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Resumo

O objetivo geral do trabalho foi estudar as estratégias de marketing adotadas pelas micro e
pequenas empresas no mercado competitivo de supermercados da cidade de Picos/Pl. Apesar
da grande capacidade empreendedora e competitiva, as pequenas e medias empresas acabam
enfrentando problemas para se expandir e até permanecerem vivas, em um mercado
globalizado e que se destaca pela competicdo entre concorrentes. Além disso, estas empresas
ainda concorrem com organizacGes de maior porte e melhor estruturadas, como 0s grandes
supermercados e distribuidores, caracterizados na cidade de Picos, inicialmente, pelo Grupo
Carvalho, que atua como varejista e distribuidor. Trata-se de uma pesquisa exploratéria de
natureza qualitativa, cuja coleta de dados se deu por meio de uma entrevista semiestruturada
junto a 10 micro e pequenos supermercados da cidade de Picos/PIl. Os resultados indicaram
que, entre outros fatores, a localizacdo representa um fator preponderante na atuacdo de um
empreendimento supermercadista de pequeno porte, existindo diversas raz0es para justificar
esta importancia, principalmente quanto ao fluxo de pessoas e proximidade de residéncias,
fatores que contribuem para a fidelizacdo de clientes e um aspecto positivo na competicdo
com grandes supermercados da cidade de Picos/PlI.

Palavras-chave: Supermercado. Marketing. Varejo. Micro e pequenas empresas.

Abstract

The overall objective of this work was to study the marketing strategies adopted by small and
medium-sized enterprises in the competitive market of supermarkets in town of peaks/Pl.
Despite the great entrepreneurial skills and competitive small and medium-sized enterprises
are facing problems to expand and to remain alive, in a globalized market and which stands
out for the competition between competitors. In addition, these companies still compete with
larger organizations and better structured, as the large supermarkets and distributors,
characterized in the town of Picos, initially, by the Oak Group, which acts as a retailer and
Distributor. This is an exploratory research of qualitative nature, whose data collection took
place by means of a semi-structured interview with 10 small and medium-sized supermarkets
in town of peaks/Pl. The results indicated that, among other factors, the location represents a
preponderant factor in the performance of a small supermarket venture, there are several
reasons to justify this importance, especially with regard to the flow of people and proximity
of residences, factors that contribute to customer loyalty and a positive aspect in competition
with large supermarkets in town of peaks/PI.

Keywords: Supermarket. Marketing. Retail. Micro and small enterprises.



Introducéo

No Brasil, as micro e pequenas empresas sao caracterizadas pela grande flexibilidade,
capacidade para empreender e simplicidade nas opera¢des, o que possibilita facil adaptacdo as
rapidas mudancas ambientais. Alem disso, estas organizac6es sdo analisadas como portadoras
de comportamento conservador e pouco agressivo num contexto mercadolégico cuja
competividade crescente é a principal caracteristica, o que inibe o seu desenvolvimento. Por
Isso, entende-se que, apesar da grande capacidade empreendedora e competitiva, as referidas
empresas acabam enfrentando problemas para se expandir e até permanecerem vivas, num
mercado globalizado e que se destaca pela competigédo entre concorrentes.

Quanto ao mercado varejista de pequenos e médios empreendimentos de produtos
alimenticios, observa-se que os fatores anteriormente citados se tornam ainda mais graves,
tendo em vista que se trata de um setor da economia muito oscilante atualmente, constituido
de uma grande quantidade de concorrentes, a exemplo de distribuidores pequenos e médios
supermercados, mercearias, feiras livres e verdurGes. Além dos aspectos destacados, estas
empresas ainda concorrem com organizagdes de maior porte e melhor estruturadas, como o0s
grandes supermercados e distribuidores, caracterizados na cidade de Picos, inicialmente, pelo
Grupo Carvalho, que atua como varejista e distribuidor, havendo a real possibilidade da
presenca de outras redes a partir da inauguracdo do novo Shopping Center da cidade.

O objetivo geral do trabalho foi estudar as estratégias de marketing adotadas pelas
micro e pequenas empresas no mercado competitivo de supermercados da cidade de Picos/Pl.
De forma especifica, buscou-se identificar as principais estratégias utilizadas pelos micro e
pequenos supermercados da cidade de Picos; verificar as principais dificuldades enfrentadas
pelos micros e pequenos supermercados para competir com 0s grandes empreendimentos;
pesquisar os fatores favoraveis aos micros e pequenos supermercados na competicdo com
empresas de grande porte.

A relevancia da investigacdo esta no fato de que as estratégias adotadas pelos micros e
pequenos empresarios do setor varejista da cidade de Picos/Pl, especialmente 0s
supermercados, passaram a ser fundamentais para sua sobrevivéncia diante do crescimento
comercial da regido, que se caracteriza pela presenca de supermercados de grande porte,
levando estas empresas a atuar de forma mais intensa no sentido de conquistar e manter seus
clientes. Como contribuicdo pratica para 0 meio académico e para a sociedade em geral,
destaca-se que o assunto ainda é pouco estudado e ainda ndo recebeu a énfase necessaria no
contexto picoense.

1 Referencial Teorico
1.1 Varejo

A globalizagéo e o dinamismo dos mercados exigem que 0 momento da venda de um
produto seja considerado cada vez mais importante para as organizacfes, pois se trata da
oportunidade em que o cliente manifesta sua vontade quanto ao preco e a qualidade de uma
mercadoria. Por isso, 0 varejo ganhou importancia e atualmente tem o reconhecimento de
grandes organizacOes e do mercado, por ter o privilégio de ter o contato direto com o
consumidor final, na cadeia de distribuicéo.

Segundo Gouveia et al (2011), a Inglaterra e os Estados Unidos foram os paises nos
quais se verificou o surgimento do varejo, no seculo XIX, a partir da criacdo das lojas de
mercadorias gerais, ou general stores, cuja caracteristica principal era a comercializagdo de
produtos como utilidades domésticas, ferramentas, tecidos, alimentos etc. Depois, verificou-se



0 inicio de um novo varejo, no ano de 1886, no qual as vendas ocorriam através de catalogos,
que posteriormente vieram a se tornar loja de departamento.

Observa-se o surgimento das principais caracteristicas do varejo atualmente existente,
que sdo a venda em quantidades menores e a disponibilidade de varios produtos. Para
Gouveia et al (2011), varejo significa a aquisicdo de produtos variados e em grande
quantidade junto a fornecedores e atacadistas, destinados & venda em pequenas quantidades ao
consumidor final. Considera-se também que o varejo pode representar uma atividade
comercial que disponibiliza produtos e servigos de acordo com as necessidades do
consumidor.

Kotler (2000) destaca que as préaticas de venda de bens ou servicos diretamente aos
consumidores finais, sdo definidas como varejo. Assim, a localidade na qual os servicos ou
produtos sdo ofertados ndo desvirtua o varejo, mesmo sendo em loja, na residéncia do
comprador ou na rua. Segundo o autor, as formas pelas quais os produtos ou servi¢os sao
comercializados se incluem na definicéo de varejo, podendo ser venda pessoal, correio etc.

Assim, pode-se observar que a venda no varejo € aquela direcionada para o
consumidor final, ndo importando se a negocia¢do ocorre numa loja estabelecida fisicamente,
pelo correio, pela internet ou porta a porta. O mais importante é que o comprador se propde a
utilizar o produto e ndo comercializé-lo.

Las Casas (2006, p. 320) apresenta um conceito em que o varejo é definido como
“uma unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores”. Levy ¢ Weitz (2000, p. 27) definem varejo como “um conjunto de atividades
de negdcios que adiciona valor a produtos e servi¢os vendidos a consumidores para seu uso
pessoal e familiar”.

Para Santos Claro et al (2009), uma loja de varejo € representada por uma organizacao
possuidora de uma estrutura com capacidade para corresponder as necessidades e desejos do
consumidor atual, no que diz respeito as expectativas que criam em torno dos produtos e
servigos. Verifica-se a necessidade de levar em conta as vontades do comprador, sendo que,
nas situacbes em que ocorre a indisponibilidade de um produto no instante em que o
consumidor procura por ele, a venda deixa de ser realizada.

Os autores alertam para o fato de que ndo é importante a forma como os produtos sao
comercializados, nem mesmo o local onde isto ocorre, tendo em vista que o varejo significa a
conclusdo de toda a cadeia de distribuicdo, onde a interacdo com o consumidor final
representa o elo de ligacdo do mercado fornecedor com o consumidor, priorizando sempre as
necessidades e expectativas das partes envolvidas. Deve-se ressaltar, porém, que a
apresentacdo de uma loja de varejo € muito importante para o consumidor, pois a mesma
transmite a imagem do estabelecimento e o apelo visual aos olhos do cliente.

Dessa forma, considerando uma loja estabelecida em local definido, torna-se
importante a preocupacdo com a apresentacdo do estabelecimento, no sentido de transmitir
uma boa impressao e ser mais um atrativo para o consumidor adquirir o produto ofertado.

De acordo com Livato (2008), o setor varejista representa um dos mais destacados da
economia mundial, tornando-se evidente sua relevancia no processo de distribuicdo pela
influéncia que possui sobre as preferéncias dos consumidores e a proximidade com o0s
mesmos leva os varejistas a se tornarem uma fonte de informacGes para as indudstrias sobre
ponto-de-venda, tendéncias de produtos e preferéncias dos consumidores. O autor ressalta
ainda que aspectos ligados a alteracGes nos habitos dos clientes, como também o surgimento
de novas tecnologias contribuem atualmente para a criacdo de formatos novos de varejos,
significando que os varejistas, para levar seus produtos até os consumidores finais, dispdem
de vérias op¢des de formatos de varejo, podendo escolher a que melhor se encaixa as
caracteristicas de seu publico alvo.



1.1.1 Marketing de varejo

Atualmente a funcdo do marketing de varejo é possibilitar ao cliente vivenciar
momentos inesqueciveis para que sinta em casa e guarde uma boa imagem do tempo que
permaneceu na empresa. Assim, o marketing de varejo requer que os funcionarios da empresa
se mostrem interessados na relagdo com o consumidor ndo sendo suficiente apenas satisfazé-
lo, pois os consumidores s&o muito mais exigentes hoje em dia.

Moser (2009) afirma que o marketing de varejo ndo representa uma nova vertente do
marketing, mas sim a utilizacdo da ciéncia do mesmo direcionada para organizacfes que
atuam no ramo do varejo, abrangendo as caracteristicas deste setor. Por isso, torna-se
importante a compreensdo do varejo, como forma de evidenciar sua atuagdo relacionada ao
marketing.

Borges (2001) avalia que o varejo, especialmente o ramo de supermercados, passa por
mudangas importantes relacionadas com aspectos fisicos e operacionais. Isto porque, ao
mesmo tempo em que o cliente se torna gradativamente mais seletivo e exigente, as
organizacg0es identificam a necessidade de buscar novas alternativas e formas de adequacdo as
rapidas transformacGes do mercado, priorizando sempre a conquista e fidelizacdo do
consumidor.

O supermercado se inclui no ramo da comercializagéo de alimentos no varejo. Neste
sentido, Kotler (2000, p. 541) define este estabelecimento como “[...] operagdes de
autosservico, relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetadas
para atender a todas as necessidades de alimentacéo, higiene e limpeza doméstica”.

Dessa forma, percebe-se que a definicdo que trata das linhas de produtos disponiveis
em supermercados tem apresentado mudancas gradativas, em funcéo do tempo cada vez mais
reduzido que as pessoas dispdem para fazer compras nesses empreendimentos. Por isso, as
organizagOes se propdem a ofertar uma linha de produtos cada vez maior, no mesmo espaco
fisico, sempre buscando a satisfagdo dos anseios do consumidor.

1.1.2 O supermercado

Considerando-se os mais luxuosos e modernos, como também os pequenos e simples,
pode-se observar que 0s supermercados representam comeércios varejistas que existem em
quase todos os lugares, sendo avaliados como de grande relevancia para a sociedade, por
disponibilizar produtos essenciais e de primeira necessidade para as pessoas e ainda pelo
aquecimento que proporciona a economia do pais. Evoluindo constantemente, o setor de
supermercados se expandiu ao longo do tempo no Brasil, primando pela qualidade e inovacéo,
priorizando a proximidade com o consumidor e o crescimento econémico do setor.

Para Santos Claro et al (2009), em nivel mundial o varejo de alimentos se apresenta
definido em diferenciadas espécies de lojas, supermercados e hipermercados. Quanto aos
supermercados, estes se apresentam caracterizados por comercializar prioritariamente
alimentos frescos, como também artigos de higiene e limpeza, destacando-se em seu
movimento o alto giro das mercadorias e a baixa margem de lucratividade. Além disso,
procuram manter 0s precos em niveis competitivos, evidenciando o conceito de autosservico,
atuando com uma quantidade minima de dois cheque-outs e geralmente com area aproximada
de 350m2.

Observa-se que o0s supermercados apresentam caracteristicas definidas voltadas para o
atendimento de grande quantidade de pessoas e comercializando produtos no varejo, como



alimentos, higiene e limpeza, destacando sempre 0s precos competitivos, como forma de
atrair mais consumidores.

Ja os hipermercados, segundo Saab e Gimenez (2000), apresentam como caracteristica
principal a comercializacdo de alimentos, eletrodomésticos, artigos para o lar, roupas e artigos
de higiene e limpeza. A exemplo dos supermercados, trabalham com alto giro nas
mercadorias e baixa margem de lucratividade, além de destacar a utilizacdo do autosservico.
Seu diferencial maior esta no espaco fisico, que utiliza area superior a 5.000mz2,

Segundo Livato (2008), nas tltimas décadas, os empreendimentos supermercadistas de
grande porte vém adotando estratégias voltadas para aumentar sua participacdo no mercado
brasileiro através da compra de grandes redes atacadistas.

O inicio desse processo ocorreu em dezembro de 2005 com a aquisicdo do Maxxi
Atacado pelo grupo americano Wal-Mart. Em abril de 2007, o grupo francés
Carrefour adquiriu a rede de atacado Atacaddo. Em novembro de 2007, o grupo Péao
de AcUcar anunciou a aquisicdo de 60% do capital da rede de atacado Assai. Essas
aquisicOes representam ganhos de escala e consequentemente, mais rentabilidade
para um setor que trabalha com margens pequenas. As estratégias adotadas pelas
grandes redes tém provocado impactos no setor supermercadista brasileiro, podendo
colocar em risco a permanéncia das pequenas redes no mercado (LIVATO, 2008, p.
38).

Mesmo assim, ACNielsen (2006, p.104), em estudo sobre o tema, revela que as
grandes redes de varejo no Brasil atualmente perdem importancia na preferéncia do
consumidor, em comparagdo com varejistas de pequeno porte. O referido estudo mostra que
as margens de participacdo das pequenas empresas nos canais de varejo passaram de 71% em
2002 para 76% em 2005, enquanto a participacdo das grandes redes sofreu uma redugéo,
passando de 29% em 2002 para 24% em 2005. Vendo este crescimento como oportunidade,
muitos donos de supermercados de pequeno porte buscam implementar estratégias voltadas
para assegurar o melhor atendimento a esses consumidores, por meio da oferta de produtos de
qualidade e pregos competitivos, em sintonia com as praticas adotadas pelas grandes redes.

Hilario (2007, p.132) ressalta que:

As redes nacionais de grande e médio porte apresentam desempenhos mais
significativos do que os vistos entre os lideres do mercado, sem contar que as lojas
de vizinhanga, ou supermercados tradicionais, de pequenos empresarios, em alguns
casos associados a centrais de negdcios, apresentam excelentes vendas.

Sendo assim, pode-se notar que 0 crescimento que se observa nos pequenos
supermercadistas tem como meta adquirir novas vantagens, como a modernizagdo
tecnoldgica, acesso a bancos etc, podendo se fortalecer e realizar negociagcdes mais vantajosas
com os fornecedores, adquirindo os produtos em melhores condi¢fes. Trata-se de uma
estratégia capaz de assegurar aos supermercados de menor porte a sobrevivéncia no mercado
globalizado, inclusive porque as grandes redes possuem grandes dificuldades para atuar nos
mercados onde se localizam os pequenos supermercados, geralmente os bairros afastados dos
grandes centros.

1.1.3 Estratégia de mix de produtos e servicos

As estratégias de mix de produtos dizem respeito ao sortimento de mercadorias que 0
supermercado oferece aos seus clientes e, necessariamente, deve guardar perfeita sintonia com



as expectativas de compra do segmento que a empresa pretende conquistar. Esta é uma
deciséo do supermercadista.

Segundo Borges (2001), ndo é fato novo a presenca do agougue, da panificadora e de
verduras e legumes nas sec¢Oes de supermercados, atuando como atrativos para as unidades de
venda. No intuito de adquirir o pdo quente o consumidor percorre toda a area de vendas, o que
o0 leva a comprar outros produtos que estdo disponiveis nas prateleiras.

Porém, o autor ressalta que, se até pouco tempo atras os supermercados priorizavam a
oferta de produtos de conveniéncia, de alto giro e resultado rdpido, no momento atual eles
sentem a necessidade de ampliar a quantidade de itens, em funcéo da variedade disponivel de
produtos tecnoldgicos, além de ter que levar em conta a necessidade de prestar servigos de
qualidade ao cliente na oportunidade da venda do produto, como atendimento e entrega.
Dessa forma, a variedade de itens disponiveis faz surgir novas oportunidades de negocios para
a empresa, mas também representa um desafio por causa da enorme quantidade de linhas de
produto e marcas, que podem gerar ddvidas no consumidor.

Analisando o supermercado como uma empresa de varejo, Churchill e Peter (2000, p.
424) destacam que as decisoes de produto estdo relacionadas “ao sortimento de mercadorias a
serem oferecidas. Um grande sortimento inclui muitos tipos diferentes de produtos”. No
mesmo sentido, Kotler e Keller (2006, p. 374) consideram que o “sortimento de produtos de
um varejista deve estar de acordo com a expectativa de compra do mercado-alvo. O varejista
precisa decidir sobre a amplitude e a profundidade desse sortimento”.

No setor de varejo, as decisdes de marketing e a escolha do mix de produtos estdo
relacionadas aos resultados mercadoldgicos que a organizacdo busca alcangar. Nesse sentido,
Parente (2000, p. 183) afirma que:

As decisGes sobre o mix de produtos consistem em uma das decisbes mais
fundamentais para uma empresa varejista. Obter mercadorias que satisfagam suas
necessidades é a motivagdo principal dos consumidores quando compram produtos
nas lojas. De todas as variaveis do mix varejista, 0 composto de produtos é a mais
importante variavel quando se classificam e definem os diferentes tipos de
varejistas. Cada ramo ou setor varejista é determinado pela composi¢do de produtos
que a loja oferece.

Diante disso, percebe-se que os consumidores nos dias de hoje exigem bastante quanto
a qualidade dos produtos e servicos ofertados pelas empresas do setor de varejo e, neste
ponto, destaca-se que aquelas que ndo mantiverem um padrdo de qualidade adequado tendem
a ser menos competitivas no mercado.

Sobre o assunto, Cobra (2006, p. 188) afirma que:

Diferenciar um produto no mercado pode ser a chave do sucesso em mercados
competitivos. Pois a concorréncia € o fator que mais atrapalha a atuacdo de uma
empresa. Diferenciar produtos e servicos permite a empresa formular a¢es que
inibam a forga dos competidores em um dado mercado.

Observa-se que a diferenciagdo de um produto representa um aspecto fundamental
para o varejista, tendo em vista que seu mercado € muito competitivo. Cobra (2006) avalia
que muitas empresas alcancam o diferencial competitivo por meio de sofisticagéo,
exclusividade dos produtos, variedade de tamanho, estilo, qualidade, garantias, opcoes,
enquanto outras dao prioridade a uma linha de produtos mais barata. De qualquer forma, no
posicionamento da organizagdo no mercado verifica-se a necessidade de avaliar dois fatores
considerados imprescindiveis, que sdo 0s consumidores e a concorréncia. Quanto aos
primeiros, devem-se levar em conta 0s segmentos alvo e identificar suas preferéncias e



expectativas. Em relacdo a concorréncia, devem ser identificadas as principais empresas do
ramo, como avaliados seus pontos fortes e fracos.

Para Borges (2001), varias empresas do ramo de supermercado tomam as decisdes
para 0 mix de produtos levando em conta 0 que a concorréncia oferece, sem qualquer
preocupacdo em evidenciar uma categoria ou determinado produto. Outros se deixam levar
pela maioria dos langamentos que surgem. Diante disso, estudiosos do tema asseguram que a
melhor opgdo, principalmente para pequenas e médias empresas que buscam sua permanéncia
no mercado, é dar prioridade a gestdo estratégica da linha de produtos.

1.1.4 Estratégia de politica de precos

Nas empresas supermercadistas, a definicdo dos precos dos produtos devem levar em
conta o sortimento de produtos, a concorréncia e os consumidores. Existem varias estratégias
que os empresarios podem utilizar para definir os precos e se posicionar no mercado.

De acordo com Borges (2001), no Brasil, o planejamento que determina as politicas de
preco nos supermercados se baseia prioritariamente nas praticas dos concorrentes diretos e
indiretos, nos custos variaveis e fixos, como também na politica econémica do Banco Central.

Neste contexto, as decisfes que tratam da politica de precos, necessariamente tém
relacdo direta com a determinacdo do mix de produtos, porque quando este apresenta maior
qualidade exige precos mais altos, dependendo do grau de sofisticagcdo. Por outro lado,
guando se trata de um mix mais voltado para a alta rotatividade requer a fixa¢do de precos
mais baixos. A iniciativa de uma empresa supermercadista no sentido de apresentar um
diferencial mercadologico e servigos especiais traz como consequéncia a procura por um
consumidor mais seletivo, a precos compativeis com os produtos e servicos oferecidos.

Segundo Cobra (2006), existem varios fatores relacionados de maneira direta e
indireta a0 setor varejista, sendo que O pregco representa um  dos
mais importante e imprescindivel para determinar o nivel de vendas, como também para
conquistar e manter clientes. Além disso, as questbes relacionadas ao preco recebem
influéncia da concorréncia, pois quanto mais e mais atuantes forem os concorrentes, mais
significativa sera a determinacao dos precos em uma empresa.

Para Sandhusen (2000), o fator mais importante para que a empresa supermercadista
assegure a sua lucratividade esta na forma de comprar, pois € fundamental para a fixacdo dos
precos das mercadorias. Assim, a criatividade € um aspecto preponderante neste campo, pois
as politicas de precos devem ser inteligentes e capazes de apresentar precos baixos em
determinados produtos, como forma de atrair os clientes para a compra de produtos com
precos mais elevados. Além disso, é possivel a oferta inicial de produtos com pregos mais
altos, como forma de atingir um volume percentual de vendas, para depois promover uma
oferta com a reducdo dos mesmos.

Diante disso, entende-se que, num mercado caracterizado pela globalizacdo e pela
estabilizacdo da economia, a fixacdo de precos competitivos, as praticas de promocOes
criativas, como também o uso de materiais de divulgacdo conforme o mix de produtos e o
canal de comunicacéo utilizado séo fatores determinantes na elaboragéo de um planejamento
para aguecer as vendas de uma empresa supermercadista, pois, levando em conta tratar-se de
setor altamente concorrido, que apresenta um consumidor bastante conhecedor do valor dos
produtos, a ferramenta de marketing que mais tem sido utilizada € a politica de precos.

1.1.5 Estratégia de localizacao
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Segundo Gouveia et al (2011), as empresas do varejo tém na localizacdo a sua
principal arma para atrair novos consumidores, mesmo que o investimento para construir ou
alugar espacos fisicos seja muito alto, sendo uma decisdo fundamental a ser tomada pela
administracdo. Parente (2000, p. 325) afirma que “diferente de outras variaveis do composto
varejista (tais como preco, mix de produtos, promocéo, apresentacdo, atendimento e servicos),
que podem ser alteradas ao longo do tempo, a localizacdo de uma loja ndo pode ser
modificada”.

A esse respeito, Churchill e Peter (2000, p. 428) destacam que:

Uma localizacdo desejavel é aquela que atraird consumidores interessados nos tipos
de produtos que estdo sendo oferecidos. Dessa forma, para produtos de venda
rapida, os varejistas, muitas vezes procuram pontos convenientes, de facil acesso.
Para artigos especializados, por outro lado, uma localizacdo conveniente geralmente
€ menos importante do que o leque de mercadorias. Quando o fundamental sdo os
precos baixos, os varejistas geralmente escolhem locais mais remotos a fim de
reduzir seus custos de construcdo ou de aluguel.

Borges (2001) comenta que o obstaculo inicial de um empreendedor ao optar pela
criagdo de um supermercado € a escolha do local em que o novo negécio ird funcionar.
Segundo Kotler (2000), os trés fatores determinantes do sucesso de um empreendimento
varejista sdo “localizacao, localizagdo e localiza¢dao”. Assim, considera-se importante que a
escolha da localizacdo de uma empresa deve ser feita com base na andlise feita por
organizagOes especializadas em localizacdo, por meio de um diagnoéstico de viabilidade de
mercado. O processo de selecdo de novos pontos deve passar pelo estudo feito por empresas
especializadas em pesquisa de localizacdo, que formalizam diagnésticos e prognésticos
técnicos de viabilidade mercadologica.

1.1.6 Estratégia de comunicacéo

No entendimento de Gouveia et al (2011), grande parte dos empreendimentos do setor
de varejo utilizam instrumentos de promocdo no sentido de alcancar os consumidores, como
relacbes publicas, promocg0es, venda pessoal etc. Usam varios meios de comunicacdo para
atingir esse objetivo, reforcando com mala direta e cartas. No caso da venda pessoal observa-
se a necessidade de realizacdo de um programa de treinamento criterioso, para os funcionarios
possam obter éxito no processo de vendas.

Nesse sentido, Borges (2001) avalia que o empresario do ramo de supermercado
dispde de varios instrumentos de comunicacdo e formas para promover as vendas, que sdo
eficazes na conquista de novos clientes e influéncia na decisdo de compra do consumidor.
Destaca-se que o0s grandes empreendimentos do ramo de supermercados geralmente
promovem campanhas publicitarias de maior abrangéncia, planejando com antecedéncia,
utilizando comunicacdo de massa. Na maioria das vezes, essas organizacGes promovem a
divulgacdo de seus produtos como oferta, em busca de conquistar maior nimero de clientes.
Os supermercadistas de menor porte buscam meios mais simples e menos dispendiosos, a
exemplo de carro de som, volantes, folhetos encartes etc.

Sendo assim, pode-se afirmar que as estratégias de comunicacdo elaboradas pelas
empresas do ramo de supermercados levam em conta a interligacdo de varias midias e
publicos envolvidos no processo, a exemplo de prestadores de servigcos, funcionarios do
atendimento, fornecedores, geréncia e consumidor final.

1.1.7 Layout e arranjo fisico
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O layout de um estabelecimento varejista € fundamental para atrair novos clientes e
proporcionar bem estar aqueles que ja frequentam a loja. O aproveitamento do espaco fisico
disponivel de maneira adequada e conveniente contribui para que a empresa passe uma boa
Imagem para os consumidores.

Segundo Churchill e Peter (2000), quando se trata da imagem de um ponto de venda,
deve-se levar em conta tudo que os consumidores idealizam a respeito de uma loja varejista,
pois, no intuito de gerar uma imagem positiva 0 empresario deve criar uma atmosfera que
transmita exclusividade, envolvendo arquitetura, layout, iluminagdo, ruido, sortimento,
produtos e precos, fatores que contribuem para atrair clientes, fazendo com que figuem mais
tempo em seu interior.

Parente (2000, p. 293) afirma que “as decisdes sobre um layout e a apresentacao
devem ter como objetivo alcancar uma maior produtividade do espaco da loja”. Para Las
Casas (2006, p. 173) layout sdo “as partes essenciais ou elementos que auxiliam a loja para
uma produtividade maxima”.

Além do ganho de espaco fisico gerado em funcdo da melhor distribuicdo das
mercadorias, observa-se tambeém a intencdo de obter maior produtividade, envolvendo um
ambiente agradavel e atrativo para o consumidor, como forma de fazé-lo retornar.

Segundo Spohn e Allen (1997, apud MOSER, 2009, p. 41) layout é o “arranjo interior
da mercadoria das lojas, mdveis e equipamentos para maximizar a conveniéncia do cliente a
um custo mal reduzido para o varejista”. E por sua vez Blessa (2003, p. 54) um layout de loja
¢ “uma planta baixa com a localizacdo dos equipamentos (gondolas, check outs, secdes, etc.)
necessarios para o planejamento de seu bom funcionamento e circulagdo de publico”.

Kotler e Keller (2006, p. 510) ressaltam que “toda loja tem um layout fisico que pode
facilitar ou dificultar a movimentagdo das pessoas em seu interior. A loja deve incorporar um
ambiente planejado que seja apropriado ao mercado-alvo e que atraia clientes, favorecendo as
compras”.

Dessa forma, entende-se que, para a identificacdo do layout adequado para
determinado ponto de venda, torna-se necessario fazer uma avaliacdo do mercado em que se
insere e a imagem que a empresa deseja transmitir aos seus clientes, pois um layout bem
construido certamente contribui para o conforte do cliente e para melhorar as vendas.

2 Metodologia

A pesquisa esta caracterizada como exploratoria, de natureza qualitativa. Gil (1995)
afirma que os estudos exploratdrios procuram esclarecer, desenvolver e modificar conceitos e
ideias, evidenciando a formulacdo de problemas mais definidos ou hipdteses passiveis de
novas pesquisas. Quanto a abordagem qualitativa, esta se revela por meio de dados que néo se
expressam atraves de nimeros ou técnicas de estatistica e os nimeros tém menor significado
na analise da pesquisa. Na pesquisa qualitativa, segundo Gil (1995), o ambiente natural é a
fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento chave. O processo e seu
significado séo os focos principais de abordagem.

Para a realizacéo da investigacdo foram selecionados aleatoriamente 10 supermercados
de pequeno e médio porte da cidade de Picos. Trata-se, portanto, de uma amostra intencional
que, segundo Gil (1995, p. 96), é aquela “em que os individuos sdo selecionados a partir de
certas caracteristicas tidas como relevantes pelos pesquisadores e participantes, mostra-se
mais adequada para a obtenc¢do de dados de natureza qualitativa”. Nas empresas participantes
a abordagem foi realizada junto ao proprietario ou principal dirigente.

A coleta de dados foi realizada por meio de um roteiro de entrevista semiestruturada.
Esta, de acordo com Lakatos e Marconi (2002), possibilita ao investigador preparar com
antecedéncia um roteiro dos assuntos a serem abordados com o entrevistado. Dessa forma, o
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pesquisador pode, no momento da entrevista, introduzir questdes que sejam necessarias para
uma boa conversagdo sobre o0 objeto investigado.

Para analise dos dados coletados utilizou-se 0 método da analise de contetudo levando-
se em conta a afirmacdo de Bardin (2004), no sentido de que, mesmo sendo bastante utilizada
em pesquisas com abordagem quantitativa, a analise de conteddo € um dos métodos mais
comuns dentre aqueles utilizados no tratamento de dados de pesquisas qualitativas. Dessa
forma, a andlise de contelido representa um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes
que tem por objetivo, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do
conteddo das mensagens, obter indicadores, quantitativos ou ndo, que permitam a “inferéncia”
de conhecimentos relativos as condi¢fes de producdo/recepc¢do das mensagens.

3 Analise dos resultados

A cidade de Picos fica situada na regido centro-sul do Piaui e distante 320Km da
capital Teresina. E considerada a cidade mais desenvolvida economicamente da regido. Essa
caracteristica aliada a seu posicionamento geografico lhe confere a condicdo de polo
comercial efervescente no Piaui, especialmente de combustiveis e mel, sendo uma das
maiores produtoras do pais.

Na pesquisa realizada, a coleta de dados foi realizada junto ao proprietéario ou principal
dirigente da empresa. Destes, observou-se que 20% possuem o primeiro grau completo, 10%
possuem nivel superior e 70% possuem o segundo grau completo. Quanto ao tempo de
existéncia do empreendimento, verificou-se que 20% apresentam até 5 anos de existéncia,
30% até 10 anos de existéncia e 50% entre 15 e 20 anos de existéncia.

Durante a realizacao da entrevista, procurou-se saber, no entendimento do participante,
qual a principal razdo que faz com que os consumidores frequentem o seu supermercado e ndo
0s outros maiores da cidade. As principais respostas foram as transcritas abaixo:

Na maioria das vezes, os maiores s&o maiores apenas em espaco fisico. O mix
(conjunto de mercadorias oferecidas) € muito parecido. O pequeno organizado deve
investir em: localizacdo, qualidade dos produtos, qualidade atendimento, facilidade
de circulagdo (espaco entre as prateleiras), agilidade dos caixas, entre outros
(ENTREVISTADO 1).

Por ter de tudo e por ser mais proximo e ter bons precos (ENTREVISTADO 2)

O bom atendimento, pre¢co competitivo, a localizacdo, a entrega em domicilio,
atendimento por telefone, a forma de se relacionar com o cliente, sempre tratando-o
bem (ENTREVISTADO 6).

Atendimento, trabalhar com as melhores marcas, localizacdo, relacdo cliente mais
equipe (ENTREVISTADO 8).

A localizagdo, os pregos baixos, por ser localizado em uma avenida central
(ENTREVISTADO 9).

Temos em nossa empresa o sistema da CEF (CAIXA AQUI) e o terminal do Banco
do Brasil. Esses servigos bancarios sdo grandes atrativos, pois 0s maiores
supermercados da cidade ndo oferecem a seus clientes, além também da boa
qualidade das mercadorias, seguidas de precos acessiveis e de um atendimento
personalizado (ENTREVISTADO 10).
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As informacg6es indicam que 0s respondentes possuem estratégias definidas para a
competicdo com os grandes supermercados que atuam na cidade de Picos e utilizam os
servigos adicionais, como atendimento por telefone e entrega em domicilio, por exemplo,
como meios para conquistar e fidelizar os clientes. Percebe-se, porém, que a estratégia de
localizagdo, a proximidade com o consumidor é comum a todos os entrevistados, revelando
ser esta uma das principais formas utilizadas por supermercados de pequeno porte para manter
os clientes. Nesse sentido, segundo Kotler e Amstrong (2007), os varejistas destacam trés
aspectos principais para o éxito das vendas no varejo: localizagdo, localizagéo e localizagéo.
Isto porque € fundamental que os varejistas selecionem lugares de acesso facilitado para os
clientes e em areas que sejam compativeis com o posicionamento de seu comércio.

Em seguida, procurou-se saber dos entrevistados, em sua opinido, quais fatores séo
importantes para ampliar as possibilidades da empresa no mercado e porque. As respostas
obtidas foram:

Tratar o cliente com distincdo e ter o cuidado de anunciar somente aquelas
vantagens que realmente tem a oferecer (ENTREVISTADO 1).

O bom atendimento, ser sempre pontual na hora de abrir o comércio, procurar ter a
disposicdo sempre a variedade de produtos que o cliente necessita
(ENTREVISTADO 3).

A maneira de tratar o cliente, porque o cliente esta sempre esperando ser bem
atendido (ENTREVISTADO 4).

O bom relacionamento com os clientes, atendimento diferenciado, produtos de boa
qualidade e forma de pagamento (ENTREVISTADO 6).

Um bom atendimento, a localizagdo, ter produtos de boa qualidade e de preferéncia
dos clientes, porque isso traz sempre o cliente de volta (ENTREVISTADO 7).

Um bom atendimento, facilidade de pagamento, variedade de mercadorias com
qualidade, precos acessiveis, porque o cliente fica mais satisfeito
(ENTREVISTADO 10).

Portanto, pode-se evidenciar que as estratégias adotadas pelos pequenos
supermercados para ampliar suas possibilidades no mercado picoense sdo Vvariadas,
destacando-se, no entanto, a prioridade comum a todos os empreendimentos participantes da
pesquisa no sentido de prestar o melhor atendimento possivel, como um fator indispensavel
para a crescer no mercado. Assim, vale ressaltar que os supermercados de pequeno porte
devem estar conscientes de que dispdem de uma arma fortissima na competicdo com grandes
empreendimentos da espécie, que é a proximidade e a facilidade de identificar as necessidades
do consumidor, por isso tém a possibilidade de aproveitar melhor as oportunidades que
surgem, podendo oferecer produtos adequados ao seu publico. Sobre o assunto, Nakamura
(1997) afirma que a melhor forma de implementar esta estratégia € praticando a venda pessoal
voltada para a identificacdo das necessidades do cliente, colocando a disposicdo uma
variedade de produtos e servigos adequados, no momento certo. O alcance desse objetivo traz
como resultado a satisfagdo do consumidor, possibilitando o estabelecimento de uma relagao
de longo prazo entre cliente e varejista, 0 quer aumenta as possibilidade de crescimento da
empresa no mercado.

Os respondentes foram questionados se 0s precos praticados em sua empresa
correspondem as expectativas de seus clientes e porque. Foram obtidas as seguintes respostas:

Supermercados trabalham em média com quinze mil itens, logo, nenhum
supermercado € lider de preco em tudo. Nos produtos de alto giro os pregos sao
nivelados. Sendo assim, sacrificando parte dos lucros na linha de alto giro, €
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possivel gerar um bom fluxo de clientes, promovendo assim a venda dos demais
produtos onde a margem de lucro é bem satisfatéria (ENTREVISTADO 1).

Sim, porque séo precos bem competitivos, a altura de satisfazer as necessidades do
cliente (ENTREVISTADO 3).

Sim, porque procuramos sempre estar atentos aos pregcos dos concorrentes
(ENTREVISTATO 6).

Sim, acredito, pois o preco final na maioria dos segmentos ja estd na mente do
consumidor. Ex: 1 kg de acUcar ja se sabe o custo por cada, independente de qual o
supermercado adquirido, as vezes ha a diferenca de apenas centavos
(ENTREVISTADO 8).

Com certeza, pois buscamos sempre fornecedores que possam nos oferecer uma boa
qualidade nas mercadorias, com precos acessiveis, para que assim possamos
responder para nossos clientes precos que fazem o diferencial, deixando-os
satisfeitos (ENTREVISTADO 10)

Como se percebe, 0os supermercados pesquisados utilizam diferentes estratégias em
suas politicas de pregos, como a reducdo do preco de alguns produtos sendo compensada pela
manutencdo dos precos de outros, acompanhamento dos precos praticados pela concorréncia e
a negociacdo com fornecedores. Estas sdo alternativas vidveis para manter a competividade
diante dos grandes supermercados existentes na praca que, aliadas a outras iniciativas,
asseguram a sobrevivéncia dos pequenos empreendimentos.

A esse respeito, Cobra (2006), afirma que existem varios fatores relacionados de
maneira direta e indireta ao setor varejista, sendo que o preco representa um dos
mais importantes e imprescindiveis para determinar o nivel de vendas, como também para
conquistar e manter clientes. Além disso, as questbes relacionadas ao preco recebem
influéncia da concorréncia, pois quanto mais e mais atuantes forem os concorrentes, mais
significativa seréa a determinacdo dos precos em uma empresa. Complementando, Sandhussen
(2000) considera que o fator mais importante para que a empresa supermercadista assegure a
sua lucratividade esta na forma de comprar, pois é fundamental para a fixacdo dos pregos das
mercadorias. Assim, a criatividade é um aspecto preponderante neste campo, pois as politicas
de precos devem ser inteligentes e capazes de apresentar precos baixos em determinados
produtos, como forma de atrair os clientes para a compra de produtos com precos mais
elevados. Além disso, é possivel a oferta inicial de produtos com precos mais altos, como
forma de atingir um volume percentual de vendas, para depois promover uma oferta com a
reducdo dos mesmaos.

Na continuacdo da entrevista, procurou-se saber dos entrevistados qual o principal
fator que contribui para que o supermercado se mantenha competitivo no mercado. As
respostas apresentadas foram:

Na verdade séo varios fatores. Todos Gteis: 1 — conhecimento dos hébitos do nosso
publico-alvo (clientes). Isto nos permite correta definicdo do mix (linha de
produtos); 2 — Equipe adequadamente treinada; 3 — atrativos que nos difere da
concorréncia. Exemplo: temos dois pontos de atendimento bancério dentro da loja
(Banco do Brasil e CEF), lanchonete, funcionarios que auxiliam no atendimento
bancério, seguranga particular para protecéo da loja e seus clientes, atencédo especial
a deficientes, idosos e gestantes, entre outros fatores (ENTREVISTADO 1).

Ser proximos das residéncias e ter bons precos e de tudo um pouco
(ENTREVISTADO 2).
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O preco baixo, a localizacdo e o atendimento de boa qualidade (ENTREVISTADO
4).

O preco e a qualidade no atendimento (ENTREVISTADO 5).
O atendimento (ENTREVISTADO 8).

Preco, atendimento, boa localizagdo, facilidades e variedade de mercadorias, além
de oferecer servicos bancarios (CEF e BB) (ENTREVISTADO 10).

As respostas obtidas permitem ressaltar que, para sobreviver no mercado competitivo
de supermercados da cidade de Picos, alguns empreendimentos consideram indispensavel um
conjunto de fatores que, juntos, levam a resultados satisfatérios, como a conquista e
manutencdo de clientes. Outros evidenciam o atendimento, de forma prioritaria, como o fator
preponderante para sobreviver a competitividade do mercado, sendo o cliente a principal
meta.

A proposito, Parente (2000) destaca que o pequeno supermercado necessita considerar,
de forma prioritaria, a obtencdo da preferéncia dos clientes e o crescimento da imagem da
empresa, estimulando as a¢bes na area de vendas e no relacionamento com o consumidor, ndo
se limitando a planejar a loja voltando-se apenas a apresentacdo interna e externa. Layout e
distribuicdo dos produtos. Segundo o autor, as iniciativas que envolvem o composto varejista
devem espelhar um conjunto harménico e integrado as outras decisbes de natureza
administrativa ligadas ao produto, preco, promog&o, pessoal e localizacao.

Procurou-se saber dos entrevistados com que frequéncia sao realizadas promocgdes no
supermercado. As respostas foram as seguintes:

Continuadamente, com maior incremento nos dois Gltimos meses do ano. Nessa
época, as pessoas estdo mais propensas a gastar, devido ao 13° salario, natal,
réveillon etc. (ENTREVISTADO 1)

Sempre em datas comemorativas (ENTREVISTADO 3).
Sempre nos finais de ano (ENTRREVISTADO 6)

Semanalmente, ou em datas especiais, como dia das maes, natal, dia dos pais etc.
(ENTREVISTADO 8)

Semanalmente, fazemos promogbes para atrair e satisfazer nossos clientes
(ENTREVISTADO 10)

As respostas indicam que as estratégias promocionais dos empreendimentos
pesquisados sdo relacionadas com data especiais e culturalmente importantes para o
consumidor. Trata-se, portanto, de uma ferramenta de comunicacao importante utilizada pelos
supermercados de pequeno porte da cidade de Picos/Pl para atrair e manter seus clientes.
Segundo Furuta (2002, p. 51) ) “promogdo ¢ um recurso essencial dominado pelo varejista
que busca a comunicagdo com o consumidor. Promogéo envolve propaganda, promocdes de
vendas e informativos publicitarios voltados para o cliente”.

Procurou-se saber ainda, na opinido dos entrevistados, o que pode melhorar em seu
empreendimento para que sua participacdo no mercado aumente. As respostas apresentadas
foram:

Para garantir sua participacdo no mercado uma empresa precisa de evolugdo
constante. O tipo de acdo desenvolvida € varidvel. E 0 mercado quem dita o tipo de
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acdo. Porém, o administrador precisa ter uma visdo de que as vendas terdo que ser
necessariamente crescentes, pois 0 nimero de consumidores € crescente. E tem
também os novos clientes conquistados pelas ag6es desenvolvidas (promogdes, boa
prestacdo de servigos, propaganda, patrocinios etc.) (ENTREVISTADO 1).

O espago fisico e estar evoluindo de acordo com as tendéncias do mercado
(ENTREVISTADO 2).

Sempre procurar manter a qualidade, quer no atendimento, quanto nos produtos e
nos precos (ENTREVISTADO 3).

Trabalhar com cartdo de crédito, adquirir um caixa do banco dentro da loja e
melhorar o espago fisico, com climatizacdo do ambiente, para que o cliente se sinta
bem a vontade (ENTREVISTADO 4).

Aumento do espaco fisico para que possa vir a aumentar a variedade de produtos
(ENTREVISTADO 5).

Talvez uma ampliagdo no espaco fisico, procurar fazer propaganda para que possa
atrair maior nimero de clientes (ENTREVISTADO 6).

A conquista de mais clientes que venham a aumentar o fluxo de vendas e também
um espago fisico mais amplo (ENTREVISTADO 9).

Segundo as respostas obtidas, as empresas pesquisadas demonstram a preocupagdo em
manter 0 estagio em que se encontram atualmente, mas também evoluir em varios aspectos,
inclusive quanto a variedade de produtos e servigos, como forma de atrair mais e manter os
clientes atuais. Além disso, percebe-se claramente a intencdo de ampliar o espaco fisico, o que
proporcionaria 0 aumento de sua capacidade em varios aspectos, principalmente quanto a
disposicao dos produtos dentro da loja e conforto para o cliente durante a compra. Segundo
Churchill e Peter (2000), quando se trata da imagem de um ponto de venda, deve-se levar em
conta tudo que os consumidores idealizam a respeito de uma loja varejista, pois, no intuito de
gerar uma imagem positiva 0 empresario deve criar uma atmosfera que transmita
exclusividade, envolvendo arquitetura, layout, iluminacdo, ruido, sortimento, produtos e
precos, fatores que contribuem para atrair clientes, fazendo com que figuem mais tempo em
seu interior.

Os respondentes foram questionados sobre quais as principais dificuldades
encontradas para competir com 0s grandes supermercados. Foram das as respostas a seguir
descritas:

O grande poder de compra deles faz com que consigam menor pre¢o na compra.
Para acompanha-los, o pequeno terd que sacrificar muito de sua margem de lucro
(ENTREVISTADO 1)

A falta de espaco, a falta de capital, pois 0s grandes podem barganhar precos pro
comprar em grande quantidade, enquanto 0s pequenos ndo tém (ENTREVISTADO
2).

Poder de compra menor do que os grandes, pois 0s pequenos ndo tém poder de
compra de grandes quantidades de produtos, enquanto 0s grandes tém
(ENTREVISTADO 3).

A falta de capital para maior investimento (ENTREVISTADO 9)

O grande poder de compra dos grandes, que faz com que 0s mesmos consigam um
menor pre¢o comprando em grande quantidade, onde 0s pequenos ndo tém como
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barganhar pregos, pois ndo podem comprar em grandes quantidades
(ENTREVISTADO 10).

Portanto, pode-se inferir que a maior dificuldade enfrentada pelos pequenos
supermercados, comum a todos os pesquisados, é a falta de condi¢bes de negociar com
fornecedores em condic¢des vantajosas quanto ao preco das mercadorias, cuja maior vantagem
dos grandes empreendimentos é a quantidade comprada, que permite negociar em precos
menores. Este aspecto possibilita a oferta dos produtos a precos mais baixos aos
consumidores, mantendo as margens de lucratividade regulares para a atividade. Para
competir em tais condigdes, os supermercados de menor porte sacrificam suas margens de
lucro e procuram oferecer servicos adicionais que os diferenciem da concorréncia, como
atendimento por telefone e entrega em domicilio.

Por fim, os entrevistados foram questionados sobre quais os fatores favoraveis aos
pequenos e médios supermercados na competicdo com as empresas de grande porte. As
respostas obtidas foram:

O pequeno e médio tem como oferecer servigos que os grandes ndo disponibilizam.
Exemplo: atendimento personalizado, interacdo entre o proprietario e os clientes,
tolerncia nos prazos sem cobrar juros, atendimento em horario extraordinério,
quando o cliente necessita, entrega de feiras em domicilio, muitas vezes levando
junto o dono da feira (ENTREVISTADO 1).

O contato direto entre proprietario e cliente, o nimero reduzido de funcionérios, o
que facilita a comunicacdo dentro da empresa (ENTREVISTADO 3).

A presenca do dono do estabelecimento sempre em contato com o cliente, o nimero
de funcionérios pequeno, que faz com que facilite a organizacdo da empresa
(ENTREVISTADO 4).

Seria a presenca dos proprietarios a frente do comércio, sempre em contato com o
cliente, e também uma boa comunicacao entre proprietério, colaboradores e clientes,
e também a venda na promissoria ou vales (ENTREVISTADO 5).

A vantagem da empresa de pequeno porte é que se tem controle de todos os clientes,
controle esse no sentido de poder conhecer cada um de maneira individual, ou seja,
ter um relacionamento mais direto, ndo deixando os nossos clientes serem mais um,
e sim um cliente tnico (ENTREVISTADO 10).

Apesar das desvantagens existentes em relacdo aos grandes supermercados, 0S
pequenos empreendimentos do ramo apresentam vantagens Unicas, conforme as respostas
obtidas, as quais sdos mais dificeis de serem alcancadas pelos primeiros. As empresas
pesquisadas apostam na relacdo direta com o consumidor, inclusive com a participacdo dos
proprietéarios, vendo nisto uma forma de estreitar o relacionamento com eles, atraindo-os e
fidelizando-os. Estas a¢fes se tornam viaveis em funcdo da proximidade com a residéncia e
do contato frequente entre cliente e empresa.

4 ConsideracOes Finais

As estratégias de negdcios desenvolvidas por empresas supermercadistas de grande
porte estdo voltadas para uma extensa linha de produtos, superpromogdes e pregos reduzidos
para o consumidor. Por outro lado, os supermercados de pequeno e médio portes, tendo um
baixo poder de barganha junto a fornecedores e espago de vendas reduzido, centralizam sua
atencdo no valor da localizacdo, no atendimento excelente e num aspecto fisico confortavel
para seus clientes.
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Na pesquisa realizada foi possivel evidenciar que as empresas pesquisadas possuem
estratégias definidas para a competicdo com os grandes supermercados que atuam na cidade
de Picos e utilizam os servicos adicionais, como atendimento por telefone e entrega em
domicilio, por exemplo, como meios para conquistar e fidelizar os clientes. Percebe-se,
porém, que a estratégia de localizacao, a proximidade com o consumidor € comum a todos 0s
entrevistados, revelando ser esta uma das principais formas utilizadas por supermercados de
pequeno porte para manter os clientes. A localizacdo representa um fator preponderante na
atuacdo de um empreendimento supermercadista de pequeno porte, existindo diversas razoes
para justificar esta importancia, principalmente quanto ao fluxo de pessoas e proximidade de
residéncias, fatores que contribuem para a fidelizacdo de clientes e um aspecto positivo na
competicdo com grandes supermercados da cidade de Picos/Pl.

Observou-se também que o0s supermercados pesquisados utilizam diferentes
estratégias em suas politicas de precos, como a reducdo do preco de alguns produtos sendo
compensada pela manutengdo dos precos de outros, acompanhamento dos precos praticados
pela concorréncia e a negociacdo com fornecedores. Estas sdo alternativas viaveis para manter
a competividade diante dos grandes supermercados existentes na praga que, aliadas a outras
iniciativas, asseguram a sobrevivéncia dos pequenos empreendimentos.

A investigacdo permitiu destacar que as estratégias promocionais dos
empreendimentos pesquisados sdo relacionadas com data especiais e culturalmente
importantes para o consumidor. Trata-se, portanto, de um ferramenta de comunicagéo
importante utilizada pelos supermercados de pequeno porte da cidade de Picos/Pl para atrair e
manter seus clientes.

A maior dificuldade enfrentada pelos pequenos supermercados, comum a todos 0s
pesquisados, é a falta de condi¢cBes de negociar com fornecedores em condi¢fes vantajosas
guanto ao preco das mercadorias, cuja maior vantagem dos grandes empreendimentos € a
quantidade comprada, que permite negociar em precos menores. Este aspecto possibilita a
oferta dos produtos a precos mais baixos aos consumidores, mantendo as margens de
lucratividade regulares para a atividade. Para competir em tais condic¢des, 0s supermercados
de menor porte sacrificam suas margens de lucro e procuram oferecer servicos adicionais que
os diferenciem da concorréncia, como atendimento por telefone e entrega em domicilio.

Por fim, verificou-se que o0s pequenos empreendimentos do ramo apresentam
vantagens Unicas, as quais sdos mais dificeis de serem alcancadas pelos grandes
supermercados. As empresas pesquisadas apostam na relacdo direta com o consumidor,
inclusive com a participacdo dos proprietarios, vendo nisto uma forma de estreitar o
relacionamento com eles, atraindo-os e fidelizando-os, 0 que certamente amplia seu leque de
possibilidades de crescimento e consolidacdo no mercado. Estas acfes se tornam vidveis em
funcdo da proximidade com a residéncia e do contato frequente entre cliente e empresa.
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APENDICES



APENDICE A - QUESTIONARIO

1 — Grau de Instrucao
() Primeiro Grau
() Segundo Grau
( ) Nivel Superior

2 — Qual o tempo de existéncia do supermercado?

3 — Qual a principal razdo que faz com que os consumidores freqiientem o seu supermercado

e ndo 0s outros maiores da cidade?

4 — Em sua opinido, quais fatores sdo importantes para ampliar as possibilidades da empresa

no mercado? Por qué?

5 — Os precos praticados em sua empresa correspondem as expectativas de seus clientes? Por

qué?

6 — Qual o principal fator que contribui para que o supermercado se mantenha competitivo no

mercado?




7 — Com que frequéncia sdo realizadas promog¢des no supermercado?

8 — O que pode melhorar em seu empreendimento, para que sua atuacao no mercado

aumente?

9 — Quais as principais dificuldades encontradas para competir com o0s grandes

supermercados?

10 — Quais os fatores favoraveis aos pequenos e médios supermercados na competicdo com

empresas de grande porte?
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