mas neste caso ocorrem com maior freqiiéncia em
supermercados € o uso de marcas proprias, geralmente sdo produtos basicos e de maior
consumo como café, arroz, macarrdo, acicar entre outros. Os supermercados utilizam as
marcas proprias para fidelizar seus clientes e fortalecer sua imagem entre seus concorrentes.
A melhor opinido na hora de compor o mix de produto ¢ a do proprio consumidor, afinal ele
que deve avaliar o produto que serd consumido por ele. Tanto a qualidade de produtos e de
servicos ¢ fundamental para que o cliente saia do estabelecimento satisfeito e ganhe
confianga, fazendo assim que com ele retorne mais vezes. Segundo a definicdo do American
Society for Quality Control: “Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou

implicitas”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.145)

3.3 Ac¢oes de Comunicacao

As agdes de comunicagdo sdo utilizadas para que as empresas possam informar sua existéncia
e também ter suas marcas lembradas seja diretamente ou indiretamente. O processo de uma
comunicagdo eficaz ¢ simples, mas para isso o emissor tem que saber quem sera seu publico-
alvo, através desta informag¢do a mensagem deve ser elaborada e transmitida ao receptor

(clientes) e também deve ter um canal elaborado para se obter um feedback da mensagem.
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Esse processo ¢ composto por: emissor, receptor, mensagem, meio, codificacdo,
decodificacdo, reposta, feedback e ruido (pode ser interpretado como concorrentes. Outros
trés fatores participam do processo de comunicagdo sdo eles: atengdo seletiva, distor¢ao

seletiva e retengdo seletiva.

Exprgssio _ Ruido - Percgpgio Receptor
Codificador U7 Camal o Descodifi
=T TTTTTTTT T <\ cador
.. l

aprendizagens

Ciclo evolutivo da mensagem no processo da comunicagéo o
Alcino Sirades, 2004

Figura 2: Ciclo evolutivo da mensagem no processo de comunicagio
Fonte: www.prof2002.pt/users/folhalcino/ideias/comunica/ciclomensagem.htm, acesso em
02.05.2008.

Os mercadistas tém a sua disposicdo uma variedade de ferramentas de comunicagdo e
promogdo de vendas, que servem de apoio na capacitagcdo de clientes. Existe a possibilidade
de fazer campanhas publicitarias, promog¢des relampagos, cupons de descontos, sorteios,
distribuir amostras, degustagdo de novos produtos. Cada estabelecimento tem sua agdo de
comunicac¢do. Isso varia devido a localizacdo, imagem, posicionamento, o conteudo dos
anuncios, a definicdo da midia. Essa variacdo depende do perfil do publico-alvo. As grandes
redes de supermercado investem alto em campanhas publicitdrias, midia planejada. Elas
divulgam os produtos em oferta para atrair grandes consumidores. J4 os pequenos
supermercados procuram meios de comunica¢do mais baratos e optam por encartes, folhetos,
jornais e até mesmo carro de som. Alguns também fazem a distribuicdo de impressos de porta
em porta. Como as midias sdo cada vez mais diferenciadas a possibilidade de divulgagao ¢

ampla, para ndo investir errado ¢ cada vez mais comum os empresarios ¢ gerentes pedirem
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ajuda aos profissionais de propaganda para elaborar um mix de comunicagdo e desta forma
ampliar as vendas.

O mix de comunicagdo ¢ composto por: propaganda, publicidade, relacdes publicas,
assessoria de imprensa, patrocinio, merchandising, promoc¢ao de vendas, venda pessoal e
marketing direto. A ferramenta de maior destaque ¢ a propaganda, pois estd relacionada com

os principais veiculos de comunicagao.

A publicidade ¢ a disciplina do composto de promogao cuja for¢a provém da
sua grande capacidade persuasiva e de sua efetiva contribui¢do aos esforgos
para mudar habitos, recuperar economia, criar imagem, promover o
consume, vender produtos e informar o consumidor. (PINHO, 2001, p.171).

Figura 3: Panfleto de divulgacdo do supermercado de pequeno porte Vila Borghese
frente e verso — dentro sao divulgadas as mercadorias.
Fonte: Jornal Informativo — fornecido pelo estabelecimento

Ela também ¢ utilizada para divulgacdo de novos produtos e servigos, a propaganda tem
grande forga de persuadir e reforcar produtos e marcas ja existentes, no caso dos mercados de
bairro a propaganda ¢ uma grande aliada, na hora da divulgagdo de produtos em promogdes
através de seus folhetos. Todo tipo de midia ¢ um investimento caro, por isso dever ser bem
estudado qual ¢ o melhor meio de comunicacdo que se identifica com estabelecimento para

que a divulgacao seja precisa e dé resultados satisfatorios para empresa.

A propaganda ¢ cara e deve ser usada como uma parte integrante de todo o
esforco de marketing. Ela precisa ser encaminhada efetivamente. Nao existe
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fundamento em se fazer a propaganda em rede nacional de televisdo de um
lava-rapido de automoveis local. Isso € 6bvio, mas ha muitas armadilhas que
ndo sdo tao dbvias. (WESTWOOD, 1997, p.184).

Apesar da acdo de comunicagdo ser composta por muitas ferramentas as mais utilizadas
principalmente em caso de mercados de bairro e supermercados ¢ propaganda que pode ser
simplificada em interna e externa. O proprio estabelecimento passou a ser visto como espécie
de midia de produtos e marcas, afinal geralmente no ponto de venda sempre tem algo q
destaca o produto.

Alguns supermercados contam com a ajuda das agencias de publicidades para desenvolver a
campanha e coloci-la em pratica através do material promocional. E muito comum vermos
em pequenos mercados, folhetos impressos, faixas de pano espalhadas pelo lado de fora do
estabelecimento, carros de som que circulam pelo bairro divulgando as promogdes. As
grandes redes tém uma estrutura melhor e acabam investindo mais em propagandas, utilizam
todos os recursos possiveis para comunicar suas ofertas e promogdes, radio, televisdo, jornais
e revistas do segmento. O conteutdo do material de divulgacdo ¢ sempre voltado para os
produtos que estdo em oferta, desta forma o estabelecimento visa atrair clientes com a
promessa de precos mais baixos que os concorrentes. O mercadista precisa ter no¢ao se a
propaganda esta sendo eficaz, se esta atingindo e influenciando a pessoa certa, ou seja, quem
realmente tem o poder de compra final, se a mensagem esta sendo clara a ponto de construir e
fortalecer a marca, despertando a fidelidade do consumidor.

A comunica¢do pode ser espontanea através do famoso boca-a-boca, um cliente faz suas
compras em um determinado supermercado ou mercado de bairro e gosta, aprova
atendimento, qualidade e bom prego e acaba divulgando para amigos, parentes e vizinhos.
Acdes de comunicacdo s6 geram resultados quando organizadas a partir de um planejamento

estratégico que, ao considerar os objetivos das empresas, trace os objetivos de comunicagao.

3.4 Conquista e Fidelizacdo do Cliente

Conquistar a fidelidade do cliente ¢, cada vez mais, o desafio de empresas hoje em dia, pois

os concorrentes deixaram de ser o alvo principal, visto que hoje o grande destaque ¢
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consumidor. Alcangar esse objetivo, entretanto, requer uma série de cuidados. Em principio,
convém considerar que fidelidade ¢ um tipo de comportamento complexo. Seja no campo das
relacdes afetivas ou comerciais.

Dentro desse contexto de complexidade, podemos abordar a questdo especifica da fidelidade a

um produto, identificando quatro principais caracteristicas:

. Qualidades proprias do produto percebidas pelo cliente;

. Efeitos sobre a experiéncia pessoal do cliente;

. A qualidade do atendimento, na venda ou pos-venda, e os servigos agregados ao
produto;

. Imagem institucional da empresa e os atributos associados a marca que garante o
produto.

Com isso o setor do varejo, tem tido mudangas significativas tanto operacionais com fisicas,
pois na medida em que o consumidor foi se tornando exigente e seletivo em suas escolhas e
decisdes de compras, os mercados se viram na obrigacdo de se adequarem as novas
exigéncias. Toda essa mudanca visa a conquista e a fidelizagdo dos clientes. O cliente ¢ o
centro das atengdes, com seu comportamento cada vez mais diferente, ele busca respostas
para suas exigéncias, conforto, seguranca, qualidade, bom atendimento na hora de realizar

suas compras.

Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacdes de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base
nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de a
oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor. (KOTLER; KELLER,
2006, p.145).

Com isso, os supermercados de pequeno porte foram absorvendo o conceito de conveniéncia
e se adaptando as demandas dos consumidores que residem no bairro em que estdo

localizados. Esses supermercados ganham cada vez mais espaco por estar perto das

eGesta - Revista Eletrénica de Gestdo de Negocios - ISSN 1809-0079
Mestrado em Gestdo de Negocios - Universidade Catdlica de Santos
Facultade de Ciencias Econémicas e Empresariais - Universidade de Santiago de Compostela

44



José Alberto Carvalho dos Santos Claro; Eldia Lima; Carolina Tassinari Mariano;
Fabiana Rodriques de Oliveira; Laura Cristina Ribeiro
eGesta, v. 5, n. 4, out.-dez./2009, p. 25-74

residéncias, enquanto os supermercados e hipermercados costumavam ficar mais afastados.
Esse fato de ser proximo foi confirmado através de nossas pesquisas onde 48% dos
entrevistados dizem fazer compras pequenas em mercados de pequeno porte, por serem mais
perto de suas casa em segundo vem o bom preco com 34%.

O cliente que ser bem atendido e se sentir confortavel durante suas compras. De acordo com

Kotler (2006, p. 146),

O valor percebido pelo cliente é diferenca (VPC) ¢ a diferenga entre a
avaliag@o que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos
a um produto ou servigo e as alternativas percebidas. Ja o valor total para o
cliente ¢ o valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos,
funcionais e psicoldgico que os clientes esperam de determinado produto ou
servigo. Por fim, o custo total para o cliente € o conjunto de custos em que os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo, incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia
fisica e psiquicos.

O cultivo do relacionamento com o cliente ¢ algo que acontece gradativamente. Na medida
em que a empresa vai mostrando seus trabalhos, produtos ou servicos com qualidade vao
conquistando a confianga do consumidor que aos poucos vai se tornando fiel. Uma boa venda
envolve um equilibrio entre o vendedor e seu cliente. Tentar d4 um tratamento personalizado,
como se cada cliente fosse unico, usar delicadeza ao atender, abordar de maneira simpatica,
demonstrar interesse em resolver o problema do cliente. Tudo isso contribui para a satisfagao
do cliente e ajuda na fidelizagao.

Além disso, algumas empresas ja implantam o sistema de gerenciamento das relagdes com os
clientes CRM. Como esse sistema ainda ¢ caro, nem todas as empresas podem estruturar um
CRM com todas as ferramentas necessarias. No entanto, mesmo que ndo seja possivel
implantar um CRM no sentido pleno, qualquer empresa pode praticar o CRM, dando o
famoso “jeitinho brasileiro” simplificando as coisas seguindo a preocupacdo de conhecer o
cliente; elabora um canal de comunicagdo mesmo que seja simplificado e por fim fazer uma
avaliagdo sobre visdo do cliente em relacdo a empresa.

Através dos resultados do CRM as empresas conseguem aperfeigoar seus servigos, corrigindo
erros e oferecendo aos clientes um excelente tratamento. O CRM também auxilia no aumento

dos lucros.
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Canal

Angariar

Servir . CRM . Transaccionar

Satisfazer

Canal

Figura 4: Ciclo de interaciio com o cliente
Fonte: www.ptempresas/.../arquivo/c/crm.htm Acesso em
29 de setembro de 2009.

O CRM tem que ser visto pelas empresas ndo s6 como a ferramenta de eficiéncia, mas sim

também como um método de melhora no atendimento dos clientes.

O termo CRM foi criado para definir toda uma classe de ferramentas que
automatizam as fung¢des de contato com o cliente, essas ferramentas
compreendem sistemas informatizados e fundamentalmente uma mudanga
de atitude corporativa, que objetiva ajudar as companhias a criar e manter
um bom relacionamento com seus clientes armazenando e inter-relacionando
de forma inteligente, informagdes sobre suas atividades e interacdes.
(http://pt.wikipedia.org/wiki/CRM, acesso em 30 de setembo de 2009).

O CRM ¢ um sistema integrado de gestdo que tem como prioridade o cliente, formado por
ferramentas em um modelo de gestdo de negdcios. O seu objectivo principal ¢ auxiliar as
empresas para conquistar os clientes e também torna-los fiés procurando atingir a sua
satisfagdo total, através do melhor entendimento de suas necessidades e expectativas. O CRM
facilita o controle e conhecimento das informagdes sobre os clientes de maneira ampla, pois o

software faz um registro de todas as interagcdes com o cliente, que podem ser consultadas e
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comunicadas a diversas partes da empresa. Através dessas informagdes fica mais facil a

empresa produzir relatorios de gestao.

4 Supermercados

4.1 A origem do supermercado

Segundo Peak e Peak (1977), citado por Nobre (2001), a especializagdo do varejo de
alimentos pode ser explicada pela substituicdo da familia agricola, que produzia os meios de
subsisténcia, pela familia do operario nas cidades onde se iniciava a industrializagdo. Essas
familias ndo contavam mais com tempo e espago para produzir o que necessitavam consumir,
portanto, buscavam o suprimento através do mercado.

A denominacdo supermercado (supermarket) surgiu da influéncia do cinema, onde a palavra
‘super’ era empregada com freqiiéncia (SESSO FILHO, 2003). Para Silveira e Leppsch
(1997), supermercado ¢ um tipo de varejo, generalista, que atua como revendedor ao
consumidor final, de ampla variedade de produtos, sempre dispostos em departamentos, no
sistema de auto-servigo.

Nobre define o supermercado como parte de um canal de distribui¢do, ele cita Stern, El-
Ansary e Coughlan (1996) ao explicar canal de distribui¢do como uma organizagdo composta
de atores interdependentes envolvidos na tarefa de tornar produtos e servigos disponiveis e

convenientemente acessiveis para o consumo pelos usudrios finais.

Um supermercado ¢ composto de secdes como mercearia, agougue, frios,
laticinios, frutas e verduras ¢ uma linha basica de ndo-alimentos, como
produtos de limpeza, perfumaria e utensilios domésticos” (ROJO, 2003, p.
150).

Rojo (1998a) classifica as lojas que comercializam alimentos em tradicionais e auto-servigo.
Ele explica que as lojas de auto-servi¢o sdo caracterizadas por comercializarem alimentos,
exporem a maioria dos produtos de maneira acessivel permitindo aos fregueses se auto-
servirem, disponibilizarem aos clientes carrinhos e cestas e, principalmente, por possuirem o

check-out, isto ¢, um balcdo com uma caixa registradora, ou qualquer outro equipamento, que
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permita a soma conferéncia das compras. As lojas tradicionais sdo aquelas nas quais a

presenga de um vendedor ¢ necessaria.

4.2 A evolucio do setor supermercadista

O conceito de auto-servico (self-service), sistema no qual o cliente se serve sem auxilio de
funciondrio, foi empregado pela primeira vez em 1912, na Califérnia (EUA). Os comerciantes
deste estado utilizaram esta palavra ao definir a forma de operacdo de suas lojas (ABRAS,
1993). Segundo Cyrillo (1987), citado por Wilder (2003), o auto-servigo surgiu nos Estados
Unidos na década de 30, periodo da Grande Depressdo. Nesta época a queda da renda,
causada pelo desemprego, resultou na redu¢do de demanda e rentabilidade das tradicionais
mercearias, que vendiam pelo “bal¢@0”, ou seja, o cliente era atendido por um funcionario que
buscava as mercadorias.

A origem do supermercado moderno data de 1915-1916, quando foram inauguradas as
primeiras lojas Alpha Beta Markets e Piggly Wiggly (SESSO FILHO, 2003). Estes
estabelecimentos adotavam o auto-servigo, catracas para controlar a entrada de clientes e
vendiam somente a vista (ABRAS, 1993). O sistema de auto-servi¢o permitia a diminui¢ao
de custos com mao-de-obra, eliminava os pedidos por telefone e entregas a domicilio. A idéia
era diminuir as margens de comercializagdo e aumentar o giro das mercadorias (SESSO
FILHO, 2003).

Segundo Connor & Schiek (1997), citado por Sesso Filho (2003), inicialmente os armazéns
eram adaptados para funcionar com auto-servigo, assim, eram oferecidos aos clientes
carrinhos e cestas para que escolhessem os produtos dentro da area de estoque das antigas
lojas tradicionais e pagassem na saida. Apds constatar o sucesso da nova forma de
comercializa¢do, os empresarios abriram lojas mais semelhantes aos supermercados existentes
atualmente, com area de vendas relativamente menor que os armazéns anteriormente
adaptados.

O periodo de 1910 a 1930 foi considerado como a “era das redes de lojas”, pois foi quando se
acelerou a expansdo da industria supermercadista. O volume dos negécios aumentou de forma

a modificar a estrutura dos canais de distribuicdo dos Estados Unidos, ao tempo em que
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diminuia a distribuicdo entre as lojas independentes e seus fornecedores atacadistas (NOBRE,
2001).

Um fator decisivo para a expansdo do setor supermercadista foi a diminuicdo do poder
aquisitivo da populag¢@o americana durante a Grande Depressao (final da década de 20 e inicio
da década de 30), obrigando os varejistas a implementar inovagdes. (CYRILLO, 1987 apud
por WILDER, 2003).

Connor & Schiek (1997), citado por Sesso Filho (2003), explica que devido ao fato do
consumidor ndo ser assistido em suas escolhas como no atendimento pessoal, o sistema de
auto-servigo deixava a decisdo de comprar totalmente para o cliente, o qual passava a ser
influenciado pelas embalagens dos produtos, propaganda dentro da loja e nos meios de
comunicagao.

Entre as décadas de 1940-50 surgiram as caixas registradoras mais rapidas e lojas ainda
maiores e mais modernas que ofereciam produtos de maior conveniéncia como carnes ja
embaladas. Nas décadas de 1960-1970 o processo de urbanizagdo, o aumento da populagdo e
da renda per capita contribuiu para que as lojas aumentassem de tamanho e motivaram
algumas empresas a instalarem lojas nos suburbios, alcancando mercados ainda nao
explorados (CONOR & SCHIEK, 1997 apud SESSO FILHO, 2003). Porém, na década de
1960, as inovagdes realizadas nas lojas, tais como grandes estacionamentos, ar condicionado e
venda de bens durdveis, causaram o aumento dos custos operacionais, 0 que levou muitas
empresas ao prejuizo (CYRILLO, 1987 apud SESSO FILHO, 2003).

Na década de 1980 o setor supermercadista passou a enfrentar a concorréncia das lojas de
conveniéncia, cujo porte ¢ menor e o acesso mais facil (CONOR & SCHIEK, 1997 apud
SESSO FILHO, 2003).

Na década de 90, empresas supermercadistas norte-americanas e europé€ias aceleraram o
processo de expansdao para outros paises, pois se encontravam em mercados consolidados. O
Brasil foi um dos paises considerados como mercado alvo, com potencial de crescimento, isso
resultou na vinda de empresas estrangeiras no mercado brasileiro no final da década de 80 e

nos anos 90 (WILDER, 2003).
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4.3 O desenvolvimento do supermercado no Brasil

Dados do BNDES apontam que no Brasil, o auto-servigo surgiu na década de 50, com o Peg
& Pag, quando as compras eram realizadas perto de casa. (SANTOS & GIMENEZ, 1998).
Porém, a ABRAS indica que o auto-servigo ja funcionava no Brasil no final da década de 40,
mas apenas em 1953 foi instalada a primeira loja com os sistemas de auto servico, na cidade
de Sdo José dos Campos, no estado de Sdo Paulo. Ainda em 1953 foram abertas outras duas
lojas na cidade de Sdo Paulo, os supermercados Sirva-se ¢ o Peg-Pag (ABRAS, 1993).
Segundo Wilder (2003) os primeiros supermercados foram copias do luxuoso modelo norte-
americano da época em contavam em média com trés mil itens distribuidos por grupos de
produtos em departamentos.

Em 1959, ¢ inaugurado o primeiro supermercado da rede Pdo de Acucar, originado de uma
doceria aberta em 1948. Ja em 1965, apds a incorporagdo da cadeia "Sirva-se", o grupo ja
possuia 11 lojas. No ano seguinte foi inaugurada na cidade de Santos a primeira loja fora da
cidade de Sdo Paulo (Disponivel em: www.grupopaodeacucar.com.br, acesso em 30 de
setembro de 2009).

Apesar de na década de 1960, o setor supermercadista ja estar desenvolvido no Sudeste e no
Sul do Brasil, nas regides periféricas das grandes cidades e em outras regides do pais a
distribuicdo de alimentos ainda era feita pelo método tradicional, as feiras-livres. A politica
antiinflaciondria desenvolvida por Castelo Branco, 1964-1967, que estabelecia rigidos
controles sobre os salarios, o déficit publico e o crédito, provocou o fechamento das pequenas
empresas e beneficiou os processos de fusdes e aquisi¢cdes. Neste periodo houve por parte do
governo o combate a sonegagdo, o que provocou a diminui¢do as diferencas relativas dos
precgos praticados entre o varejo tradicional e os supermercados. Com o objetivo de diminuir
as incertezas quanto ao futuro do setor supermercadista o governo regulamentou a atividade
em 13 de novembro de 1968, com a Lei n° 7.208. Na década de 1970 houve uma aproximagao
maior do setor com o governo, isso fez com que o I Plano Nacional de Desenvolvimento
(1972-1974) incorpora-se entre suas metas a expansao das redes de supermercados (ABRAS,
1993). “No inicio dos anos setenta os supermercados representavam 26% das vendas de

géneros alimenticios no mercado Brasileiro” (ROJO, 1998b, p. 27).
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Os supermercados passaram a dominar o varejo no Brasil no inicio dos anos 70, em 1975 ja
representavam quase 1% do numero de lojas. Ainda em 1975 a empresa Carrefour iniciava
suas atividades no Brasil, seu primeiro hipermercado foi inaugurado na cidade de Sdo Paulo
(ABRAS, 1993).

Wilder (2003) explica que nos anos 80 o pais passou por graves problemas econdmicos e
notou-se um aumento desproporcional do nimero de lojas em relagdo ao crescimento das
vendas, com isso na metade desta década o setor teve que se reestruturar, reduzindo a
quantidade lojas e funciondrios. Na década de 1990 iniciou-se a exploracdo do setor
supermercadista no Brasil pelas empresas estrangeiras.

A partir do Plano Real, com a estabilizagdo econdmica, verifica-se uma acirramento da
concorréncia e a necessidade de orientar esforcos mais efetivos para atender um consumidor
cada vez mais exigente (ROJO, 1998Db).

Nota-se que o segmento de comércio varejista de alimentos no Brasil, hd alguns anos, vem
passando por um processo de reestruturagdo e consolidacio bastante acentuado, caracterizado,
principalmente, pela entrada de novas cadeias varejistas, com atuacao global, e por operagdes
societarias expressivas, a exemplo de incorporagdes e associagdes entre empresas varejistas

(SAAB & GIMENEZ, 2000).

No decorrer do ano 2000, tendo em vista um cendrio de permanente
acirramento da competi¢do no setor, as grandes empresas de super e
hipermercados continuaram o processo de consolidacdo e modernizagdo que
tem sido observado nos ultimos anos. (SAAB; GIMENEZ; RIBEIRO, 2001,
p. 30)

Conforme SAAB, GIMENEZ & RIBEIRO, (2001), atualmente, as grandes empresas do setor,
no Brasil, em sua maioria com bandeiras diferenciadas, j4 atuam tanto no segmento de
hipermercados quanto no de supermercados. No segmento de supermercados, algumas
trabalham com bandeiras diferentes, visando atingir publicos especificos. “Esse movimento
reflete a procura dos competidores de operarem com multicanais de vendas, procurando tirar
proveito das oportunidades dos diversos segmentos do mercado”. (SAAB; GIMENEZ;
RIBEIRO, 2001, p. 32).
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Com a entrada das grandes redes nos segmentos de supermercados de bairro, os pequenos
varejistas passaram a enfrentar dificuldades junto aos fornecedores na busca por pregos
competitivos. Como forma de manter-se no mercado, os supermercados de pequeno porte,
estdo se associando a outros para conseguirem poder de barganha junto aos seus fornecedores
(LIMA FILHO, MAIA, SPROESSER, et al., 2006). “(...) O associativismo pode proporcionar
uma reduc¢do nos custos das empresas e permitir a pratica de menores precos para os clientes”
(SAAB, GIMENEZ & RIBEIRO. 2000:4). Saab, Gimenez & Ribeiro (2000) explicam que os
pequenos varejistas estdo preocupados com a manutengdo da renda familiar, e, portanto,
apenas em manter sua posi¢ao, ja as grandes empresas, profissionalizadas, visa a remuneragao
do acionista e a maximiza¢do da rentabilidade sobre o capital, o que implica na busca da

expansdo e do aumento permanente de produtividade.

4.4 Formatos de supermercado

O varejo de alimentos no mundo encontra-se segmentado em diferentes tipos de lojas,
supermercados e hipermercados. Os supermercados caracterizam-se pela venda predominante
de alimentos frescos ou mercearias e artigos de higiene e limpeza, apresentam alto giro e
baixa margem, mantém precos competitivos, trabalham com o conceito de auto-servigo e
comtemplam um minimo de dois check-outs e uma area de vendas superior a 350m’. Os
hipermercados caracterizam-se pela venda de alimentos, artigos de higiene e limpeza,
eletrodomésticos, vestuario e artigos para o lar, apresentam alto giro e baixa margem,
trabalham com o conceito de auto-servigo e contemplam uma superficie de vendas, em geral,
acima de 5 mil m*. (SAAB & GIMENEZ, 2000).

No Brasil, quanto ao varejo de alimentos, pode-se falar, principalmente dos seguintes
formatos de lojas: as lojas de conveniéncia, as lojas de vizinhanca também ligadas a
conveniéncia — os supermercados; as grandes lojas com elevados volumes de mercadoria e
precos baixos — os hipermercados e as lojas especializadas.

O conceito de supermercado de vizinhanga foi desenvolvido pelos americanos. Os
supermercados visam os consumidores mais sensiveis a servico € sdo 0s que mais se

aproximam dos pequenos varejistas com conceito mais proximo das chamadas lojas de
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conveniéncia. Ja4 o conceito de hipermercados foi desenvolvido pelos franceses. Os
hipermercados visam os consumidores mais sensiveis a preco e funcionam como se fosse um
supermercado com loja de departamento e com general merchandise (SANTOS &
GIMENEZ, 1998).

Segundo Parente (2000), as lojas de varejo alimenticio se apresentam sob os mais variados

tipos e formatos. Ele oferece uma classificagdo dessas lojas por formato e apresenta algumas

das suas caracteristicas.

Formato de Area de Venda | N° médio N° de Secoes
loja de itens Check outs
Minimercado 50 -100 1.000 1 Mercearia, frios, laticinios ¢ bazar
Loja de 50 - 250 1.000 1-2 Mercearia, frios, laticinios , bazar
Conveniéncia lanches
Supermercado 300 - 700 4.000 2-6 Mercearia, hortifruti, carnes,
compacto aves, frios, laticinios e bazar
Supermercado 700 —2.500 9.000 7-20 Mercearia, hortifruti, carnes,
convencional aves, frios, laticinios, peixaria e
bazar
Superloja 3.000 - 5.000 14.000 25-36 Mercearia, hortifruti, carnes,
aves, frios, laticinios, peixaria,
padaria, bazar, téxtil e eletrénico
Hipermercado | 7.000 — 16.000 45.000 55-90 Mercearia, hortifruti, carnes,
aves, frios, laticinios, peixaria,
padaria, bazar, téxtil e eletrénico
Clube 5.000 — 12.000 5.000 25-35 Mercearia, hortifruti, carnes,
atacadista aves, frios, laticinios, peixaria,
padaria, bazar, téxtil e eletrénico

Figura 5 - Varejo Alimenticio — formatos de lojas
Fonte: Adaptado de Parente, 2000, p.30
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Abaixo seguem algumas explicagdes dos formatos de lojas do varejo alimenticio citadas por

Parente (2000) no quadro.

Supermercados compactos

Caracterizam-se pelo sistema auto-servigo, check outs (caixas registradoras sobre balcido na
saida da loja)e produtos dispostos de maneira acessivel, que permitem aos fregueses “auto-
servirem-se”, utilizando cestas e carrinhos. Os supermercados compactos tém dois a seis
check outs e apresentam uma linha completa, porém compacta, de produtos alimenticios.
Representam a maioria das unidades de auto-servico do Brasil em geral, pertencem a

operadores independentes.

Supermercados convencionais

Sdo supermercados de porte médio, que mantém o cardter essencialmente de loja de
alimentos, apresentando boa variedade de produtos. A maioria das redes de supermercados no
Brasil opera grande numero de lojas que sdo classificados como supermercados

convencionais.

Superlojas
Sao grandes supermercados, de cerca de 4.000 m2 e 30 check outs, que apresentam completa
linha de produtos pereciveis. Apesar de serem lojas predominantemente de alimentos,

oferecem também razoavel gama de produtos ndo-alimenticios, inclusive téxteis e eletronicos.

Hipermercados

Sdo grandes lojas de auto-servico, com cerca de 10 mil m2, que apresentam enorme variedade
de cerca de 50 mil itens, de produtos alimenticios e ndo-alimenticios. Por sua grande
variedade e precos competitivos, vém tendo grande aceitacdo, especialmente nas grandes
cidades, piis oferecem ao consumidor a conveniéncia de fazer todas as suas compras em um
unico lugar. A grande diferenca entre uma superloja e um hipermercado esta no destaque que
¢ dado para o setor de ndo alimentos - uma area maior e com variedade muito mais ampla nos

hipermercados.
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Clubes atacadistas

Sdo grandes lojas que tanto realizam vendas no varejo (para o consumidor final), como
vendas no atacado (para comerciantes e operadores de restaurante). Apresentam um
sortimento bastante compacto, instalagdes despojadas, limitada gama de servigos e pregos
especialmente baixos. No setor de alimentos, a variedade estd mais concentrada para atender
as necessidades do cliente institucional, e no setor de ndo-alimentos, a linha de produtos esta
mais direcionada para o consumidor final. O Makro apresenta um posicionamento de mercado

e modelo de loja que corresponde ao conceito de clube atacadista.

4.5 Processo de precificacio

Precificacdo (Pricing) ¢ a atividade de marketing preocupada com a colocacdo de pregos para
novos produtos e o ajuste de pregos para produtos existentes. A precificacdo faz parte do
composto mercadolégico e, do ponto de vista do consumidor, ¢ elemento inseparavel do
produto (bem ou servigo). E através dessa relagdo que o consumidor pode avaliar a relagdo
custo-beneficio ou, em outros termos, sua possibilidade de extrair valor do dinheiro que ele
dispende (ARAUJO,2005). O prego ¢ um dos principais atributos considerados pelo cliente
para a escolha do local onde pretender realizar compras. Até mesmo os consumidores de
classes mais elevadas, muitas vezes recaem suas atengdes para o preco.

Os varejistas devem estar sempre atentos na defini¢io da politica de pregos. E comum
trabalharem com precos baixos em alguns produtos, porém, em outros a margem ¢ mais
elevada para que a rentabilidade da loja mantenha-se equilibrada. A competicdo com os
concorrentes pode se tornar danosa caso o varejista reduza os precos com freqii€ncia, isso
pode prejudicar a margem de lucro e interferir na rentabilidade do negocio (ROJO, 2003).
Kotler e Keller (2005:428) explicam que “o preco ¢ o unico elemento do mix de marketing
que produz receita; os demais produzem custos”. Para eles o preco permanece como um dos
elementos fundamentais na determinag¢do da participacdo de mercado e lucratividade das

empresas.
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Segundo Santos & Costa (1996), a fixagdo de precos por parte dos supermercados ¢
influenciada pelos pregos praticados pelos concorrentes de qualquer porte. As técnicas
empregadas com mais freqiiéncia sdo:
* shopping de precos - pesquisa em lojas concorrentes dos precos praticados para uma
cesta de cerca de 400 produtos, duas a trés vezes por semana;
¢ discriminagdo espacial de precos, uma vez que as empresas sao formadas por cadeias
de lojas distribuidas por uma regido, estado ou mais, levando a uma tendéncia de
descentralizacdo dos sistemas de precificagdo ou esquemas mistos, nos quais a principal
responsabilidade pela fixacdo de precos ¢ dos gerentes de loja ou encarregados de secdes e
ou departamentos;
e “precificagdo psicologica” (R$ 2,99, R$ 0,88, R$ 59,95 etc.), que apesar da
inexisténcia académica de efeitos comprovados ¢ bastante usada.
Além da técnica utilizada para a fixacdo dos precos, os varejistas precisam conhecer a
estrutura de custos do negdcio. De forma geral, o setor ¢ carente de uso de recursos de
controle de contribui¢do individual dos itens e se¢cdes de cada loja, para o faturamento e para
o lucro da empresa.
Outro fator importante da precificagdo que se deve considerar ¢ o percentual de perdas (furtos,
roubos, extravios, quebras, danos, etc.), que no Brasil atinge em média 2% do valor das
vendas das empresas varejistas. Para minimizar as perdas sdo feitas politicas de
procedimentos operacionais, de recursos humanos, de vigildncia e equipamentos de

seguranga, dentre outras (SANTOS e COSTA, 1996).

4.6 Estratégia de localizacio

Atualmente, a escolha do ponto ¢ o primeiro e um dos mais importantes passos para um
negocio de sucesso. Aspectos como conveniéncia, rapidez e seguranga sdo fundamentais na
decisdo de compra do consumidor e a localizacdo do ponto-de-venda ¢ um componente
fundamental nesse processo. A localizag¢do certa ¢ o requisito para que um negocio seja bem

sucedido e rentavel (LUPPE, 2006). “Antes de abrir uma loja ou inaugurar uma filial, ¢
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preciso estar atento a uma série de fatores importantes e a correta localizacdo do
empreendimento ¢ determinante para a grande parte do comércio” (LUPPE. 2006, p. 1).

O setor supermercadista caracteriza-se por oferecer no sistema de auto-servigo uma variedade
de bens de conveniéncia necessarios para o dia-a-dia das familias. Por essa caracteristica, tém
como forte apelo a conveniéncia de sua localizagdo, ndo necessitando localizar-se em centros
comerciais nem estar proximos de competidores. Quanto mais proximo o consumidor estiver
do supermercado, mais ele se sentira atraido pelo mesmo (ARAUJO, 2005).

Para escolher o melhor local para se abrir um comércio, o varejista deve conhecer muito bem
a regido onde pretende abrir seu negdcio. Devem ser realizados estudos especializados para
determinar o potencial da loja, deve-se levar em consideragao: o perfil do cliente na regido,
poder aquisitivo, niimero de habitantes, concorrentes, héabitos de compras, lojas que
costumam freqiientar (ROJO, 2003).

Segundo Rojo (2003), “uma loja mal localizada ndo pode mudar de lugar com necessaria
rapidez e ird arcar com conseqiiéncias de estar situada num ponto sem potencial até que a
regido mude ou a loja seja obrigada a fechar”.

Luppe (2006), explica que o ponto certo depender de inimeras varidveis, como concorréncia,
facilidade de acesso, estacionamento e seguranga. Para acertar na escolha, o ideal ¢
desenvolver uma lista de pontos para cada alternativa considerada, organizando fatores
considerados importantes na avaliagdo do potencial de mercado e do local desejado para a

instalagdo de uma loja e que possam ter influéncia no seu desempenho.

O empresario ndo deve se esquecer de outros fatores importantes do ponto-
de-venda, alguns que estdo relacionados diretamente aos aspectos fisicos da
loja, a fachada ndo deve ser poluida com excessos na comunicacdo visual, o
layout interno deve ser muito bem estudado para que a circulacdo dos
clientes pela loja seja apropriada, o posicionamento dos produtos de alta,
média e baixa rotatividade seja adequado e que se planeje um local para a
colocagdo dos produtos de compra por impulso. (LUPPE, 2006, p. 1).

Atualmente, enquanto as grandes empresas procuram estar localizadas em regides que
apresentam uma grande darea de influéncia, e onde ha um grande poder de compra
concentrado, as empresas menores apresentam, como uma de suas caracteristicas, estarem

localizadas em é4reas mais proximas ao consumidor, como os bairros das cidades maiores ou
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em cidades do interior. E € nesse espago de mercado, o dos supermercados de vizinhanga, que
os pequenos ¢ médios t€ém conseguido permanecer. J4 as grandes empresas procuram
estabelecer estratégias que vao ao encontro das diversas realidades do mercado, como a
tendéncia natural de compactacdo das lojas em determinadas regides das grandes cidades,

onde os terrenos sdo, em geral, mais caros.” (SAAB; GIMENEZ, 2001, p. ?7?).

5 Apresentacio dos Resultados da Pesquisa

5.1 Objetivo e método utilizado

Para entender e identificar quais eram as causas e efeitos do marketing de varejo utilizados
por supermercados de pequeno porte, o grupo decidiu elaborar uma pesquisa exploratoria para
ser aplicada nos seguintes supermercados:

* Supermercado Varandas — Avenida Senador Pinheiro Machado n° 643 - Bairro: Marapé

*  Emporio Villa Borghese — Rua Mato Grosso n°320 — Bairro: Vila Rica

* Fabiana — Ravena Mini Mercado - Rua Visconde de Itaborai n°02 — Bairro: Embaré

* Supermercado VIP — Avenida Afonso Pena n 336 — Bairro: Boqueirdo

Dentro do plano de amostragem, observando o publico-alvo, o tamanho da amostra e o
procedimento a ser adotado, foram aplicadas 100 pesquisas, sendo que em cada
estabelecimento 25 pessoas foram abordadas durante suas compras (entrevistas de
interceptacdo), caracterizando o método de contato utilizado - entrevistas pessoais. O
objetivo final foi descobrir as reais necessidades e desejos do publico-alvo, monitorar as
varidveis macro e microambientais que interferem nas decisdes mercadoldgicas, avaliar se os
objetivos estabelecidos pelo dono do estabelecimento estdo os ndo sendo alcancados e fazer

com que a tomada de decisdo ocorra em um ambasamento mais solido.

Entrevistas pessoais sdo o método mais versatil. O entrevistador pode fazer
mais perguntas e registrar observagdes adicionais sobre o entrevistado, como
o método de se vestir e a expressdo corporal. Elas sdo mais caras e exigem
mais planejamento administrativo e supervisdo. (KOTLER; KELLER, 2005,
p. 109).

E continua,
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As entrevistas pessoais podem ser conduzidas de duas maneiras: a partir de
entrevistas marcadas e de entrevistas por interceptagdo, em que se abordam
pessoas em shoppings ou em ruas movimentadas para solicitar uma
entrevista. (KOTLER; KELLER, 2005, p. 109).

Como instrumento de pesquisa, o grupo optou em realizar entrevistas por interceptacdo e
utilizou um questiondrio que conteve um conjunto de perguntas (20 questdes), analisando
criteriosamente o que seria perguntado, assim como seu formato, sua linguagem e sua

seqiiéncia antes de ser aplicado. Utilizamos tanto perguntas abertas como fechadas.

Os pesquisadores de marketing fazem distingdo entre perguntas fechadas e
abertas. As perguntas fechadas especificam de antemao todas as possiveis
respostas. As perguntas abertas permitem quem esta respondendo fazé-lo em
suas proprias palavras. O primeiro tipo de pergunta gera resposta faceis de
interpretar e tabular. J4 o segundo ¢ mais revelador, pois ndo limita as
respostas dos entrevistados. (KOTLER; KELLER, 2005, p. 104)

5.2 Analise das informacoées

Esta etapa envolve tirar conclusdes a partir dos dados coletados. Segundo Kotler e Keller
(2005), “o pesquisador tabula os dados e monta distribui¢cdes de freqiiéncia. Médias e medidas
sdo computadas para cada uma das principais variaveis”.

E nesta etapa que os dados coletados tomam forma e mostram a realidade do objeto
pesquisado. No caso da pesquisa realizada em quatro supermercados de pequeno porte na
cidade de Santos os dados coletados foram tabulados e minuciosamente estudados para gerar
uma apresentacao de resultados.

Vale lembrar que para as perguntas abertas, durante a tabulagdo o grupo agrupou as respostas
semelhantes para gerar um grafico objetivo. Além disso, ¢ importante frizar que por se tratar

de bairros distintos, as pesquisas foram bem diversificadas.
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5.3 Apresentacio dos resultados

Neste item o grupo mostrara quais os resultados alcangados nas pesquisas realizadas, através
de graficos e detalhamento posterior.

01. Qual dia da semana que vocé prefere fazer suas compras no mercado?

Segunda-Feira Terca-Feira Quarta-Feira  Quinta-Feira  Sexta-Feira Sébado Domingo Néo tem

preferéncia

Figura 06 — Grafico da pergunta 01 da pesquisa realizada.

02. Quantas vezes no més realiza compras de grande porte no supermercado vizinho?

Nenhuma vez Uma vez Duas vezes Trés vezes

Quatro vezes Cinco vezes Mais de cinco
vezes

Figura 07 — Grafico da pergunta 02 da pesquisa realizada.
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03. Quantas vezes na semana vocé realiza pequenas compras em mercado?

40
35
30

25

20
15
10

5

0

Nenhumavez  Umavez Duas vezes Trésvezes Quatrovezes Cincovezes Mais de cinco
vezes

Figura 08 — Grafico da pergunta 03 da pesquisa realizada.

04. Em qual supermercado vocé faz as suas compras de grande porte com maior

freqiiéncia?

Carrefour Extra P&o de Agucar  Compre Bem Assai N&o tem outro

Figura 09 — Grafico da pergunta 04 da pesquisa realizada.
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05. Quais os fatores que o levaram a escolher este mercado para fazer suas compras?

50
45
40
35 1
30 1
25 1
20 1

15 1

10 1

5

0

Preco Proximidade de Variedade Facilidade de Bom atendimento
casa pagamento

Figura 10 — Grafico da pergunta 05 da pesquisa realizada.

06. Em sua opinido, o atendimento deste mercado satisfaz suas expectativas?

Satisfaz N3o satisfaz Satisfaz parcialmente Supera

Figura 11 — Grafico da pergunta 06 da pesquisa realizada.
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07. Em sua opinido, a variedade de produtos comercializados neste mercado é:

Pouca Regular Boa Otima Total

Figura 12 — Grafico da pergunta 07 da pesquisa realizada.

08. A qualidade dos produtos comercializados neste mercado atende as expectativas?

Atende Atende parcialmente N&o atende Supera

Figura 13 — Grafico da pergunta 08 da pesquisa realizada.
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09. O que vocé ndo gosta no supermercado vizinho?

25

20

15

10

Muito Cheio Filas Localizagéo Precos Altos  Ambirente ruim  N&o Respondeu

Figura 14 — Grafico da pergunta 09 da pesquisa realizada.

10. O que vocé gostaria que este mercado oferecesse ao consumidor?

Mais produtos ~ Mais promogdes  Mais setores Bom prego  Melhor condigéo Outros
de pagamento

Estacionamento  N&o respondeu

Figura 15 — Grafico da pergunta 10 da pesquisa realizada.
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11. Como vocé toma conhecimento das promogdes e ofertas deste mercado?

Dentro do v Jornal Radio Cartaz Mala Direta
mercado

Figura 16 — Grafico da pergunta 11 da pesquisa realizada.

12. Normalmente como vocé paga a sua compra neste mercado?

Dinheiro Cheque Ticket Cartdo de crédito  Cartdo do mercado

Figura 17 — Grafico da pergunta 12 da pesquisa realizada.
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13. Em sua opinido, o que este mercado ndo vende e poderia vender?

Produtos de  Maior variedade Roupas Outros Vende tudo  Nao respondeu
langamento de produto

Figura 18 — Grafico da pergunta 13 da pesquisa realizada.

14. A quanto tempo freqlienta este mercado?

Menos de seis  De seis meses a 1 De 2 a3 anos De 3 a4 anos Mais de 4 anos
meses ano

Figura 19 — Grafico da pergunta 14 da pesquisa realizada.
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15. O que o faria deixar de freqiientar este mercado?

Faltade  Mudanga de Preco alto Mau N&o aceita Outros Néo
produto enderego atendimento ticket respondeu

Figura 20 — Grafico da pergunta 15 da pesquisa realizada.

16. Quantas pessoas moram no seu domicilio?

De1a3 Dedab De6ad Acima de nove

Figura 21 — Grafico da pergunta 16 da pesquisa realizada.
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17. Em média, quanto vocé gasta por més com compras de supermercado?

Menos de R§ De R$ 101,00 a De R$ 301,00 a De R§ 501,00 a De R$ 701,00 a Acima de R$
100,00 R$ 300,00 R$ 500,00 R$ 700,00 R$ 1.000,00 1.000,00

Figura 22 — Grafico da pergunta 17 da pesquisa realizada.

18. Qual das faixas de idade vocé se enquadra?

Até 18 anos De19anosa De29anosa De39anosa De49anosa Acimade5b9
28 anos 38 anos 48 anos 58 anos anos

Figura 23 — Grafico da pergunta 18 da pesquisa realizada.
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19. Vocé reside neste bairro?

90+ 94

Estava passando e Tenho parentes Costume Prego
entrou gue moram perto

Figura 24 — Grafico da pergunta 19 da pesquisa realizada.

20. Sexo do entrevistado

Feminino Maculino

Figura 25 — Grafico da pergunta 20 da pesquisa realizada.

Conforme observado nos graficos nota-se que a maioria das pessoas preferem realizar suas
compras aos sabados (figura 06), pois geralmente trabalham durante a semana toda e tiram o
sadbado para abastecer a casa. Além disso, gostam de fazer suas compras de supermercado nos
estabelecimentos pesquisados, portanto realizam compras de grande porte no supermercado
visinho, de uma a duas vezes no més. Alguns casos (20 pessoas) nem saem para fazer
compras de grande porte em outros supermercados (figura 07).

Para compras de pequeno porte uma a duas vezes por semana o consumidor se dirige ao

supermercado (figura 08). Quando o entrevistado foi questionado qual o supermercado de
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grande porte que ele realiza suas compras, o extra foi o mais lembrado (figura 09), porém as
filas e a ambiente ruim desses supermercados desagrada o consumidor (figura 14). Quanto ao
supermercado de pequeno porte, a maioria das pessoas o escolheu pela proximidade da
residéncia (figura 10), além disso alguns fatores sdo importantes destacar, como a satisfacao
do cliente com o atendimento (figura 11), a grande variedade de produtos (figura 12) e a
qualidade dos produtos comercializados (figura 13).

Vale lembrar que o freqlientador do supermercado de pequeno porte geralmente toma
conhecimento das promogdes do estabelecimento dentro do proprio supermercado (figura 16),
o pagamento em dinheiro ainda ¢ o mais utilizado (figura 17) e s@o clientes antigos, pois a
maioria freqlienta o supermercado a mais de quatro anos (figura 19). O grande perigo
referente a perda de clientes ¢ caso o consumidor mude de enderego, pois € o fator que levaria
a maioria dos entrevistados a deixar de comprar no supermercado (figura 20).

Analisando o perfil dos entrevistados, a maioria possui uma familia de no maximo cinco
pessoas (figura 21), com uma renda familiar média de R$301,00 a R$ 500,00 (figura 22),
idade média de 49 a 58 anos (figura 23), moram no bairro do supermercado selecionado para
realizar a entrevista (figura 24) e na sua maioria as mulheres sdo as principais responsaveis

pelas compras do lar (figura 25).

6 Consideracoes Finais

De acordo com as pesquisas realizadas em supermercados de pequeno porte em quatro
estabelecimentos em diferentes bairros da regido de Santos: Vila Burghese, Supermercado
Vip, Ravena e Varandas.

Chegamos a conclusdo de que mesmo sendo supermercados pequenos € muitas vezes nao
tendo muitas opg¢des de produtos, esses estabelecimentos ganham a fidelidade de alguns
clientes, mesmo que ndo seja uma fidelidade completa.

Segundo clientes entrevistados, esses tipo de supermercado d4 mais aten¢do ao cliente em
relagdo a forma de pagamento, de acordo com eles a aceitagdo de vale alimentagdo ¢ um
grande atrativo e também a relagdo do gerente com os compradores que geralmente ficam nas

lojas disposto a oferecer ajuda e qualquer tipo de informagao.
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Ao estudar o varejo, ¢ possivel perceber tamanha as modificacdes que ocorreram durante
anos, mas o processo continua sofrendo alguns ajustes, principalmente porque hoje as
empresas estdo com o foco maior no cliente. Com a globalizacdo, a maneira de vender
também estd mudando conforme o passar dos anos, porém a busca pela satisfagdo do
consumidor continua sendo primordial, ainda mais que existe grandes possibilidades de que

ele volte a adquirir algo neste fornecedor que atende bem e conhece seus reais objetivos.
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