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RESUMO

Este trabalho buscou analisar as estratégias deaforde loja de supermercado e das
decisbes de precos, e identificar os fatores datantes para a decisédo do operador
varejista. Compondo o Referencial Tedrico, foramcudiidos 0s seguintes topicos:
varejo; o setor supermercadista no Brasil; a lojgeemercadista; preco como elemento
de deciséo e estratégias de formato e preco. Getq@or uma metodologia de carater
qualitativo em que foram entrevistados cinco pedgrios de estabelecimentos
supermercadistas, a partir de um roteiro de estiee\demiestruturada. A analise do
discurso dos entrevistados foi facilitada pftwareAtlas Ti. Os resultados revelaram
que muitas decisdes sdo tomadas com base maisjusatooa econdmica do que nas
preferéncias do consumidor. Observou-se que ess&dds sdo tomadas de uma forma
mais intuitiva, utilizando poucos recursos sistéraalos. Além disso, a pesquisa indica
que mais estudos a respeito de tomada de decisécessario. Este trabalho faz parte
do Projeto Propic e se concentra na busca do emtentb de como 0s gestores se

posicionam quanto as varias alternativas de depiaéoformatacdo de loja e de preco.

Palavras-chave marketing de varejo, estratégias de formato egyrupermercado.



ABSTRACT

This work consists on analyze the strategies oésuprket store format and the price
decisions and also consists on discussion of then rfectors for operator retail
decisions. The Theoretical Referential argues tbBoviing topics: retail; the
supermarket sector in Brazil; the supermarket stpriee as a decision element and
strategies of format and price. The methodologyusalitative and five supermarket
owners had been interviewed based on semi striliceaascript. The discourse analysis
was facilitated bysoftwareAtlas Ti. The results show that many decisions taken
based on the economic conjuncture instead of theswoer preferences. It also
demonstrates that these decisions are taken bindeslith few systemize resources.
The research indicates that is essential more edudbout the process of making
decision. This work belongs to the Propic Projed &nfocus in understand how the

managers decides about the alternatives of pricisida and store formatting.

Keywords: retail marketing, strategies of formad @nice, supermarket
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1 INTRODUCAO

A abertura internacional dos mercados, com a caraggio, modernizagdo, expansao e
internacionalizacdo de capital, acarretou mudaegagoda a dinamica da economia
brasileira, afetando a estrutura da competicdo arej@ supermercadista. O avanco
tecnoldgico e a abertura de mercado implicaramneeato da concorréncia, obrigando
0s varejistas a buscar novas solugbes. As solugbesntradas foram fusdes,

aquisicdes, bandeiras (nome fantasia), novos fasnatservicos.

Esse cenario comecou a ser tracado anos atrae.iAigo da década de 1990, o varejo
brasileiro estava protegido pelas barreiras deadatmo Pais, que afastavam os
concorrentes externos. As taxas de inflagdo atmgg®% ao més e o0s varejistas
dependiam de politicas eficientes de geréncia deoprpara sobreviver. Com o Plano
Real, a partir de 1994, a estabilidade propicie@nttada de novas empresas, como o
Wal-Mart, e aumentou a concorréncia interna. Ai@&ficia operacional tornou-se o

principal foco do setor.

A estratégia de varejo envolve identificacdo e ¢saledo mercado-alvo, escolha do
formato de varejo e criacdo de uma vantagem cotiygetpara enfrentar os
concorrentes (LEVY; WEITZ, 2000). As grandes rettagaram como estratégia atuar
com multiplo formato alimentar, ou seja, em seufpbo, contemplam varios tipos de

lojas para diferentes consumidores ou diferentesdtns para 0 mesmo consumidor.

Segundo Parente (2000), existem varias estrat§ggasim varejista pode escolher para
expandir e melhorar seus resultados nos negé@owm:penetracdo e desenvolvimento
de mercado, melhoria de produtividade, eliminagéa@sperdicios, integracdo vertical

e horizontal.

A competicdo horizontal no setor supermercadid&x@l-se, segundo Connor (1999),
com o surgimento de diferentes formatos de lojasmu@r afirma que os principais
estudos sobre o setor enfocam os fatores ambieotei®d possiveis causas das
diferencas nos precos, mesmo mantendo-se 0s agstsimntes.
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Blessa (2007) acredita que, quanto maior o numer@ahtos de vendas, maior € a
possibilidade de o cliente tomar a sua decisdoodgra e maior é a rapidez com que
ele o faz. Mowen (2003) salienta ainda que o psies decisdo pode ser afetado pela
localizacéo da loja, devido a facilidade de acemsqgroduto. O consumidor deseja
facilidade de acesso a compra, e 0 operador \aregidota como estratégias para
assegurar isso o multicanal e o multiplo formatocadsumidor quer ter a opcao de
comprar de acordo com sua necessidade — pertosde aa trabalho, no trajeto casa-
trabalho, em qualquer lugar —, no seu tempo, engreocotudo em um unico lugar, com

exceléncia no atendimento.

Outra ferramenta estratégica com que 0s operadmnetam envolve a politica de
precos. “De todas as variaveis do marketirig a decisdo de preco é aquela que mais
rapidamente afeta a competitividade, o volume delag, as margens e a lucratividade
das empresas varejistas.” (PARENTE, 2000, p. 83).

Segundo Bernardi (2007), estabelecer uma poliggareéicos bem sucedida é assunto de
vital importancia, de grande complexidade e resmfidade. O numero de variaveis
guantitativas e qualitativas, incertezas, probddédies e eventos a considerar para sua
definicho é extenso, abrangendo aspectos internestegnos, interdependéncias e
interacOes sistémicas. No varejo alimenticio, ¢@rée valor traduz-se na politica de
fixar precos baixos todos os didsvéryday Low Price- EDLP), na estratégia de preco
alto-baixo High Low Price— HILO) e na combinacdo de precos, ou seja, 00prec
hibridos (POPKOWISKI, SINHA; SAHGAL, 2004).

Varios estudos enfocam o setor varejista, sua it@poi, transformacdes e tendéncias,
destacando-se o0s seguintes autores: Grewal e BE¥@4); Kotler (2000); Las Casas
(2004); Levy e Weitz (2000); Parente (2000); Paii®86); Rajiv, Dutta e Dhar (2002);
Sinha e Banerjee (2004). Especificamente, no vasejermercadista destacam-se
Blessa (2007); Las Casas (2004); Levy e Weitz (ROBarente (2000); Rojo (2007);
Rosemblon (2005); Zimmerman (1959). Os modelosde®rsobre o formato de loja
sdo apresentados por Gauri, Trivedi e Grewal (208B)ha e Banerjee (2004), que
usam um modelo tedrico para demonstrar que os fosnke varejo sdo determinados
em razao de custos, das taxas de consumo e dabpielade do produto. A respeito da

importancia da localizacdo de lojas, autores comstdller, Reilly e Huff (1929);
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Grosh e Craig (1983); Von Thunen (1826); Alfred b&ke (1909) sdo referéncias
importantes. Ja Moutinho; Curry e Davies (1993jndestram varias técnicas de
auxilio a localizacdo, e Hernandez e Benninson QR@fentificam como as técnicas
auxiliam o processo de escolha da melhor localzag@utros estudos também
sinalizam para a ambientagédo de loja, como os #eriga al (2002) e os de Grewal e
Baker (1994). Para andlise do fator preco como eadonde decisdo de varejo, 0s
autores principais séo: Etzel, Walker e Stanto®120Gauri, Trivedi e Grewal, (2008);
Levy e Weitz (2000); Mesquita (2004); Parente (30®llveira e Lepch (1997). A
pesquisa de Toledo, Proenca e Melo Jr. (2006) ampi@sanalise das estratégias
competitivas utilizadas por redes do setor alincémtia determinagédo de suas politicas
de precos e apresenta conclusdes sobre as polfiiéiisas mais frequentes, resultados

e consequéncias para o setor como um todo.

Os estudos de marketing visam ao comportamentoodsumidor, mas essa nao é a
Unica variavel para a tomada de decisdo com relagédormatos de lojas e de precos.
A conjuntura econdmica € outro fator a ser analis€ds desafios que o varejo
brasileiro enfrenta com a globalizacdo e quantese&o posicionamento no mercado

nacional determinam varias acdes mercadoldgicas.

O presente trabalho orienta-se pelas necessidagesuggiram com a reorganizacao do
varejo supermercadista brasileiro, concentrandaeasbusca do entendimento de como
0s gestores se posicionam em relacdo as variasatit@s de decisdo sobre formatacao
de loja e de prego.

Foi com base nessa realidade e com o intuito dmeet esses desafios que se propde
esta investigacdo: Para o operador de varejo, gsas os fatores/atributos
determinantes utilizados para a tomada de decisdmeso formato de loja

supermercadista e sua estratégia de precos?

1.2 Justificativa

O tema “formato de loja e decisao de precos”, cmmado pela perspectiva do operador
varejista, ainda nao foi explorado no Brasil. Reste trabalho, fontes de pesquisa que

se destacam saaJournal of Retailinge oJournal of Marketing A partir dessas fontes,
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uma justificativa para a realizagdo desta diss@otasjtua-se na perspectiva gerencial,
elencada por Gauri, Trivedi e Grewal (2008), quéatezam que as estratégias de
formato e de preco sdo duas ferramentas poderasa® gpperador varejista pode

utilizar nas decisfes de negdcios para obter oftadss pretendidos.

De acordo com Gonzalez-Benito, Mufioz Gallego, Klap(2005), formatos de loja
referem-se as categorias diferentes de varejo e se adequar as diferentes

necessidades dos clientes em diversas situac@esmgeas.

Compreensivelmente, s&do desenvolvidas considergesquisas sobre como as
estratégias de preco e formato afetam a escolha dosonsumidores
(BELL; LATTIN, 1998, BHATNAGAR; RATCHFORD, 2004; FOX; POPKOWSKI,
LODISH, 2004; MESSINGER; NARASIMHAN, 1997), entrata essas pesquisas
nao exploram a opcao estratégica de preco e fommaponto de vista do operador

varejista.

Juntamente com o rapido crescimento do setor, aricede varejo também tem sido
caracterizado por uma concorréncia crescente e gge&géncia de novos formatos
(POPKOWSKI, SINHA; SAHGAL, 2004). Com uma sobrepdsi de mercadoria a ser
oferecida em diferentes formatos de varejo, a ctigfme para o operador, tornou-se
intensa e imprevisivel quanto ao direcionamentealenegocio. O surgimento de uma
variedade de formatos de varejo, oferecendo umdiwersificado de ofertas para os
consumidores, acrescenta maior dificuldade a escdth formato da loja. Assim,
apresenta-se para o operador varejista o dilenmesclalha da loja e dos seus diversos

formatos e modelos.

Consequentemente, é notorio o movimento do setorforthato das lojas dos
supermercados esta se modificando no Brasil. Enguannumero de lojas de
vizinhanca e de “atacarejo” cresceu, 0 de lojakigermercados e supermercados teve

um crescimento inexpressivo (ABRASNET, 2010).

A mudanca de perfil do varejo de alimentos de gearghra pequenas lojas é fruto de
varios fatores combinados, como a ascensao soeamlcthsses de menor poder
aquisitivo (D, E) para os estratos mais abastad@s estabilidade da moeda, que

chancelou as compras mais frequentes e em menangpbois 0s precos ndo mudam
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como ocorria ha época da hiperinflacdo. E tambérfo 1da populacdo esta
envelhecendo e, por varias razoes, esses cons@sjdprando vao as compras, optam

pelas lojas menores, proximas de suas residénizRAS, 2010).

Segundo a pesquisa “Os poderosos do varejo glaial2009, elaborada pelo Instituto
Deloitte juntamente com a Store Magazine, 0s \&egique atuaram globalmente e
operaram em diferentes formatos desfrutaram mai@ress de crescimento e maior
lucratividade. A diversificagdo pode ter um papeportante, como uma maneira de
diminuir o risco inerente de se fazerem negdéciosueminico local geografico ou de

uma unica forma. Em 2008, mais da metade dos 256resavarejistas do mundo

operaram com algum nivel de diversificacdo de feomam comparacdo com 119 que

operaram com um formato Unico.

Assim, o cendrio do setor supermercadista tornou-se mais complexo. De um lado, esta o
consumidor, com muitas op¢Ges de consumo. Do outro, estd o operador varejista e gerentes
de varejo preocupados com novas estratégias de formatos de loja e de pregos. Os estudos
refletem uma visdo guiada pela premissa de que o consumidor é o fator determinante para as
decisGes dos operadores de varejo. Varias escolas de pensamento de marketing estudam
aspectos relacionados ao comportamento do consumidor e a sua importancia. Destacam-se os
autores Engel, Blackwell e Miniard (2000), Schiffman e Kanuk (2000), Howard e Sheth (1969),
Nicosia (1970), Sheth, Mittal e Newman (2001), Solomon (2002).

Mas quais seriam os outros fatores determinantes para as tomadas de decisdo? Como a
conjuntura econdémica, suas variaveis financeiras e o retorno necessario influenciam essas
decisdes? A decisdo do operador varejista advém de estudos cientificos ou é puramente
intuitiva? Essas sdo algumas questdes que surgem quando se trata de tomada de decisao pelos

operadores varejistas

Este trabalho busca identificar os formatos de loja de varejo e de precos sob a ética do
operador varejista. Assim, o estudo sobre o segmento supermercadista podera fornecer aos
gestores uma maior compreensdo dos formatos de loja e das estratégias de precos que os
compdem e que afetam as decisGes dos operadores varejistas, para que possam estabelecer

com mais propriedade as devidas estratégias competitivas.

Para a comunidade académica, esta dissertacandgeetervir como uma contribuicdo para a

elaboracao e a sistematiza¢éo do conhecimento bibcddas ciéncias empresariais. Sua
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proposta é suprir parte da lacumastente quanto a formato de supermercado e dedésfireco
como fator de influéncia nas estratégias do openatejista, utilizando abordagem
gualitativa por meio da metodologia de Andlise dscDrso.

3. Questédo de pesquisa

Os operadores de varejo podem tomar decisGes adratteas preferéncias e aos desejos do
consumidor, como também apoiar-se em critériogm@iados pela conjuntura econémica. A
questao norteadora do presente trabalho podesier fasmuladaPara o operador varejista,
quais sao os fatores/atributos determinantes utilados para a tomada de decisdo sobre o

formato da rede supermercadista e sua estratégia geeco?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

Analisar os fatores determinantes na formatacdojdele supermercado e de preco na

perspectiva do operador varejista.

1.4.2 Objetivos especificos

. Identificar os fatores determinantes para a decisdao do operador varejista quanto a formatacao

de loja de supermercado.

. ldentificar os fatores determinantes para a definicdo da politica de pregos na visdo do

operador varejista.

De acordo com os objetivos propostos, 0 estudcapta caracteristicas exploratérias e
descritivas. Assim, pretende-se adotar uma abondaglitativa de pesquisa e utilizar
a Analise do Discurso, apresentada por Burr (199&ingueneau (2000); Nogueira
(2006); Orlandi (1999); Parker (1992); Potter e Néetll (1997); Taylor (2001); Willig
(1999). Os pesquisadores nao pretendem “a desablerverdade acerca da realidade,
mas oferecem uma interpretacdo que € inevitavetmeatcial e situaddComo
resultado, os objetivos dos pesquisadores sdo acsiseante investigar mais do que
predizer ou controlar’ (BURR, 1995, p. 54).
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A Andlise Critica do Discurso tem como influéncéasideias pés-modernas, o estruturalismo e
0 poés-estruturalismo de Pécheut (1990) e os trabatte Foucault (1926-1987) sobre as
relacbes entre poder e conhecimento. Tal perspegiwilegia o papel do discurso em
processos sociais mais amplos de legitimacdo erpathetivando identificar padrbes de
linguagem com praticas sociais com eles relaciandissa escolha foi considerada adequada
para a investigacao sobre os discursos e posicemtamdos operadores varejistas, com relacao
ao formato de loja e preco, na medida em que bustdematizar as decisdes, bem como as

transformac@es nos discursos e praticas no setgjista.

Na medida em que o conceito “discurso” foi se imsler no campo das ciéncias sociais, foi
adquirindo maior sofisticagéo técnica e tedricap@smo tempo em que trazia significados e
conotagBes adicionais. Para alguns, a Andlise doudso se refere a uma forma relativamente
restrita que se concentra na andlise de frasesrueisas entre duas pessoas, outros percebem o
discurso como sinénimo de todo sistema social,uab gs discursos constituem, literalmente, o
mundo social e politico, como € o caso da Andlisgic@ do Discurso e da Psicologia
Discursiva (NOGUEIRA, 2006).

De acordo com Cursino (2010), € importante destqwara Analise do Discurso representa um
conjunto relacionado de abordagens ao discursqprpssupde ndo so praticas de recolha de
dados e de analise, mas também um conjunto decdesumetatedricas e teoricas. Ela tem um

posicionamento tedrico-metodoldgico cujos presgiggospistemologicos sdo alternativos a

epistemologia positivista convencional.

Assim, como os métodos ndo tém sentido sem a tequiequer tentativa de pesquisa de
Andlise do Discurso implica uma compreensdo claaseus pressupostos epistemoldgicos.
Posteriormente, serdo apresentadas as influénarasapconstrugdo da Analise do Discurso,
bem como os conceitos a ela relacionados e quenfardlizados na construgdo desta

dissertacéo.

1.4.3 Estrutura do trabalho

Esta dissertacéo foi estruturada em cinco capit@qzimeiro capitulo, que constitui a
introducéo, apresenta o mercado varejista em unexingeral, suas peculiaridades e
transformacdes, abordando o problema de pesquisapartancia do estudo, e a
relevancia do tema escolhido — que versa sobreatorrde loja supermercadista e
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decisdo de preco — e 0s objetivos geral e espexifitie se almeja alcancar nesta

pesquisa, juntamente com o arcabou¢o metodologico.

O segundo capitulo aborda o marco tedrico e censist apresentar os fundamentos
cientificos tedricos que norteiam o trabalho. Apneéa-se 0 mercado varejista em
termos gerais e 0 setor supermercadista no Becasil,dados da Associacao Brasileira
de Supermercados (ABRAS,2011). Posteriormente, dabmise o0s formatos e
tipificacdo de lojas, localizacdo, (suas técnicasstemas de informacdo). Também é
estudada a decisdo de preco, como elemento dé@triagalizandaom o estudo do

formato de loja e de preco como estratégia conjunta

O método de pesquisa é abordado no terceiro capiue apresenta, por meio da
pesquisa qualitativa, a utilizacdo da Analise Caitio Discurso, numa abordagem mais
epistemoldgica, evidenciando seu processo de cgdstr a interdisciplinaridade do

método, a pesquisa de campo e os procedimentosatieea

A apresentacdo da andlise e discussdo dos resuléafita no quarto capitulo, que
demonstra como os dados coletados foram analisadmsno deram suporte para a

elaboracéo dos resultados da pesquisa.

O quinto capitulo apresenta as conclusdes que faeimaidas da pesquisa e as
consideracdes finais sobre o trabalho, além deseptar as limitagdes do estudo e as
recomendagdes para novos trabalhos.
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1. REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento tedrico necessario a sastemtda analise de dados obtidos,
optou-se por abordar 0s seguintes temas: visabagrmnceito de varejo, o0 setor e sua
perspectiva no Brasil e no mundo, a loja superndistaae seus formatos, a localizagéo
da loja e as técnicas especificas para isso e tarnbgreco como fator de decisdo do

operador varejista.

2.1 Varejo

O varejo tem sido uma das areas de maior expamsé@oamomia global, pois tem
assistido a uma alta taxa de crescimento nos paésesvolvidos e esta pronto para um

crescimento exponencial nas economias emergenBRASNET, 2010).

De acordo com Parente (2000), o varejo vem assumgrdnde importancia no

panorama do Brasil e do mundo. Vem consolidands atizidades, e um nimero cresc

ente de varejistas aparece na relacdo das maingmesas do Brasil. A medida que as
empresas varejistas se expandem, tendem a adwts t@cnologias de informacéo e de
gestdo e desempenham importante papel na modetaidacsistema de distribuicéo e
da economia brasileira. O varejo € certamente wamsatividades empresariais que vem
atravessando maior ritmo de transformacao, respaiodas modificacdes do ambiente

tecnoldgico, econémico e social.

Levy e Weitz (2000) conceituam varejo como sendo um conjunto cujas atividades de negdcios
adicionam valores aos produtos e servicos para serem vendidos aos consumidores, com o
intuito de satisfazer a um desejo ou a uma necessidade pessoal e familiar. Os autores
salientam que as mudancgas que ocorrem no setor varejista estdo diretamente relacionadas

com o desenvolvimento econémico.

Segundo Las Casas (2006), varejo pode ser deficmmo uma transacdo de
mercadorias entre fabricantes, atacadistas e odist#uidores e a venda diretamente
aos consumidores finais. Para ofertar os produtms @nsumidores finais, 0s

produtores utilizam os canais de distribuicdo. 8dgwKotler (2000, p. 510), “a maioria
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dos fabricantes ndo vende seus produtos diretamente para os consumidores finais,
utilizando-se de intermedidrios que constituem um cana de marketing, também
chamado canal comercial ou cana de distribuicéo”.

A FIG. 1 demonstra os tipos de canais de distribui¢cdo que um produto pode percorrer
até o consumidor final.

PRODUTOR

AGENTE AGENTE

ATACADISTA ATACADISTA

INTERNET CORREIO VAREJISTA VAREJISTA VAREJISTA

CLIENTE

FIGURA 1 - Tipos de canais de distribui¢do no varejo
Fonte: MACDONALD, 2004, p. 350.

A gestdo dos canais de distribuicdo deve proporcionar ganhos para toda a cadeia de
suprimentos, desde o produtor até o consumidor final dos produtos, reduzindo seus

custos operacionais.

Parente (2000) apresenta uma classificagdo que caracteriza o vargjo de acordo com o

tipo de propriedade, dividindo-o em trés grupos:

1. Vargo alimenticio com loja— os diferentes formatos de |ojas existem em virtude
da &rea de vendas, nimero médio de itens oferecidos, niUmero de check-outs e
secOes da loja. Sao exemplos: bares, mercearias, padarias, minimercados, |ojas

de conveniéncias, supermercados compactos e convencionais, € hipermercados.
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2. Varejo ndo alimenticio — os diferentes formatodajie existem em virtude da
quantidade de linhas de produtos. Sdo exemplass kgpecializadas, lojas de

departamento.

3. Varejo de servigco com loja — atividade varejistapdestacado de servico sem a

venda de produtos tangiveis.

Para efeito deste trabalho, enquadra-se o segmento de supermercados, classificado, segundo

It

Parente (2000), como “varejo alimenticio com loja”, pois se configura como o grupo que

melhor representa este segmento.

As mudancas introduzidas pelos empresarios do s#gmede supermercados
demonstram que o enfoque proposto tem sido o delesguar aos clientes, investindo
em diversificacdo de formatos de loja, estratédmprecos, diferenciacdo daix de
produtos e servicos, melhoria da operacao de dojaento da participacdo das marcas
proprias e das secdes de importados, diversificdg@dormas de pagamento, aumento
do percentual de lojas que abrem aos domingosgganem domicilio, mdo de obra
especializada e treinada, investimentos em logigtifrente de caixa, agilidade com a
implantacdo de codigo de barras, aléem da partidppaem projetos sociais
(SUPERHIPER, 2008).

Parente (2000) sinaliza que a principal tendéncia do varejo é a massificacdo x especializacdo,
aumento da concorréncia de formatos substitutos, novos formatos e composicdo varejista e
varejo virtual. Os grandes varejistas assumem um posicionamento de varejo de massa, e o
pequeno varejo, ndo podendo concorrer com essas grandes redes, acaba por optar pela
especializacdo em um determinado segmento. A concorréncia entre operadores ndo é mais
exercida pelos que operam nos mesmos formatos, mas ocorre entre diferentes tipos de
varejistas. Dessa forma, a linha de produtos se torna mais flexivel, e diferentes tipos de varejo

vendem a mesma linha de produtos.

Para Kotler (2000), os varejistas, ao planejareas gstratégias competitivas, precisam

levar em consideracdo algumas tendéncias, pois:

- novos formatos e combinagdes surgem continuamente
- novos formatos de varejo mantém-se por menosdemercado;

- a era eletrbnica aumentou o crescimento do vaesjoloja (varejo virtual);
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- a concorréncia possui varios formatos;

- 0s varejistas estdo se tornando ou vendedoresedsadorias de massa ou varejistas
especializados;

- a conveniéncia pode ser a preferéncia dos consues;

- h& maior administracdo dos canais de distribyicao

- a tecnologia funciona como ferramenta competitvalamental;

- varejistas bem posicionados e formatos exclusegt&o entrando cada vez mais em
outros paises;

- aumentam as lojas que oferecem ambientes qusfams como ponto de encontro de

pessoas.

Na visdo de Campos (2002), alguns desafios que o varejo deve enfrentar sdo:
1. Multicanal: oferecer ao cliente diferentes formatos de loja para melhor atendé-lo.

2. Multimobilidade: oferecer ao cliente conveniéncia e interatividade, por meio do

comércio eletronico.

3. Multiparcerias: repensar a maneira de se relacionar com o cliente, com o fornecedor e

até mesmo com o concorrente.

4. Multivarejo nacdo: implantar filiais de empresas varejistas que operem em diversos

paises e continentes, com marcas e formatos distintos.

5. Multiexperiéncia: considerar que o valor oferecido ao cliente torna-se um grande
diferencial, uma vez que as emocGes e sensacbdes despertadas passam a ter um peso

importante.

6. Multiunicidade: fazer com que os consumidores se sintam Unicos, com mecanismo que

os envolva emocionalmente, criando relagdes positivas.

7. Multitalento: desenvolver habilidades por meio das quais as equipes varejistas podem

se autointegrar, se motivar e compreender essas novas propostas.

Os varejistas estao procurando se adequar ao novo modelo de criagdo de valor, pesquisando os
beneficios e atributos que seus clientes procuram, reduzindo custos e adotando diferenciais em
relacdo aos concorrentes. Esse diferencial pode ser o formato de loja, estratégia de precos,

localizacdo, aspectos mais valorizados pelo mercado e suas principais tendéncias.
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Levy e Weitz (2000) afirmam que o direcionamentoagdgico passa a ser o segredo do
planejamento e do desenvolvimento de novos produ&eEvigcos, principalmente, dos
servicos que superam as expectativas dos cliempes satisfazem as suas necessidades.
E alegam que, quando as estratégias de mercaddirsg@mnadas pelo composto de
varejo, elas alcangcam melhores resultados. “O cetope varejo € a combinacao de
fatores que os varejistas utilizam para satisfagetlientes e influenciar suas decisdes
de compra” (LEVY; WEITZ, 2000, p. 71).

Os elementos que fazem parte do composto séo:cplane e propaganda, venda
pessoal, atendimentos ao cliente, design de Igpsecéo, localizacdo, sortimentos de
mercadorias e preco. Martineu (1958) abordou era sstudos os fatores que julgava
ser influenciadores no momento da escolha dadojap formato, localizacéo, faixa de

precos e design de loja.

2.1.1 Varejo supermercadista

A expressao “supermercado” remonta ao inicio daleésX (ZIMMERMAN, 1959).
N&o se sabe ao certo quando a expresséo foi délgela primeira vez, mas percebe-se
que a sua criacdo acompanhou o surgimento da St autor escreveu, em 1936,

um dos primeiros artigos que trazia a seguintentéo:

Um supermercado é um estabelecimento de vendaejoveom muitas
secdes que vende alimentos e outras mercadorias, estacionamento
apropriado e que tem uma receita minima de 250.00@res ano
(ZIMMERMAN, 1959, p. 41).

Las Casas (2006) afirma que, apesar de os supewosroperarem basicamente com
produtos alimenticios na sua concepc¢éao originalBrasil, a insercdo dessa atividade
surgiu de outra forma. “As pioneiras, no Brasil,astemaself-serviceforam as Lojas

Americanas, no Rio de Janeiro, por volta de 1952Supermercado do Disco foi
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inaugurado no ano seguinte, em 1953, também ndd&ianeiro” (LAS CASAS, 2006,
p. 29).

Passado o periodo introdutério da década de 19B€enmu-se a expansao dos
supermercados, inclusive em cidades vizinhas agatsapbrasileiras. Ja em 1968,
estimava-se que o Pais contava com cerca de 1#liekesimentos supermercadistas,
afirma a ABRAS (1993).

O supermercado é o formato de varejo que se destaisano sistema de autosservico,
principalmente por ter maior visibilidade e freqoi@de visitas. Segundo a definicdo de
Kotler (2000, p. 541), o supermercado é o “autesgerque desenvolve operacdes
relativamente grandes, de baixo custo, baixa margesito volume, projetado para

atender a todas as necessidades de alimentac@nehéglimpeza doméstica”.

A principal caracteristica das lojas de supermarsada forma de compra dos clientes,
ou seja, ele tem livre escolha quanto a que predtdmprar € quanto a sua quantidade.
As lojas de supermercados sao classificadas corpegleeno, médio e grande porte de
acordo com o tamanho da area de vendas, o numeterm@ais de registro das

compras ¢heckouts)e de itens oferecidos.

Nos anos de 1990, eram comercializados no vardjus gipermercados, 86,1% do
volume total de venda dos bens de consumo. Segiadios da ABRAS (1993), em

pouco mais de quatro décadas, houve a mudanca darejo baseado em armazéns e
feiras livres para outro mais moderno, envolvendasg 50.000 lojas em todo o Pais,
sendo responsavel por 6,02% do PIB nacional e gedacdo de 655.000 postos de
trabalhos diretos e outros 2 milhdes indiretos.aFojo (1998), com quase cinco

décadas de implantacdo no Brasil, o supermercadmuese parte essencial da
paisagem de qualquer cidade brasileira média, assimo um elemento indissociavel

do modo de vida e das preocupacoes de qualquenroai. O setor supermercadista
representa uma forte area de convergéncia do cangumcipalmente por se tratar de

segmento que comercializa em primeira instanciamdnde necessidade basica.

Lojas tradicionais, lojas de conveniéncias, supetat®s, hipermercados, sdo varios 0s
formatos de lojas a disposi¢ao dos clientes. Alisaras conceitos ou as classificacdes
técnicas nao se podem radicalizar os conceitosnange: “na realidade ha evolugéo

em cada um e até sinergia entre eles, pois todosemgem para um sé ponto — atender
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melhor o consumidor. Tanto que é dificil encontrar formato puro de loja” (ROJO,
1998, p. 11).

A tendéncia do varejo supermercadista no Brasil emnndo, e como este conceito

evolui, sao topicos que serdo abordados a seguir.

2.2 O setor supermercadista no mundo

A expansao das empresas supermercadistas interaggiditada pela globalizacdo, tem
ampliado sua entrada em novas regifes. A consltoriernacional de varejo
DELOITT (2010)publicou a 132 edicdo do relatorio anual da pead@s poderosos
do varejo global”, desenvolvida em parceria co®t@es Magazineque aponta quais
sao as 250 maiores redes varejistas do mundodevasdo o periodo fiscal avaliado de
cada empresa até julho de 2009. Nesse grupo, §0&seealizam negocios com outros

paises.

O estudo indica, entre outros movimentos, que osades emergentes da Ameérica
Latina, da regido Asia/Pacifico e da Africa/OrieNtédio vém vivenciando um periodo
de grandes oportunidades para o varejo, em parteqmia do aumento do consumo

interno e também pelo espaco que essas regidegar@mndo nos mercados globais.

Um dos fatos que ratificam essa expansao é o da dumeerica Latina foi a regido que

apresentou maior crescimento de vendas em 2008adze20 varejistas do ranking dos
maiores do mundo, um é da América Latina. Alémaliss regido ja responde por
10,7% do faturamento do grupo respondente da pesqlle qualquer forma, o

posicionamento dos EUA ainda é predominante namgnkom um terco das empresas
e representatividade de 41,2% em faturamento. Edsdss podem ser vistos nos
QUADROS 1 e 2.
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QUADRO 1
Concentracdo econdmica dos dez maiores Supernms&esadi
Classificacao

nos 250 maiores Empresa Vendas (US$ Crescimento das
Varejistas (US$ milhdes) vendas (%)

1 WALMART EUA 401.224 7,1
2 CARREFOUR FRANCA 127.958 5,9
3 METRO ALEMANHA 99.004 53
4 TESCO REINO UNIDO 96.210 14,9
5 SCHWATZ ALEMANHA 79.924 12,6
6 KROGER EUA 060 8,2

7 HOME DEPOT EUA 71.288 -7.8
8 COSICO EUA 0.977 12,5
9 ALDI ALEMANHA 66.063 7,1
10 TARGET EUA 884 2,3
Grupo dos 10 maiores* 1.151255 6,9
Grupo dos 250 maiores* 3.818.830 6,3
Participacdo das vendas dos dez maiores — total dendas dos 250 30,2

*Vendas brutas, com taxas de crescimento compagiatadas de acordo com as taxas de cambio.

Fonte: DELOITT, 13° edi¢&o do relatério anual deqpasa, 2010.

QUADRO 2
Participacdo no Ranking por pais /regido
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Grupo dos 250 250 15.275 6,9 22,9
Africa/Oriente Médio 6 4.864 7.5 8,2
Asia/Pacifico 45 9.798 3,4 11,¢
Japéo 31 9.134 2,6 8,5
Europa* 96 16.872 11,7 36,2
Franca 13 31.532 1,2 41,0
Alemanha 19 23.988 14,6 42,6
Reino Unido 18 15.591 11,8 21,5
América Latina 10 6.327 1,8 13,1
América do Norte* 93 17.911 4,3 13,4
EUA * 84 18.736 4.6 13,3

Os resultados mostram os 250 maiores varejistasseoi® central em cada regido.*A média no nimero d
paises em que as empresas atuam exclui Riche®oiga()e Dell (EUA),Cuja cobertura quase global
distorce a média.

Fonte: DELOITT,132 edi¢&o do relatério anual de pesquss.

Segundo a consultoria DELOITT (2010), os varejisgag foram mais ambiciosos
globalmente e aqueles que operaram em diferentemfos desfrutaram maiores taxas
de crescimento e maior lucratividade. Para mantelctescimento agressivo, grandes
varejistas do mundo desenvolveram multiplos formal® vendas, sendo que, em 2008,
mais da metade dos 250 maiores varejistas oper@analgum nivel de diversificacdo
de formato, em comparacédo com 119 que operaramuoofiormato Unico. Entretanto
mesmo as empresas com uma cadeia diversificadameitos de lojas de varejo
tenderam a ter um formato responsavel pela mai@sasuas vendas. Somente 34 dos

250 maiores nao tiveram um formato dominante.

2.2.1 O setor supermercadista no Brasil

O varejo supermercadista brasileiro também tenidatra capital internacional, tendo-
se observado o interesse desse capital em fazertanfes investimentos no mercado
brasileiro, com destaque para investimentos relizeelas empresas Carrefour e Wal-

Mart. Juntamente com a empresa CBD (Grupo Pao deah) as unidades brasileiras
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dessas duas redes mundiais lideram o ranking des maiores empresas do Brasil no

setor de supermercados.

A busca por espago no mercado tem levado essaslegraampresas a concorrer
diretamente com as empresas de pequeno portepdseoser comprovado tanto nos
formatos implementados pelo Carrefour — o CarreRairro — quanto no caso da rede
CBD, inaugurando lojas de bairro chamadas ExtrdaoPé&tesses novos formatos,
inspirados nos menores varejistas, as grandes védedvuscar maior interacdo com o
consumidor, sortimento adequado, estar alinhadasacaicrorregidao, além da lealdade

do consumidor.

O 34° Ranking ABRAS 2011, confirma os bons resoliade 2010 para o setor
supermercadista brasileiro. Nesse ano, as vendastdgservico somaram R$ 200,1
bilhdes, percentual 13,9% superior ao de 2009, alores nominais.

O faturamento das 20 maiores empresas cresceu%20@d acordo com o estudo
elaborado pela ABRAS em parceria com a Nielsernsgrato de R$ 96,5 bilhdes, em
2009, para R$ 115,8 bilhdes em 2010. De acordo @ ABRAS (2010), os quatro
primeiros colocados no Ranking ABRAS, em 2010, &m de Acucar (faturamento de
R$ 36 bilhdes), Carrefour (R$ 29 bilhdes), WalnfR® 22 bilhdes) e GBarbosa (R$ 3,5
bilhdes).

QUADRO 3

Os 20 maiores supermercados do Brasil em 2010
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CLASS CLASS RAZAO SOCIAL SEDE FATURAMENTO BRUTO VAR.%
2010 2009 EM 2010 (R$) (2010/2009)
1 1 COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO* SP 36.144.367.885 37,83
CARREFOUR COM IND LTDA SP 29.000.238.060 13,16
3 3 WAL-MART BRASIL LTDA SP 22.334.035.926 13,22
4 4 GBARBOSA COMERCIAL LTDA ** SE 3.501.144.537 40,54
5 5 COMPANHIA ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA RS 2.490.000.000 18,01
TOTAL 5 MAIORES 93.469.786.408 22,71
6 6 PREZUNIC COMERCIAL LTDA RJ 2.449.062.240 16,52
7 8 DMA DISTRIBUIDORA S/A MG 1.930.324.594 7,45
8 9 IRMAOS MUFFATO & CIA LTDA PR 1.926.056.000 12,48
9 A ANGELONI CIA LTDA SC 1.813.045.218 19,3
10 11 CONDOR SUPER CENTER LTDA PR 1.728.699.479 20,2
TOTAL 10 MAIORES 103.316.973.939 20,97
11 13 SONDA SUPERMERCADOS EXPORTACAO E IMPORTAGCAO SP 1.577.366.074 19,55
12 15 SUPERMERCADOS BH COM DE ALIM LTDA MG 1.542.204.078 31,51
13 12 COOP-COOPERATIVA DE CONSUMO SP 1.522.238.568 11,8
14 14 Y.YAMADA S/A - COMERCIO E INDUSTRIA PA 1.508.436.252 14,62
15 NOVO_[SDB COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA*** SP 1.345.140.000
16 16 LIDER SUPERMERCADOS E MAGAZINE LTDA PA 1.289.628.432 10,09
17 18 SAVEGNAGO-SUPERMERCADOS LTDA SP 993.094.717 11,97
18 19 SUPER MERCADO ZONA SUL S/A RJ 965.550.024 13,12
19 17 CARVALHO E FERNANDES LTDA Pl 949.108.002 3,96
20 21 GIASSI & CIALTDA SC 789.281.447 19,51
TOTAL 20 MAIORES 115.799.021.533 20,01

Fonte: Abras/Nielsen

* Inclui Faturamento de Globex.

** Incorporou Supermercados Bretas(MG) em novembro de 2010, incluindo apenas o faturamento dos 2 meses finais do ano das lojas antes
pertencentes ao grupo mineiro.

*** Supermercados Comper ndo participou do Ranking 2010, base 2009.

Fonte: ABRAS, 2011.

Estudo realizado pela ACNielsen (2006) mostra gpequeno varejo € uma preferéncia
dos brasileiros. Os latino-americanos compram 2Z&s mais em lojas tradicionais do
gue em grandes lojas; no Brasil, esse numero é amalor: 3,7 vezes, ou seja, 0S
brasileiros compram 3,7 vezes mais em lojas tranégs (mercearias, supermercados

compactos e pequeno varejo em geral) do que erdegdojas.

Dessa forma, os grandes supermercadistas témnheitamentos em direcao a lojas
compactas. E a consequéncia disso € que as lejaszthhanca vém crescendo.
Constatou-se uma acentuada tendéncia para o audeparticipacdo dessa categoria
no ranking de supermercados, conforme ultimos dad@sABAD (Associacao
Brasileira de Atacadistas e Distribuidores) divdiggem 2010.

Segundo Nuiiez, presidente do Wal Mart,

A estratégia adotada pelo Wal Mart para conquistar seus clientes foi
apostar na diversificacdo dos canais de venda. A marca também investiu em
lojas de pequeno porte, no varejo on-line e nos “atacarejos”. As lojas de
pequeno porte (estabelecimentos de 250 a 1000m? de &area de vendas)
aumentaram sua participacdo de 25% para 36%, em 2009 (NUNES, 2010).
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Segundo o ranking da ABRAS, o setor atacadista/distribuidor que abastece o
autosservigo com até quatro check-outs (saidas de caixas), além de mercearias, bares e
padarias, registrou 11% de crescimento real em 2009 e 12,17% no primero
guadrimestre do ano de 2010. A pesguisa ouviu cerca de 400 empresas de
supermercados e constatou gque elas vém investindo em lojas com menores areas de
vendas. A preferéncia pelo supermercado de bairro ficou visivel em todas as categorias
avaliadas. Os autosservigcos de tamanho intermedidrio (vizinhanga/proximidade)
continuam com ritmo acelerado de crescimento.

FIGURA 2 - Participacéo de lojas por metro quadrado
Fonte: FORUM DE VAREJO, 2010 — Nielsen Wal Mart, 2010, apud ABRAS, 2011.

Consequentemente, a participacdo de lojas com mais de 5000m? sofreu pequena redugio de
0.7 pontos porcentuais. Constatou-se que as lojas de vizinhanca sdo o ponto de venda mais
visitado pela maior parcela da populagdo (a classe C), que tem um perfil de compras pequenas
e mais frequentes. Depois do grande crescimento dos hipermercados, os lideres Carrefour e

P3o de Aclcar programam suas estratégias para esse formato de loja.

Estudo da ex-LatinPanel, atual Kantar World Panel (2010) mostra que 76% dos lares
brasileiros utilizam mais de trés canais para se abastecer. Mais de 60% das pessoas vao
a pé as compras e muitas mulheres que estdo no mercado de trabalho, com tempo
reduzido para tarefas como compras, tém mostrado preferéncia por lojas menores, de
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bairro. Considerando isso, cabe ao operador varejista escolher qual o formato de vargjo
€ mais adequado para o seu negécio.

Até 2009, os hipermercados vinham perdendo participacéo nas vendas do setor. No ano
passado, o faturamento real, descontada a inflagcéo de 5,4% medida pelo IPCA, caiu
5,9% — a variagdo nominal ficou negativa em 1%. Em contrapartida, os supermercados
cresceram 12,2% em termos reais e 18% sem excluir os efeitos inflacionérios
(REVISTA SUPERMERCADO, 2011).

FATURAMENTO REAL POR FORMATO DE LOJA
em bithdes de reais
SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS
153,]

T | 129,8 -

b so 7
'pauml
2010 2009
OCRESCARNTONCHMINAL (B ORE OB A .m&m um
IFLACAD) FO DE 19% FOI D€ ™

FIGURA 3 - Faturamento real por formato de loja
Fonte: REVISTA SUPERMERCADOS, 2011.

Os formatos de operacOes vargjistas de supermercados de alimentos e congéneres, sua
diversidade, tipificagédo, nimeros de itens e check-out serdo revisto a seguir.
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2.3 Loja supermercadista

O comércio varejista pode ser segmentado de véoimsas. Conforme a area de
vendas, as lojas podem ser pequenas, médias alegrd tamanho da loja influencia a

sua segmentacao quanto a publico e tipo de compra.

No caso das grandes lojas — hipermercados —, noiené sao localizadas em rodovias
de acesso aos centros urbanos ou em grandes vagwacdo, com amplas areas de
estacionamento e area de vendas superior a 5.00Beguem o0 conceitmne-
stopshoppingcompras em uma Unica parada), atendendo amplarasmecessidades
dos consumidores tanto de produtos alimenticiosocdenndo alimenticios, incluindo
vestuario, cama, mesa e banho e eletrodoméstiddBEB, 2000). Apresentam alto
giro de mercadorias e baixa margem de lucro, forasels lucros no volumes de
vendas. Para essas lojas, cada compra apresenmtasvaltos, isto €, compra média alta.

7

O modelo “hipermercado” € importado da Franca.

Segundo o BNDES (2000), os supermercados sdodejagzinhanga, localizadas em
bairros, com area superior a 350m2. Denominadoautiesservico, contemplam um
minimo de dois PDVs (pontos de venda). Em geraprodutos comercializados séo:
alimentos, nos setores de mercearia, carnes, flatisjinios e hortifrutigranjeiros;

limpeza; perfumaria; higiene pessoal; bebidas arbaz

As lojas de supermercados ainda podem ser clasiaficem pequenas, médias e
grandes. As lojas pequenas, com area de vendas 25@m?2 e 1.000mz, localizam-se

em vizinhangas de grande circulacdo, ndo possuEmi@ramento e apresentam pouca
variedade de itens e profundidade restrita, gerstinartigos de primeira necessidade.
Dai se verifica um ticket médio baixo, pois o dercompra, na maioria das vezes,
artigos para reposicao imediata. Nas lojas de sugrendo de tamanho médio (area de
vendas entre 1.000m2 e 2.500m?) e grande (areardtas entre 2.500m2 e 5.000m?), o
perfil de compra € um pouco diferenciado, pois acauilientes realizam suas compras
mensais ou de volume superior & compra de simplessicdo. O ticket médio, em

geral, é mais alto, pois os clientes, ao realizavempras mais significativas, tém maior

chance de adquirir supérfluos — compras por impusgue se traduz em uma venda
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com maior margem de lucro. Para lojas com essd derfvenda, o estacionamento é

um servico indispenséavel ao cliente.

Atacarejo ouCash and Carrysédo lojas simples, com precos baixos, que apisent
baixo custo operacional e ndo oferecem servicomiXOde produtos € reduzido em
relacédo ao de hipermercados/supermercados. Eggaisdm como publico-alvo pessoas
fisicas e juridicas e apresentam os produtos eeredifespackts e também em

unidades.

As lojas de conveniénciestdo normalmente localizadas em postos de combisstiu
areas de grande concentracdo populacional. Apeeadirtha reduzida de produtos
(cerca de 1.000 itensgnfatizando bebidas, bomboniéere, salgadinh@macks com

auséncia de nao alimentos. Os precos sao 15% majoeeos dos supermercados.

A loja de sortimento limitadopera com cerca de 700 itens, basicamentaateearia e
poucos produtos pereciveis. A exposicaeita em estruturas metalicas. A estratégia
esta baseadam pregos baixos e poucas marcas. E a lojieseonto.

O supercenteé uma versdo americana do hipermercado, tem astedsticas de uma
loja de departamentos com autosservico, acreseidardsupermercado, que ocupa até
40% da area de venda. O supercenter chega a @oanamais de 50.000 itens e tem
dimensbes de até 19.000m2layout de disposicdo das gbéndolas cria se¢fes isoladas

dentro da loja.

As grandes redes, em geral, operam com difereatedeiras (nome fantasia). Para cada
uma das bandeiras, utilizam-se estratégias difereas (PORTER, 1986), com o
objetivo de atrair diferentes parcelas da populagésatisfazer suas necessidades.
Tornou-se uma estratégia atual que uma mesma kT® tlojas com produtos
populares e, a0 mesmo tempo, com outra bandejes, dtrecionadas para as classes
A/B, oferecendo produtos sofisticados.

Na TAB. 1, a seguir, podem-se observar a dimensdelasticidade dos formatos de

operacdes varejistas de supermercados de alimectosyéneres.
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TABELA 1
Formatos de Operagbes Varejistas de Supermercaddlgmkntos e Congéneres
Formatos de Area de |No. |Vendas |Departamentos Marcas
operacoes itens
varejistas de vendas anuais & Bandeiras de
supermercados d SKU |U$ mil operadores
alimentos e Emm2 |Mil caracteristicas
congéneres (**)
*)
1- Mercearia 500 2a3 | 2.000 Alimentos em geral, |Piggly
Tradicional pereciveis, Wiggly-US *
Armazém 2.000 BR hortifrutigranjeiros, Jalio “O mais
padaria e utilidades, a amigo” (BH)
partir de meados da
década de 40 nos USA.
2- Supermercado(3.000 15 20.000 [GM (General Publix,
Merchandise), HBC  [Kroeger,
Convencional, |1.500BR 20.000 |(Healty,Beauty, Tesco, IGA
BR Cosmetic) e Padaria |Loblaw, Pao
Supermarket de Acgucar
3- Supermercado|1.500 BR|5a 8| 12.000 [Secdes completas, |Carrefour
de Bairro porém com similares |Bairro, Epa
BR reduzidos. Foco na  |Plus (BH),
conveniéncia, servico &/erde-Mar,
perfil do ciente (BH)
4- Hipermercado | 16.000 30 50.000 |60% da venda em Carrefour,
85.000 BRalimentos e 40% outroBigs, Extra
8.000BR departamentos
5- Super Loja 3.800 25 40.000 [10% da venda em GMWal Mart
HBC, Pereciveis (PC),
Super Store Utilidades Domésticas
(UTD).
6- Super Lojae [3.800 28 45.000 g1/3 das vendas em GlReal Canadia

Farmacia

Food and Drug
Combo

55.000

e HBC. Remédios livre
e controlados por
receituario médico

Super Store

-
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Continuacao

7- Loja de 400 1 1.500 [Margens elevadas, GNBeven Eleven
Conveniéncia HBC, PC, Alimentos
prontos para consumo
imediato
8- Loja de 150 L 1.000 Hibrido da loja de AM PM
Conveniéncia em conveniéncia, localizac
postos de gasolina em posto de gasolina
9- Loja com 1.200 2 3.000 |Politica de pregos Audi, Kit
Sortimento baixos e pequena (BH)
Limitado variedade de produtos
Sav-A-Lot
10-Loja Deposito |[10.000 10 a [40.000 |Preco agressivo, Xtra.
variedade reduzida,
Warehouse Store 15 baixo nivel de servigos
11- Super Loja |12.000 12 60.000 |Alto volume de vendasCub Foods
sortimento limitado,
Depdsito a porém com VAarios
departamentos
Super Warehouss 18
12-Clube de 12.000 10 60.000 [Cobram taxa dos Makro, Sam’s
Compras associados, 60 a 70% Club, Costco
venda em GM/HBC,
produtos em grandes
embalagens.
13- Mini Clube |4.000 6 25.000 |Muitos ndo cobram tax8mart& Final
dos associados
Cash and Carry Apoio Mineiro
Club
14-Super Centrog16.000 20 60.000 [40% GM, 30% HBC, |Kmart, Target
30% outros deptos.
Super Centers
15- Farmécias de(2.600 25 3.000 [20%GM/40%HBC, |Phar-Mor,
Desconto 40% em remédios.  |Drug
Eowaminaca
16- Loja de 2.600 6a8| 5.000 |Produtos de necessidgValuKing,
Descontos do dia a dia, € 1.200 |(***),
itens com valor menor|Considerado
Discount Stores que U$1. mais recente
formato.
17- Internet NA 12 GM/HBC Peapod,
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extra.com.br

Fonte: Baseado em PIRES, 2011 [no prelo].

(*) SKU — Stoking Keeping Unit Unidade — Itens- em estoque. (**) As areas delaem receitas no
Brasil (BR) foram obtidas por média do faturamento de 485aded do Grupo Pao de Aclcar. (***)
PROGRESSIVE GROSSER, 2009.

Dessa forma, a diversidade atual de formatos nasiofpes do segmento do varejo pode
explicar, em parte, como se tornou complexo omiatde escolhas do consumidor no
ato da decisdo de compra. A especializacdo e aesgggdo passaram a significar um
dos atributos fundamentais para a sustentabilidadeegdcio do operador varejista de

supermercados.

O numero médio de itens, para a composi¢cdo do seigundo o Ranking 2000 da
ABRAS/ACNielsen, deve estar adequado a metragenojdae ao numero médio de

check-outs

TABELA 2
Tipificacdo dos formatos de lojas e numero de igttseck-outs

Até 250m2 765 03
251 a 1.000 m2 6.939 07
1.001 a 2.500 m2 11.693 14
2.501 a 5.000 m2 16.274 26
Acima de 5.000 m2 35.406 57

Fonte:SUPERHIPER, 2000, p. 128.

Geralmente, as redes sao formadas por empresapemumsnas lojas, com uma média
de 500mz2, e as megaempresas do Pais tém atuagimémée com esse formato de loja.
O Dia%, operado pelo Carrefour, tem 360 lojas saeene&w Estado de S&o Paulo,
instaladas principalmente em pequenas cidades oba@mos periféricos das grandes
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cidades. O Grupo Pao de Acucar também tem investidanodelo de lojas menores,
com cerca de 500m? e oferta de trés mil itens, coraxtra Facil, s6 para mencionar

alguns exemplos.

Outro canal a ser citado € a loja virtual, que \&gmesentando niveis de crescimento no
Brasil. No setor supermercadista, o canal Interagt sendo cada vez mais usado pelos

consumidores.

2.3.1 Supermercado virtual

A populacdo mundial vive num munam-line “Plugadas”, as pessoas podem trocar
informacdes, de qualquer parte do globo terregtreecnologia vem trazendo muitas
inovacbes em todos os setores, inclusive no vaeejbabitos que ja poderiam ser
considerados tradicionais (como fazer compras) gpasgor um processo de

modificacdo, atualizacao ou substituicao total.

Para Rosembloon (2005), canais de marketing eletr@tilizam a internet para tornar
o produto disponivel de tal forma que o mercado-atym acesso a computadores possa
comprar e completar a transacdo de compra por ebeinico. Outra definicdo é de
Parente (2000), para quem o comércio eletrobnicondanmato de varejo que oferece
pela internet produtos e servigos, possibilitande qonsumidores finais comprem e

completem a transacao por meio de um sistema eiebrinterativo.

Segundo Nicholson (2002), sdo inUmeras as dengfesgpara o fenbmeno do varejo
tradicional brick-and-mortar,varejo multicanal, empresas hibridas, modelos afypl
multivarejg e também no ambiente virtuatlick). O varejo multicanal seria a juncéo
do non-store retailingcom a loja tradicional. Nesse modelo, o varejistéing seus
compostos estratégicos considerando tanto a leigaftomo a internet para que seus

consumidores tenham véarias op¢des de formatospasacompras.

Varejo Multicanal é definido por Nicholson, Clarke Blakemore (2002) como a
oportunidade dada ao consumidor de obter a mesnmeadugia de um mesmo varejista

por meio de varios canais de compra. No Brasula®jo multicanal limita-se a loja
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fisica e ao site comercial na Internet. Os sofishis programas de marketing,
ferramentas de busca e analises especificas p@faba junto com uma politica de
precos agressiva e promocdes segmentadas, ténd@jodavarejistas a aumentarem o

valor de suas vendas-line.

O comércio virtual, direcionado ao consumidBuginess to ConsumeB2C), € uma
estratégia ainda pouco explorada pelo setor supeadtista. As principais limitacdes
do comércio B2C, no varejo, séo: resisténcia dantdi em comprar o produto sem vé-
lo; lentiddo nos procedimentos de compra ("navegad@nta); equipamentos nao
compativeis dos usuarios; falta de credibilidadeguranca; e a dificuldade de atender
a 100% da compra. O programalivery, da rede P&o de Acucar, pode ser considerado
a primeira tentativa nessa area de um grande gupermercadista.

Kim et al. (2007) identificaram cinco caracteristicas do amte de compra que sao
importantes no servicon-line conveniéncia, customizacéo, informacéo, comuaizac
e estética dgite Posteriormente, Kimat al. (2009) realizaram uma pesquisa que gerou
evidéncias de que a conveniéncia, a aparénciavelusitee o0 entretenimento s&o
fundamentais para a satisfacdo na coroprine Os autores declaram que é importante

ter um ambiente de compoa-linefacil de ser utilizado.

Dessa forma, o consumidor tem varias vantagenseaizar compraon-line nao
depender do horario de funcionamento de lojas suddocalizacdo (BLACKWELlet
al., 2008); dispor de um histérico de compras memadoz ndo ter que interagir com

vendedores, nem se sentir pressionado por eles.

No que diz respeito a compras de supermercado, iWU@Z007) aponta que comprar
pela internet pode ser atraente para diferenteBcpabos “pobres de tempo”, como
familias com empregos que demandam muito tempouds sotinas; 0s pais com
criancas pequenas, para as quais os produtos eorengado podem parecer tentadores
demais; as pessoas sem carro; 0S mais idosos ogienifs fisicos; os
“tecnomaniacos”, que preferem utilizar o computag®e socializar no ambiente de

supermercado.

Por outro lado, um dos riscos da compra pela iatetno da falta de informagfes sensoriais.

Como apontam Blackwedt al (2008, p. 155), pela internet é impossivel expentar roupas
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ou apalpar e cheirar frutas, legumes e verdurasimhsdecepgbes podem ocorrer mais

facilmente do que em lojas fisicas.

De acordo com a Consultoria e-bit (2011)faduramento do varejo on-line no Brasil
alcancou, em 2010, 14,8 bilhdes de reais. A péevigra 2011 é de que ele atinja a
marca de R$ 20 bilhdes em vendas no Pais, o quesespiaria um crescimento de 30%
sobre 2010. Na avaliacdo do diretor geral da ePgitiro Guasti, o varefn-line deve
continuar se expandindo nos préximos anos a taxi#e superiores as registradas pelo
varejo convencional, que cresceu 10% em 2010. Bstanque o comércio eletrdnico
irA movimentar R$ 40 bilhdes em 2014, ou o dobratatal previsto para este ano

(www.e-commerce.org.br/stats.php 2011).

No setor supermercadista, o canal Internet, embespondendo ainda por uma
pequena parcela das vendas (1,7% em 2007), veno sagé vez mais usado pelos
consumidores. As redes de supermercados precisagiapéar a essa nova realidade e
desenvolver  servicos que atendam as necessidadesse depublico
(www.economia.ig.com.br/.../n1238184906202.html).

Como o fator “localizacdo de loja” afeta as esg@® varejistas, técnicas que auxiliam

essa deciséo e o sistema de informacéo georrei@darserao abordados a seguir.

2.4 Localizagao de loja

A origem do estudo da localizagcédo se deu na corpdmaem sucedida da Economia
com a Geografia. Entre os autores que tratam dpssstdo, destacam-se Von Thinen
(1826), com sudeoria da renda da Terrgos famosos Anéis de Thuné&j Alfred
Weber (1909), com sukeoria geral da localizacae o alemao Walter Christaller, com

aTeoria do lugar centralque inaugurou o conceito de “area de influéncia”.

Mais tarde, vieram o#lodelos gravitacionaisge Reilly e Huff. Em 1929, William
Reilly demonstrou a utilidade dos modelos de Ifdéewton no Marketing Geogréfico,
com sualLei da Gravitagdo do Vareje a interagdo entre consumidores e varias lojas
dentro de uma area urbana varia de acordo com er el atracdo de cada ponto e

inversamente em relacao a distancia que sepanasommidor do ponto de origem.
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A preocupacao inicial de um empreendedor, ao aimnia loja de varejo, € de gerar
trafego, portanto a instalacdo de um ponto de veleda trazer objetivos definidos e
planejados e se situar em locais potenciais. Dedacoom Las Casas2q06), a
localizacdo é um dos itens principais do compostonthrketing para decisfes de
qualquer varejista, pois o local pode influenceggmentacao de clientes, precisao de
vendas, custo relacionado a abertura de loja, destmanutencgédo, regras e leis locais,

cultura dos funcionarios e clientes.

Segundo Parente (2000), existem alguns fatoresndetntes para o local de instalacdo
de um supermercado, quais sejam: a) potencial €d#ele da demanda; b) trafego de
pedestre; c) acesso e fluxo de veiculos; d) faalkd de estacionamento; €) lojas
concorrentes; f) caracteristicas e voca¢do daggmiéa lojas sofisticadas ou populares;
g) compatibilidade com outros varejistas; h) lamgéo especifica, visibilidade e

ambientacao da loja.
De acordo com Almeida (1997), a decisdo deveréobaglquatro alternativas possiveis:

1. abrir uma nova loja de dimenséo igual a da atualoga proximo, de forma a
duplicar os esforcos de vendas;

2. expandir a loja em funcionamento, aumentando ocesgeponivel, 0 nimero
de produtos e os servigos prestados;

3. mudar a loja atual para um local maior, onde segdsspor de maior espaco;

4. .instalar lojas menores em localidades proximas.

Vale a pena ressaltar que a localizacdo é um coamp@importante na imagem da loja,
e as vendas de um determinado estabelecimentoeaeamtambém em decorréncia da

sua localizacéo e do espaco disponivel para a ctatieacao.

Grosh e Craig (1983) afirmam que, ao pensar emaini@t um novo estabelecimento, é
necessario pensar nao apenas no presente, masetavaonsideracdo as possiveis
alteracOes futuras do ambiente para que as esasidgsenvolvidas obtenham sucesso.
Faz-se necesséria a construcdo de cenarios commotis longos, distantes do
momento do investimento. Entre as atividades ra@ddéig durante a fase de
planejamento, a definicdo do local de implantacaoméitem a ser analisado com

cautela. A escolha de uma boa localizacédo € pontainental para o bom desempenho
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do investimento, 0 que parece ser cCOnsenso ertiveealque pesquisaram o varejo em
geral: Kerin e Harvey (1975); Ghosh e Craig (19&3)pdrich (1989); King (1996).

Segundo Las Casas (2006), os varejistas cometamsagros comuns e frequentes na

deciséo da localizac&o, como:

Entusiasmo por determinada loja: pelo tamanhospetdalacdes fisicas etc.

2. Aluguel baixo: comerciantes atraidos pelo baix@@mo ponto, principalmente
0s comerciantes com limitacdes de recursos.

3. Muitos concorrentes: a alta concorréncia de coraetes tradicionais no local

pode tornar 0 ponto menos atrativo e prejudicaggonio.

Para selecionar um ponto, devem-se considerar arddade, a area de atuacdo e o
local (LAS CASAS, 2006).

1. Andlise da comunidade: existem diferentes cidadesaegnanho e estagios de
desenvolvimentos, portanto € necessario analisasucaidores, concorréncia,
fornecedores, veiculos de divulgagdo, base ecomdmoncorréncia presente e
futura, leis locais, disponibilidade de pontosdimcias futuras.

2. Area de atuacio: dentro da comunidade existem spugiao:

1. shopping centers

2. area comercial do centro e dos bairros.

3. Localizacao individual: a localizacéo isolada faancque a loja fique afastada

da concorréncia, encontram-se precos de iméveis ba@os, mas a atracdo da
clientela pode ficar mais custosa e complicada.

A andlise de localizag&o s é produtiva quanddratégia esté clara e definida, se tem
a definicdo de quantas lojas abrir, qual o faturdmelmejado, qual o investimento

disponivel, que informacdes sdo necessarias, ematempo e que modelos irdo ser
utilizados para auxilio (ALMEIDA, 1997).
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2.4.1 Técnica de auxilio a localizacao

De acordo com Moutinho, Curry e Davies (1993), texisvarios modelos de auxilio a

tomada de deciséo de abertura de loja que podeitimaoxempresario nessa tarefa e na

decisdo de manutencdo, expansao ou mesmo fechamenpontos existentes. As

técnicas variam de intuicdo a modelos de previsstatisticas. Uma importante

consideracao para a escolha de um modelo é o temopousto para selecéo e decisao

do processo.

Segundo Hernandez e Benninson (2000), é possiudifidar varios grupos de técnicas

disponiveis capazes de auxiliar o processo decisdrescolha da melhor localizacao.

1.

Experiéncia — sao utilizados os conhecimentos aidgsi em experiéncias
passadas para escolher o local de implantacdo. tstsica tem alta
subjetividade, baixo custo e baixo nivel de corheaito técnico.

Lista de verificagdo/analogia/relacdo — consistédeatificacdo de um numero
pré-determinado de terrenos proprios para conssugé, por meio de
comparacao de alguns itens previamente selecionadescolhido o local de
implantac&o. Apresenta baixo nivel de conhecimeritaixo custo.

Andlise de grupo — por meio da segmentacdo dodhioréxistente de lojas, de
tipologia de oferta de varejo, é feita uma ang@e agrupar as lojas de acordo
com as variaveis demograficas e operacionais, derantdo indicadores para a
tomada de deciséo.

Iteracé@o espacial — pesquisa de relagéo entreabziacio da oferta e a demanda
do varejo de acordo com a categoria de produtlizando um grande espectro
de variaveis. Apresenta nivel computacional altoaste alto e baixa
subjetividade.

Regressdo mudltipla — esta técnica requer maism#géo que simplesmente
métodos comparativos, sdo necessérias informagiee mtatividade de loja,
espaco da loja, caracteristicas locais. O niveltisito é alto, a subjetividade
baixa e o custo razoavel.

.Redes neurais/sistema inteligente — sdo métodasrewentes, dependentes de

conhecimento computacional avancado, tém custoeditaixa subjetividade. O
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algoritmo criado pela rede neural da suporte patasenvolvimento e a decisédo

de novos pontos.

Podem ser utilizadas uma ou mais técnicas simataeete, dependendo do problema

especifico de localizacao.

Existem duas teorias econémicas que explicam tvadede de um mercado e de uma
regido: a Teoria do Lugar Central e a Lei de ReldyGravitacdo do Varejo. A Teoria
do Lugar Central, de Walter Christaller, é consadarum instrumento poderoso para a
explicacdo da distribuicdo espacial das instalag&esarejo. Essa teoria esta fundada
em dois conceitos: a extensdo e o limiar. Exteré&s&@ maxima distancia que um
consumidor esta disposto a percorrer para obtemproduto, ou servico. Por limiar
entende-se a demanda minima necesséaria para qudojamseja economicamente
viavel. A Lei de Reilly considera que quanto maigropulacdo de uma cidade, maior o
seu poder de atracdo e maior a probabilidade deomsumidor deslocar-se até ela para

adquirir um bem ou um servico.

2.4.2 Sistema de informagéao georreferenciada — GIS

Uma ferramenta com grande potencial de utilizaggm @s softwaresbaseados em
sistemas de informacGes geograficas, o @8o@raphic Information Systejngjue
integra a geografia fisica do local e cruzam cdimrmacdes diversas como demografia
local, desenvolvimento socioecondémico, concorrératéos demogréficos do cliente,
nivel de investimento necessario, vendas, etc. Airpadas informacdes coletadas,
podem ser gerados mapas tematicos computadorizamosas caracteristicas desejadas
do local, que auxiliardo a tomada de decisdo ddwmbeale novos pontos de vendas.

O GIS apresenta quatro principais componentes: erteiinterno, ambiente externo,
gerenciamento de localizac&o e portfolio apropridaalos os componentes estéo inter-
relacionados: o gerenciamento da localizacdo ésadal em um ambiente externo que &
relacionado com o ambiente interno. O portfélicoppiado representa as consequéncias
das decisdes abstratas tomadas, segundo HerndBéenison (2000).

O GIS pode ser utilizado em diferentes técnical®ciizacdo, e sua significancia varia

de acordo com a técnica utilizada. Hernandez e iBenr{2000) afirmam que algumas
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técnicas utilizam todos os recursos do GIS, desalgeamento e informacdes bésicas
até andlises e modelagem. Ja outras técnicas néssitam de mapeamento ou adotam
métodos estatisticos diferentes do que o GIS aitibpprtanto usam somente a funcao de
gestdo de base de dados do GIS. Portanto eleatardds suportes a diferentes técnicas

existentes de auxilio a tomada de deciséo de racalo.

Ao estabelecer o preco de venda ao consumidomejista toma uma série de decisdes
estratégicas. As etapas serdo descritas a seguoitp tpor foco uma organizacdo
varejista. Para esse item, diversos foram os autooesultados, entre os quais se

destacam Toledo: Proenca e Mello Jr. (2006).

2.5 Preco como elemento de decisao

A politica de precos deve estar vinculada aos iobgtda empresa, como vendas,
imagem e lucratividade. “De todas as variaveis doketingmix, a decisdo de preco € o
gue mais afeta a competitividade, o volume de veraamargens e a lucratividade das
empresas varejistas”. Essa afirmacdo de Parent@0)2@ostra a importancia da
existéncia de uma politica de precos bem defintataypalquer empresa varejista, e que,
diferentemente de outras decisdes, como localizag@esentacdo, promocauix de
produtos e atendimento, essas politicas de preggsnp ser alteradas em curtissimo
prazo. Devido a facilidade de implementacdo desdtsacdes, muitos varejistas
assumem uma postura fortemente competitiva, regpalod de forma enérgica as
estratégias de preco da concorréncia.

Os objetivos, de acordo com Etzel, Walker e Sta(2601), podem ser:

sobrevivéncia, maximizacdo de lucros correnteydidea na participacao de
mercado, lideranca na qualidade de produto, intbigdentrada de novos
concorrentes, estabilizacdo de mercado, mantaldalde dos compradores,
evitar intervencdes governamentais, e ainda, airaga clientes para um
determinado ponto de venda, utilizando o preco cisea

De acordo com Mesquita (2004), “guando o objetmod constituicdo de imagem de
preco, a empresa pode, com base em pesquisa esndlbjeoncorréncia, estabelecer
precos que lhe garantam imagem de lideranca ouinnagem de paridade.” Para o
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autor (2004), a politica de precos deve atingir obgetivos da empresa para a

maximizacao dos lucros e retorno sobre o investioen

Para Kotler (2000), os clientes escolherédo a erapyes oferecer maior valor para eles.
O mesmo autor introduz o conceito de “valor enteega cliente”, entendido por ele

como a diferenca entre o valor total percebidacasto total. O valor total para o cliente

€ a soma dos beneficios que ele espera de umtprodiservico, expresso em termos
monetarios: o custo total € o conjunto de custosjeenele espera incorrer para avaliar,
obter, utilizar e descartar um produto ou servigaatisfacéo do cliente apos a compra
depende do desempenho da oferta em relacdo aexxpectativas. Nesse sentido, a
satisfacdo deve ser avaliada pela diferenca entiesempenho do produto/servigco e a
expectativa do cliente em relagdo ao desempenho.

Parente (2000) afirma que o consumidor, ao avakabeneficios, considera aspectos
como variedade, qualidade, apresentacdo, ambientgagéa avaliacdo dos custos, leva
em conta os precos e as ofertas apresentada®jeel®$ clientes estdo procurando um
bom valor no que compram, ressaltam Levy e Well®@2. Para alguns consumidores,
um bom valor significa um preco baixo. Muitos cangipbres sdo mais sensiveis ao
preco; outros a qualidade ou servigos. Observaises varejistas optam entre oferecer

um alto nivel de servicos e precos altos ou fooatiferencial de preco baixo.

Desta forma, Parente (2000) observa que o vargjista buscar como estratégias:

a. precos acima do mercadoos operadores varejistas ndo concorrem em pnegs,

em atendimento, produto e servigo. Os precos mabaseados na concorréncia.

b. precos médios de mercadoos operadores varejistas se diferenciam em outros
componentes do composto de marketing, como locdlizaservicos ou produtos.

C. precos abaixo do mercadoos operadores varejistas tém no preco sua éggmat

mais forte, com estrutura de baixos custos e modamnétodos de gestao.

Assim, independentemente da politica adotada, dafuental estabelecer precos de
maneira coerente com o composto de marketing. Rajita e Dhar (2002) afirmam
que a falta de planejamento promocional pode lewagastos de comunicagao

desnecessarios.
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Kotler (2000) descreve as etapas para 0 estabelecimento de precos. O esguema
apresentado na FIG. 4 toma por base a proposta de Kotler, com adaptacdes de Toledo;
Proencae Méello Jr. (2006) referentes ao modelo do varegjo.

Prego Elevado

(Nenhuma Demanda Possivel a
ease Prego)

1. Determinagao do Objetivo de
Prego

Avaliagao dos Clientes de
Caracteristicas Singulares do
Produto

Pregos dos Concorrentes o
Pregos de Substitutos

Frego Geografico
Prego Psicologico

3. Estimativa dos Custos Prego Balxo

(Nenhum Lucreo Possivel & esse

Alinhamento de Pregos

Prego Promocional:
Prego com Descontos

4. Anadlise de Custos, Pregos ¢
Ofertas dos Concorrentes

Prego)

Asca Mark-up Padrao sobre o Custo

g:;"‘;m. o Retorne-Alve

- ne

-Prazo de Pagamento Prego de valor:

Every Day LowPrice - EDLP

Valor Percebido pelo Cliente:
High Low Price -~ HILO

Prego de Mercado

5. Selegdo de um Metodo de
Determinagao de Pregos
-Prego Mix de Produtos

Pregos na internet

6. Selegho do Prego Final o
Ajustes de Prego

FIGURA 4 - Estabelecimento de precos

Fonte: KOTLER, 2000, p. 478, adaptado por TOLEDO; PROENCA; MELLO JR,, 2006, p. 4.
Kotler (2000) apresenta as etapas sisteméti cas sugeridas para o estabel ecimento de
precos em uma organizacdo varejista.

1. Determinacdo do objetivo de preco: a empresa decide sua politica de preco,
considerando seu posicionamento de mercado. Os objetivos da empresa devem ser
claros parafacilitar a determinacdo de pregos.

2. Determinacdo da demanda: o preco levara a um nivel diferente de demanda e
causara um impacto diferente nos objetivos de marketing da empresa. Demanda e prego
sd0 inversamente relacionados. quanto mais ato o prego, menor a quantidade
demandada.

3. Estimativa dos custos. a demanda especifica 0 preco que uma empresa pode cobrar
por seu produto. Os custos determinam o piso e podem ser fixos, varidveis e totais. A
empresa precisa cobrar um prego que cubra seu custo de producéo, distribuicéo e venda
do produto, prevendo um retorno justo por seu esforco e risco. Segundo Mesquita
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(2006, p. 125), a empresa deve “proceder a anddisiatores internos e externos que
mais influenciam o preco. O custo define o patamarimo que o produto pode ser
vendido, o piso, abaixo do qual a empresa inceram prejuizo.” Segundo esse autor,
o custo se divide em fixo, que ndo varia com a tidate produzida, variavel, que é
diretamente proporcional ao volume produzido, altajue se obtém somando-se 0s
dois primeiros.

4. Analise de custos, precos e ofertas dos concaories as faixas de precos sao
determinadas pela demanda de mercado e pelos cdatemmpresa, que devera
especificar os custos, precos e reacdoes dos centesr

5. Selecdo de um método de determinagdo de precedo metodos que analisam 0s
custos, a concorréncia, a avaliacdo dos clientepreco maximo a ser cobrado,sendo
que o0s custos determinam o piso para 0 preco, waleagio das caracteristicas do
produto estabelece um teto para tal preco. Os mgtoeis utilizados no varejo séo

a. Mark-up padrao sobre o custo:aplica-se um multiplicador no custo do produto.
Qualquer método de determinacdo de precos quenslisgeaa demanda atual, o valor
percebido e a concorréncia corre o risco de nao f@reco 6timo. OQmark upsobre
custos funcionara se o preco com ele realmente gerevel de vendas esperado. Levy
e Weitz (2000) afirmam que muitos operadores \&tegiutilizam esse método por ser

rapido, mecanico e simples de ser usado.

b. Retorno-alvo: preco que possibilita atingir a taxa de retorno,l R@turn over
investment Este método também € usado por empresas qussitanerealizar retorno
sobre seus investimentos.

c. Preco de valor: as empresasadotampreco baixo para oferta de alta quantidade, o
que significa oferta de alto valor para os consomg@g, na politica de fixar precos
baixos todos os diasEyeryday Low Price— EDLP), e essa politica enfatiza a
continuidade dos precos em um nivel entre o pregonal ndo promocional, sem
descontos temporérios, e o preco de venda com @gaddscontos de varejistas
concorrentes. Foi o hipermercado Wal-Mart que gaatente definiu o termo. Os
operadores varejistas adotam o esquema EDLP pmswvaotivos, 0 mais importante
deles € que promocdes constantes elevam os cugéos eeduzido a confianca do

consumidor.
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d. Valor percebido pelo cliente:consideram-se as percepc¢des dos consumidores para
determinar preco, e ndo o custo do vendedor. Naqgaotle preco alto-baixdd{gh Low

Price - HILO), o varejista oferece precos mais altos de geus concorrentes EDLP,
mas realiza publicidade para promover ofertas grtgs, nas quais 0S precos caem
abaixo do nivel da politica EDLP. As promocdes rori@ntusiasmo e atraem
compradores. Muitos operadores varejistas utilizaoombinacdo de pre¢os ou precos
hibridos, que unem estratégias de determinacacegegalto-baixos e de precos baixos

todos os dias.

Para os varejistas que praticam a politica de precos EDLP, as taticas estdo
adaptadas a cada caracteristica das categorias, em razdo dos seus
posicionamentos estratégicos e das necessidades de resultado. Para os
varejistas que aplicam a politica de precos HILO, todas as taticas de pregos
sdo flexiveis e adaptaveis a toda e qualquer necessidade de formagdo de
precos, independentemente das caracteristicas das categorias,
proporcionando uma agilidade maior na tomada de decisdes das empresas,
as quais, para manter e conquistar novos clientes, estabelecem precos baixos
nas categorias ou nos produtos dos quais os consumidores tém uma forte
lembranca de preco (TOLEDO; PROENCA; MELLO JR., 2006).

e. Preco de mercado:a empresastabelece seus precos com base nos precos dos
concorrentes. Método utilizado quando os custogdg@®is de medir ou ndo se sabe o
movimento dos concorrentes. Essa é uma pratica moemtre varejistas, havendo até
mesmo entendimento entre 0s concorrentes paraaeat de Shoppingde precos” em

suas lojas.

As téticas utilizadas pelos varejistas sdo apradastno QUADRO 4. Essas téaticas

podem ser utilizadas simultaneamente.

QUADRO 4
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TATICA DESCRICAO
Prego Geografico Atribuir diferentes pregos para diferentes localidades
Prego Psicologico Uso de nimeros impares para precificar o produto. Em vez de

RS$30,00, o prego psicologico sugere o prego de R$29,95

Alinhamento de Pregos O varejista determina, para mercadorias de certa categoria de
produtos, diferentes niveis de preco (ex: RS 45, RS 55 e RS 75).

Prego Promocional Utiliza as técnicas a seguir,

T Prego com descontos Para estimular compras em situagdes especificas

E Isca Redugdo do prego de marcas conhecidas para estimular um

C movimento malor nas lojas

N Ocasido Precos especials em certas épocas, para atrair mais clientes,

| Financiamento a juros baixos Em vez de cortar precos, a empresa pode oferecer aos clientes

C financiamento juros baixos

A Prazos de pagamento longos Empréstimos a prazos mais longos, reduzindo as parcelas mensais.
Composto de Produtos Pregos diferenciados de produtos em fungdo do composto

Internet Pregos € condigdes comerciais alternativas no canal da Internet.

Tabela 1: Taticas de Determinagido de Pregos @ Técnicas Promocionals

Fonte: KOTLER, 2000, p. 478, adaptado por TOLEDO; PROENCA; MELLO JR,, 2006, p. 5.

No preco psicolégico, muitos consumidores consideram o prego como indicador de
gualidade, e tém em mente um preco de referéncia formado pelos pregos atuais, pelos
anteriores ou pelo contexto de compra. Kotler (2000) conclui que, se uma empresa
desgja uma imagem de alto preco, deve evitar a tatica de nUmeros impares, pois eles
transmitem aideia de desconto. Esse autor afirma que
as empresas elaboram uma estrutura de determinac8o de precos que reflete
variagdes geograficas na demanda e nos custos, exigéncias de segmento de
mercado, oportunidade de compra, niveis de pedidos, frequéncia de entrega,
garantias,contratos de servicos e outros fatores. Como resultado de descontos,
reducdes de precos e apoio promocional, uma empresa raramente realiza o

mesmo lucro sobre cada unidade de produto que vende. (KOTLER, 2000, p.
491).

Depois de definidas as estratégias de precos, as empresas podem fixar seus pregos para
cima ou para baixo. A reducdo de precos pode ser necessaria devido ao excesso de
produtos fabricados, a baixa participagdo de mercado ou a intencdo de dominar o
mercado. O aumento de pregos pode ser necessario devido ao excesso de demanda e
elevagdo de custos.
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Como as estratégias de formato e preco, em conjpotem influenciar as decisées dos

operadores varejistas constitui o item a seguir.

1. A estratégia de formato e de preco

A decisdo do varejista quanto a formatacdo dedogpmeco deve-se basear na andlise
conjunta desses dois elementos, pois, isoladamefds, ndo retratam fielmente a

realidade do mercado.

Duas poderosas e altamente eficazes ferramentaatégitas que os
varejistas possuem envolvem decisbes de precosnetio de loja. Das
varias escolhas estratégicas disponiveis paradsdsao, um varejista pode
escolher varias combinagBes. Assim, & importanteterménar os
efeitos conjuntos do preco e as decisdes de fosmao um quadro Unico
(GAURI; TRIVEDI; GREWAL, 2008, p. 2).

Os autores usam um moddébgit multinomial(MNL), conhecido como regressao
logistica multinomial, utilizado para prever ashmbilidades de diferentes resultados, e
estudam os determinantes do preco, do formato@&éghs de combinacéo para
varejistas e alegam que algumas combinagOes s&semelhantes do que outras,
“uma reflexdo sobre a estratégia de precos ou tormaoladamente ndo retrata uma
imagem completa, e as implicacbes estratégicasmigignificativamente quando as
estratégias de preco e formato sdo analisadas ejuntw’ (GAURI;, TRIVEDI,
GREWAL, 2008, p. 3).

Uma das ferramentas mais poderosas e eficazes aejoe o preco (LEV¥t al.,
2004), para 0s quais as op¢des a disposicao dejsstas sdo 0s precos baixos todos 0s
dias (EDLP) e o preco promocional (HiLo) . Segumipkowski; SINHA; SAHGAL
(2004), um varejista EDLP tende a oferecer menguescos médios, enquanto um
varejista Hilo oferece descontos frequentes. Alérnissa] alguns varejistas podem
oferecer os dois formatos, ou seja, os precosdofar

Outra deciséo criticae de longoprazoque os ist@e] devem tomar diz
respeito ao formato da loja. Formatos de loja esfese as categorias concorrentes dos
varejistas que se adequam a diferentes necessiddmesclientes em situacdes de
compras (GONZALEZ-BENITO, 2005). Também foram defos como sendo
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a combinagdo de variaveis que os varejistas utilipara desenvolver suas estratégias
de negadcios e constituem o mix de precos como demiiez conveniéncia, e experiéncia
segundo Levy e Weitz (2002). Diferentes formatos loja sdo derivados de varias

combinacdes de preco e producdo de servigos.

Bell e Lattin argumentam em um artigo publicadoMarketing Sciengeem 1998, que
um formato de loja pode ter precos mais altos d® @pioutros e pode ter diferentes
niveis de pregos para 0 mesmo produto. No estsdmrmatos também diferem quanto

ao tamanho do sortimento.

No quadro conceitual (FIG. 6) apresentado por iGalrivedi e Grewal

(2008), baseado em pesquisas referentes a esestitziégica do operador varejista
sobre preco e formato, demonstram os antecedentas caracteristica da loja, do
mercado e caracteristicas competitivas. Ja a éginaglobal do varejo engloba: a
estratégia de precos (EDLP, Hilo e Hibrido) e aatégia de formato (conveniéncia,

sortimento, supermercado, hipermercado e atacarejo)

Assim, os fatores que afetam as escolhas estrated@ operador varejista consistem
em trés categorias gerais: loja, mercado e @afatitas competitivas, segundo Ingene
e Brown (1987). Essas categorias, por sua vezseptam as
informacgdes relevantes disponiveis para poteneaigjistas, que eles podem usar para
tomar uma decisdo sobre o precos e estratégiauuabesy de formato. O quadro,
portanto, concentra-se em trés grandes categoeiaantbcedentes de precos varejista,

formato e estratégias de combinacéo.

Dessa forma, as caracteristicas da loja podemarmjaddeterminar a escolha do
consumidor e seu comportamento de compras. Pory@aguma pesquisa de varejo
sobre ambientes e atmosferas baseia-se na psealogiiental para demonstrar que o
design e o ambiente social podem influenciar axcgpcdes dos consumidores de
servicos (BAKERet al. 2002).

A atmosfera de loja € dividida de forma simplifiaacem duas partes: o ambiente
interno e o externo. O ambiente externo é comp@&ims elementos que séao
visualizados antes que o cliente entra na loja, seja, é a parte visivel do

estabelecimento varejista, como: fachada, vizinhaestacionamento, tamanho e forma

da loja. O ambiente interno é visualizado quandbemte ja se encontra dentro da loja,
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envolvendo a parte visivel do interior da loja, smja, 0s elementos internos que irdo
aproximar ou afastar o cliente da experiéncia denpta, como: iluminacao,

temperatura, odores, cores, limpeza, etc.

Quanto aos fatores humanos, ressalta-se a imp@rtate que eles devam ser
desenvolvidos em compatibilidade com a estratégiandpresa.A qualidade percebida
do atendimento é medida pela quantidade de funiésndlispostos a atender os
clientes, bem como a vestimenta que eles utilizanfprma como se apresentam
(aparéncia,higiene) e, por ultimo, a educacéo &esier com que abordam os clientes

(GREWAL; BAKER, 1994).

Caracteristicas dos servicos oferecidos podem migmar uma maior comodidade
e aumentar a percepc¢ao da conveniéncia de servico BERRY;

SEIDERS; GREWAL, 2002). Assim, lojas que oferececaixas eletronicos de
banco no interior daloja, uma padaria ou lanch®nedjudam o0s varejistas

a oferecer valor aos clientes e a distinguir-secoosorrentes.

Dentro das caracteristicas do mercado, a lei datgcao de Reilly (1931) propde que a
atratividade de um ponto de venda € proporcior@b@ulacdo da area circundante e
varia inversamente com a distancia da loja. Vipesquisadores, como Bell e Lattin
(1998) e Lal e Rao (1997), também demonstram aridpcia das caracteristicas de
uma area de comércio, tais como densidade popuokcicenda, distancia da loja e
outras variaveis sociodemograficas de interessa paescolha adequada de uma

estratégia de formato e preco para um varejista.

Segundo Lal e Villas Boas (1998), as caracterstida concorréncia no varejo
influenciam os pregos. Eles sustentam que “as esapriendem a ser mais sensivel as
atividades de seus concorrentes de mercado e poudaar as decisbes de precos na

medida em que essas atividades afetam a sua cuotardado”.

De acordo com um estudo empirico de Gonzalez-BenhNuiioz-Gallego e Kopalle
(2005), a maior rivalidade espacial existe entrd@as de um mesmo formato, ao
invés de diferentes formatos de lojas, principali®e quando elas estdo na mesma
regido geografica. Uma maior competitividade dev@&dazir a uma reducédo de
precos e, consequentemente, deve exigir uma mhfoenciacdo dos varejistas nas

escolhas de suas estratégias.
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A FIG. 5, a seguir, baseia-se em trabalhos anteriores de Ingene e Brown (1987), que

examinam os antecedentes da estrutura de varej 0.

[Modelo Conceitual

Antecedentes Estratégia Global do Varejo

Caracteristica de Loje @

o Numemns de

fecunias

1. Extrsteges de Prege Gcolhs

« O H
Coractermten de Mercado o Mis * R e—

fends o Mybeade Varejeta

-

o Tamanhe gafamiia

* ldade @
-

Densidade populacionsl

2- Estrategins Formeto

Escolha

s Convenitrca
Coracterntxm Compettnm o . linghiaiael * Zece.m dur
3 PSRRI, pelalas
o Distirca Compettiva 3 o Sepermercade
Mises .
o Logs com mesmaa eteatepan . e rmertat?
-

ar—ge™

o Formatos mavizinhangs

FIGURA 5 - Antecedentes da estrutura do varejo
Fonte: GAURI; TRIVEDI; GREWAL, 2008, p. 258.

Usando um model o tedrico, Bhatnagar e Ratchford (2004) demonstram que os formatos
de vargo sdo determinados levando em conta os custos (por exemplo, viagens,
manutencdo de estoque), taxas de consumo e perecibilidade do produto. O modelo é
baseado na suposi¢do de que o consumidor vai escolher o formato que oferecer a mais
atraente combinagao de custos. A loja de conveniéncia requer precos elevados por causa
de sua pequena escala de operacdo, mas pode ser atrativa em certas situagdes de
emergéncias. Os hipermercados séo escol hidos pel os usuarios de familias numerosas. Ja

0s supermercados sao preferidos pel os usuérios de compra menores e mais frequentes.
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Os autores concluem ainda que o tipo de produtaeraadquirido ira determinar
automaticamente o formato de varejo. Na praticasiderando produtos de mercearia,
podem-se encontrar varios que sao distribuidosrais de um formato, por exemplo,
leite, ovos, pao e refrigerantes sdo vendidos@as I[de conveniéncia, supermercados,
hipermercados, atacarejo, etc. Isso indicaria gueutros fatores, além da auséncia ou
presenca de categorias de produtos, que devemceidbs no conjunto determinante

de escolha do formato.

Em outro estudo, Fox, Montgomery e Lodish (2004el@n que os consumidores
substituem mais facilmente lojas dentro do mesmomdto do que em formatos
alternativos. A analise preliminar desse estudoic&nque tanto os precos quanto
o formato tém um impacto significativo sobre osoffes sociodemograficos dos

consumidores que séo atraidos pelo varejista qu¢hesdeterminada estratégia.

Fox, Montgomery e Lodish (2004) concluem que osergdses dos varejistas sdo
otimizados quando ambas as questfes sdo levadasomsideracdo. Ao estudar, em
conjunto, precos e estratégias de formato, os is@E®jtém uma Visdo mais
abrangente de suas escolhas em potencial. Eleséitamgugerem que a proporgao
de HiLo aumenta o fluxo de pessoas nas lojas. Assinos
varejistas exibem uma preferéncia crescente pas kiLo ao invés de lojas EDLP. No
entanto, quando se analisam as estratégias emrmomngonstata-se que essa preferéncia
existe apenas para lojas HiLo que utilizam um némer limitado de

sortimento comparados com precos EDLP de um higreado.

Segundo Sinha e Barnerjee (2004), o surgimentonae variedade de formatos de
varejo, oferecendo um mix diversificado de oferpgsa os consumidores, acrescenta
mais confusdo a escolha da loja. Uma maneira deveroblema € reconhecer a
fusd@o de vérios formatos e incorpora-los nos madglara a escolha da loja. Eles

concluem que os consumidores escolhem primeirocoumafto e, em seguida, uma loja.

Muitos consumidores visitam regularmente duas ois fops de bandeiras diferentes,
simplesmente porque eles realizam compras a phetiugares diferentes, como casa,

trabalho, etc.
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Como foi visto as lojas de conveniéncia tém a menglitude de variedade, mas o
preco mais alto, enquanto os supermercados ténr araitude em comparacdo com

elas, mas os precos mais baixos, segundo Bhate&gtichford (2004).

Hipermercados sao diferenciados dos supermerceatbsibnais, pois oferecem itens a
precos mais baixos e ustop-shoppingporém sdo geralmente localizados em pontos
distantes dos centros da cidade,e as distancia®@em percorridas sao,
portanto, maiores, dificultando ou limitando o awedos consumidores. Por isso, esses
autores  afirmam que,em uma base heterogénea, ogenteslirdo
escolher diferentes formatos de lojas, dependeaduas proprias caracteristicas, e dos

valores que estdo sendo oferecidos pelos formatos.

No préoximo capitulo, serdo apresentados os aspeattsdoldgicos do trabalho, o
conceito de Analise do Discurso, como foi feiteeaquisa de campo, a técnica utilizada
para coletar os dados, os procedimentos de andligeor fim, a discussdo dos

resultados, de modo a atender a cada objetivo iéispgaroposto pela dissertacéo.
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3 METODOLOGIA

3.1 Perspectiva metodologica

Para Strauss e Corbin (2008), a pesquisa quatitaifere-se a investigacdes sobre a
vida, as histérias e 0s comportamentos de pessbes) como a fungdes
organizacionais, movimentos sociais ou relacionaoseinterativos ndo conduzidos por
procedimentos estatisticos ou outras formas detifjuagdo. Na visdo de Vieira
(2004), a pesquisa qualitativa possibilitsights e especulagbes de um determinado

contexto ou fenbmeno, além da riqueza dos dad@eslgemna pesquisa de campo.

A Andlise Critica do Discurso, adotada na presep@squisa, caracteriza-se
essencialmente pela abordagem qualitativa, parttad@ressuposto de que o mundo
social ndo é um dado natural, mas ativamente eaodstpor pessoas em suas vidas
cotidianas. Concebendo o sujeito como alguém atigesa constru¢do social, “a
pesquisa qualitativa possibilita o fornecimentalddos basicos para o desenvolvimento
e a compreensao das relacfes entre atores sosiaassguacao” (CURSINO, 2010).

O objetivo da utilizacdo da Analise Critica dosddirsos neste trabalho é possibilitar
uma compreensao profunda e detalhada das pratemsgivas presentes nas relacdes
sociais dos sujeitos - crencgas, atitudes, valone®t@vacdes — no que diz respeito aos
comportamentos das pessoas em contextos sociais fesys.

Segundo Strauss e Corbin (2008), a escolha dedo®fqualitativos € mais adequada
quando o objetivo da pesquisa € tentar esclarecgigrificado ou a natureza da
experiéncia de pessoas e descobrir o que elas faggéitdo e pensando. Gummersson

(2005), ao defender o uso de pesquisa qualitabgaestudos de administragéo, aponta
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as seguintes vantagens para o pesquisador: entardirmais amplo dos fenémenos;

simultaneidade entre a geracdo e a analise dos,demimparacdes constantes entre 0s
dados ja gerados e a literatura existente; poskitg de uso de aspectos intuitivos e
experienciais com sistematizacéo e rigor; intego@®s alternativas que podem gerar
novos entendimentos sobre uma mesma situacdo abipdades de um rico

detalhamento de um dado fendmeno, com variacoestedicoes.

A utilizacdo da Andlise do Discurso (AD) como efsigia de pesquisa no campo da
Administracdo apresenta especificidades. As cafatitas do material coletado e os
objetivos pretendidos sdo os elementos norteaddceperseguir o desafio de construir
interpretacdes, a AD parte do pressuposto de quesantido oculto deve ser captado, o
gual, sem uma técnica apropriada, permanece inaeB4MAINGUENEAU, 1997, p.
11).

Derrida (1972), Foucault (1979) e Lyotard (1989htabuiram com as suas analises
para o movimento pés-estruturalista e chamavanercab para a importancia que a
linguagem desempenha na construcdo da realidads. d90e acordo com Chomsky
(1975), "a linguagem possui uma estrutura profudeaepresentacédo do significado,
um conjunto de regras transformacionais relaciohaaen a estrutura cognitiva dos
sujeitos.” Para Derrida (1972pud AUGOUTINOS; WALKER, 1995), todas as

categorias e todos 0s textos séo passiveis derdsagio.

O termo “discurso” ndo se aplica unicamente a lggm, mas a qualquer padrdo de
significado, seja ele visual ou espacial. Poderirefe a textos visuais, tais como a
televisdo, o cinema; a textos fisicos, como cidapasjues, pessoas etc. A Analise do
Discurso mais difundida baseia-se em textos esgritais como documentos,
entrevistas, cartas etc. (WILLIG, 1999). A AD tambéferece rumos para o estudo dos
significados, uma forma de investigar o que esliaito e explicito nos dialogos que
constituem a acéo social, os padrbes de significag@&presentacdo que constituem a
cultura. Permite uma série de abordagens e um monfle teorizacbes acerca de um
mesmo dado (WETHERELL; TAYLOR; YATES, 2001).

Orlandi (1998) diz que a ideologia (relacdo conodgr) e o inconsciente (relacdo com
o desejo) estdo materialmente ligados, funcionaedimrma analoga na constituicdo do

sujeito e do sentido. O sujeito falante é deterdungelo inconsciente e pela ideologia.
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Dessa forma, a Andlise do Discurso ndo se restanfgealizar o sujeito, e sim centra-

se nos sistemas de representacdo em que ele 1se inse

Assim, a Andlise do Discurso apresenta nova petispggara abordagem dos temas presentes
na Ciéncia Social e foi construida como uma altarma formas mais ortodoxas de investigar a
vida social. O crescente interesse pelo papelaefpatio da linguagem na analise da realidade
e da construcdo social da experiéncia vem se irgftetno desenvolvimento da Andlise do

Discurso e da pesquisa da andlise discursiva ddatAgministracao.

Nessa perspectiva, a linguagem é considerada a fiorais elementar e penetrante de interacao
entre os individuos, ja que parte das atividadesanas é realizada por meio dela. Dessa forma,
ela ndo é criada num vazio social, mas se estraturaespaco socio-histoérico, representando
um conjunto de praticas de producdo de significacldturalmente construidos. Segundo

Nogueira (2001, p. 91), “esta visdo social da laggm, de que falar é fazer algo, é importante,
ja que as praticas discursivas sdo genuinas @&idais situadas num espaco inter-humano e

tém efeitos concretos sobre a vida social e ciiltura

3.2 Pesquisa de campo

O tamanho damostrana Analise do Discurso foge a tradicdo da ciéogravencional,
ndo havendo preocupacdo com numeros elevados.oQdéab proprio investigador
efetuar as entrevistas é um fator limitador do ménua amostra. Os participantes de
uma dada pesquisa partilham entre si determinaatasteristicas fundamentais para a
questdo em estudo. Nao ha preocupacao com a nefatdsdade. Objetiva-se encontrar
pessoas tipicas da categoria em estudo que visandehda situacdo particular.
(NOGUEIRA, 2006).

Com relacéo ao processo de analisguestdo fundamental é assumir que essa analise
ndo € realizada de forma independente de toda ducaa da pesquisa. Inclui-se no
processo de anadlise a propria decisdo quanto aodiptranscricdo a realizar. As
abordagens da Analise do Discurso sdo essencrdtiesecamente qualitativas. “Dai
que a natureza da anadlise € relativamempen-ended circular e iterativa.”
(NOGUEIRA, 2006, p. 21).
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Assim, este estudo utilizou como amostra operadeaesjistas da regido da Grande
Belo Horizonte, ouvindo, por meio de entrevistasiisstruturadas, proprietarios dos
seguintes supermercados: Verdemar, Grupo DMA (BfatPlus, ViaBrasil), Super

Nosso, Supermercado Opcao e Supermercado BH. @vistados foram escolhidos

por conveniéncia.

As entrevistas semiestruturadas, como material edgpsa, constituem uma opcéo
tedrico-metodoldgica. As discussfes sinalizam bk ligados ao pesquisador no
momento da entrevista, a sua familiaridade com feremcial teodrico, a leitura,
interpretacdo e analise do material recolhido. rAssi entrevistador deve conduzir a
entrevista objetivamente, de modo a extrair apengse é relevante para a pesquisa
(CURSINO, 2010).

TABELA 3
Caracteristicas de lojas dos supermercados fodabza

g Faturamento
. N S
Loja SPM Formato umer Metragem | Publico
o Lojas 2010
D CLASSES
EPA Vizinhanca 77| 124.596 M2

C,DeE

M CLASSES R$

2
MARTPLUS | Segmentado | 8| 140002 | 930 374504,0(

CLASSES
A VIA BRASIL | Hipercompleto 3 9.000m?

C,DeE

SUPERNOSSO . | CLASSES

GOURMET Vizinhanca 12 21.800 m e
R$720.000.000,0(

APOIO CLASSES
Atacarejo 4 8.000 m2

C,DeE

CLASSES

SUPERMERCADO Vizinhanca 110| 89.840 M3 R$1.542.204.078,00

BH C.DeE
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VERDEMAR Gourmet/ CLASSES
6 7.765 M2 R$ 274.863.187,00
Segmentado AeB
OPCAO CLASSES NAO
. )
Vizinhanca 10 4.000 M C De | DECLARADO

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dadeo®éios pelos operadores supermercadistas, 2011.

3.3 Procedimentos de analise

Uma vez constituido a@orpus de pesquisa, alcangcado por meio das interlocuctiae e

pesquisadora, coordenador da pesquisa e partiegaotocurou-se, com base na abordagem
tedrico-metodoldgica que norteia esta disserteg@aljsar os discursos, 0s posicionamentos dos
operadores varejistas e seus efeitos discursivesciaslos as préaticas cotidianas desses

operadores.

A andlise do discurso baseou-se na andlise dasctighes na integra das 05 entrevistas
realizadas. O primeiro passo da andlise, apésiaschicdes, consistiu numa leitura atenta e em
diversas releituras do material, a fim de apreewndeprincipais eixos trabalhados e possiveis
categorias. A andlise envolveu retornar aos dadosas/vezes e, em alguns momentos, foi
necessario fazer paradas e voltar a reler os megxtos, apos algum tempo, com a finalidade

de tentar comprovar alguma interpretagéo ou detelgam significado que possa ter escapado.

E importante destacar que os dois eixos tematiooant construidos previamente pela
pesquisadora. Ao longo da fase de leituras corgjruaaterial obtido nas cinco entrevistas foi
separado e agrupado em cada eixo tematico, ou teefas as respostas dos participantes
referentes as perguntas em cada eixo foram agreipalisse agrupamento, a pesquisadora
procurou temas repetidos e trechos dos discursegaldicipantes que pareciam representar
situagbes de forma mais ou menos semelhante egdiicgeido similar. Na medida em que
temas e trechos eram identificados, passavamseparados, de forma a facilitar a organizacéo

posterior da analise.

Nesse exercicio de leitura e de posterior separdedaspectos semelhantes e diferentes nos
discursos, buscou-se refletir que tipo de efeitigssutlsivos poderiam estar implicitos neles.
Diante disso, foram identificados temas e categodiscursivas relacionados a cada eixo
teméatico que pudessem melhor condizer com os excdds discursos dos participantes para, a

partir dai, serem analisados.
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Quanto a sistematizacdo das informag6es, CursbiDj2apresenta um diagrama (FIG. 6) com

0s principais passos dessa etapa. Esses passos&gaidos nesta pesquisa.

Transcricao das Entrevistas

Leituras Flutuantes

Il

Identificacdao dos Eixos Tematicos

Categorizacao

1L

Organizagdo das Analises e

Discussao




FIGURA 6 - Diagrama sobre a sistematizacao dasnmgdes

Fonte: CURSINO, 2010, p. 86.
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Os dois eixos teméticos escol hidos paraintegrar a andlise dos dados sdo abordados a seguir. Asfiguras ilustram os temas e suas categorias referentes a

cada eixo tematico.

FIGURA 7 — Formato deloja
Fonte: Elaborada pela autora.

19



FIGURA 8 - Decis&o de preco
Fonte: Elaborada pela autora.
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Seguidamente apresentaram-se, para cada um dos #&roedados, os extratos que
identificam e clarificam o significado atribuida@ada discurso em particular.

Para garantir mais precisao e objetividade dassaltilizou-se o Atlas Ti, que consiste
em umsoftwarede analise de dados qualitativos (Computer - fasiQualitative Data
Analysis Software — CAQDAS). O programa é uma faeata que tem como objetivo

facilitar o processo analitico, tornando-o maisymdo e com menos subjetividade.

Depois de categorizadas as transcricdes por meidtids Ti, foram identificados
diferentes discursos. Para efeito de exemplo, aptas-se aqui algumas das
interpretacdes dadas ao discurso, utilizando, faarta, o recurso de destacar pequenos
extratos dessas entrevistas. Do ponto de vistarddisé do Discurso, é importante
analisar os efeitos produzidos pelos discursosamsitNesse sentido, apresenta-se uma
interpretacdo do que se considera serem 0s efimais mais importantes da acao
desses discursos (PARKER, 1992).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foi possivel observar nos discursos dos cinco \astaglos diversos aspectos que
caracterizam o processo de decisdo. Serao trassadtante trechos das entrevistas em
que esses aspectos foram abordados. Optou-se p&erear, na transcricdo deles, o
registro linguistico de seus diversos enunciaddEsses aspectos serdo detalhados a

seqguir.

4.1 Formato de loja

Compdem o eixo “formato de loja” seis itens quafelevantados nas entrevistas.

4.1.1 Abertura de loja

No que diz respeito a abertura de loja, a maioda dperadores varejistas alegou
utilizar o processo intuitivo mais do que os estudtentificos e sinalizou como
importante a oportunidade de ponto, para, em sagaithlisar o poder socioeconémico
da regido e definir a bandeira.

Alguns falam em estudos de viabilidade, pesquisaeleado, mas, na hora de analisar
a oportunidade de um novo ponto comercial, deixiamo cue 0 que mais prevalece é o
feeling a percepcdo de faturamento, custos e retornadai®, em detrimento do

propalado foco no consumidor, que é analisado @io ne dados socioecondmicos.
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Os parametros utilizados sdo 0os mesmos de anos atras. Hoje os operadores vargjistas

sentem necessidade de mais informac&o, de nimeros concretos, mas ndo descartam o

sentimento, o feeling. Com o crescimento das |ojas, 0s operadores vargistas recorrem a

consultorias externas e buscam aperfeigoar 0s processos e métodos.

(E.1) pra falar a verdade a primeira e segunda loja foi muito
instintivo, ndo precisava de especialista, mas nos éramos da
area... existia um estudo sim, nés sabiamos o que nos
estavamos fazendo e dispensava essa metodologia que noés
utilizamos na loja do Buritis, ai sim, eu contratei um instituto de
pesquisa, fizemos estudo de viabilidade.

(E.6) Para abertura de lojas é neceb

estudos sécios econdomicos da regido, da
populagdo do entorno da loja e identificar o
segmento a ser atendido.O DMA abre as lojas
ndo por parametros cientificos, acessa algumas
pesquisas de consumidor, mas ainda é muito
por feeling. Abrimos lojas com o0s mesmos
parametros de 10 anos atras. O que pretendo
mudar nas proximas aberturas de loja. Cada dia
se pode errar menos. O dinheiro é muito caro, a
margem muito baixa.

(E 6) Hoje é preferivel a varidvel racionalmente
econdmica, custos, precos, para abertura de
loja. Mas cada dia mais tem que perguntar
para o cliente o que ele quer. A mudanga de
comportamento é muito séria.

(E.6) A bandeira depende da localizagdo, das
condigbes sdcias econdmicas, etc. O fator
principal é conhecer a populagao do entorno, o
mercado no qual o supermercado atua ou
pretende atuar. {...) Um entrave para abertura
de novas lojas é o local, disponibilidade de
terreno/ imovel, questées de tamanho do
terreno/imével, impedim entos legais, custo de

Q@lel, poucas opg¢des na RMBH. /

FIGURA 9 - Aberturadeloja

Abertura de loja

~

(E.5) antigamente usava muito feeling,
que nao ficou abandonado ainda tem
um feeling pro negocio,um
sentimento, que eu uso. Hoje vocé
precisa ter estudo de viabilidade
econdmica, perfil do consumidor, (... )
a escolha da loja do Guarani me
interessa por ser uma regiao
altamente populosa, crescente, classe
C, D, E, que mais tem dinheiro no

@so para gastar. /

Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.1.2 Tamanho, tipo de loja

\

(E.3) escolho os pontos, o
layout, o tipo de loja , é uma
coisa mais intuitiva Eu fui, eu
vou pela intuicdao. Toda vida,
todas as lojas que tenho hoje
eu nunca fiz um estudo de
viabilidade, se daria certo se
ndo daria certo, eu vou pela
intuicdo. O estudo econémico
é bom pra estudar... pra ter...
acho legal, mas isso ndo... é
definidor.

- /

(E.4) para escolher um ponto para
abrir uma loja é pesquisa, né?
Pesquisa de mercado. Densidade
populacional, caréncia de
seguimento, uma regiao que a
gente entende primaria, do
cliente/consumidor, né?!

(...) O feeling é mais importante
muitas vezes do que essa pesquisa
de mercado, mas para quem tem
uma boa vivencia de mercado,
uma boa experiéncia, eu diria que
ela ajuda muito na assertividade.

Os operadores concordam que o tamanho mais adequado é aguele que atende a

populacéo do entorno daloja e aponta o formato “supermercado de vizinhanga” como o

ideal. Muitas vezes a loja ndo enquadra neste perfil por caréncia de iméveis disponiveis

com a metragem de 1000 a 2000m2.
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Concordam gue, nas lojas muito grandes, as pessoas tém preguica de ficar andando nos
corredores, acompra é mais demorada, além de esse tipo de |oja apresentar alto custo de
operacao, como é o caso dos hipermercados. A ideia é ter lojas mais compactas, com
estacionamento, atendendo a vizinhanga, com conforto e praticidade.

(E.2) as lojas muito grandes as pessoas tem preguiga de
ficar andando muito nos corredores, como nos
hipermercados, a idéia é ter lojas mais compactas, com

2 mil metros quadrados.

/

{E.6) As tendéncias de lojas sao
de acordo com o segmento. Os
precos de acordo com a Classe
social. O formato hipermercado,
por exemplo, o Carrefour,
tornou-se desinteressante para o
consumidor. E vende a metade
do que vendia antes. O formato
supermercado de vizinhanga, no
mundo inteiro é a opg¢ao em
ascensao. O tempo do
consumidor é curto e procura
mais conveniéncia.

{E.6) A tendéncia é a praticidade,
a mudan¢a de comportamento
do consumidor, principalmente o
papel da mulher. Hoje ela
trabalha fora, mas nao delega a
fun¢do da compra para terceiros.
A média de compras é de trés
vezes por semana, por isto tem
que ser perto de casa. O formato
mais econdmico é o formato do

\

Tamanho, tipo
de loja

(E.5) ndao pode ser loja grande,
loja tem que ser adequada para
aquele consumidor, ele vai
encontrar tudo que precisa, com
espac¢o, rapidez e com prego

{E.3) eu comecei com uma loja de 300
metros e hoje estou fixando a loja mais ou
menos em média de 1000 metros
quadrados que acho o tamanho ideal,
atende bem a vizinhanga tem um mix
melhor, ndo é uma loja grande, que loja
grande o cliente demora demais a
comprar, € uma loja mais compacta com
estacionamento. Cada dia que passa as
pessoas querem comprar mais perto de
casa.

(E.4) A questao do layout é pa@

Também podem sofrer alguns ajustes em
detrimento do tamanho de |loja,
localizagdo... quando isso é percebido
antes, o layout ja contempla essas
oportunidades ou precisa ajustar depois
daloja inaugurada.

(E.4) s3ao varias empresas que estdo
enveredando para o formato atacarejo,
que esta sentindo que é uma forma de
compensar a queda dos hipermercados,
que ao longo de alguns anos a gente vé

I %0 loias izuai cliente cansado deste formato (...) os
bom, que sao lojas iguais esta clientes preferem por uma questio de

daqui (Eldorado) ndo tem luxo, comodidade, transito, tempo, qualidade,
menos check out, piso e .

ilumi £ il ser atendido numa localizagao mais
lluminagao simples. j proxima, da vivencia dele. /

Carrefour Dia%, que tem poucos

funcionarios.

FIGURA 10 - Tamanho, tipo deloja
Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.1.3 Localizacéo

Um dos atributos mais importantes para o operador varegjista é alocalizacdo de sualoja,
e eles concordam que é o item que primeiro vem a cabeca do consumidor,
independentemente de sua classe social. Para 0 consumidor das classes A, B, 0 prego
ocupa um dos ultimos lugares na relacéo de fatores que determinam a escolha da lojg;
para as classes C, D, E, ele estéa no segundo ou terceiro lugar; em primeiro, vem a
localizag&o da loja para todas as classes. O consumidor ndo quer ir longe. O pobre quer

loja mais limpa, mais preco e mais perto de casa. Sobre isso, um dos entrevistados
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afirmou: “Temos que olhar 0 que o cliente quer. Ha muitas variaveis. vizinhanga,

proximidade e localizacdo” .

~ ™ ~ ~

{E.6) Para o consumidor da classe AB o
prego vai estar nos ultimos lugares de
escolha da loja, para a classe C,D,E, vai

estar no segundo ou terceiro lugar, em (E.4) O modelo casting é o modelo
primeiro vem a localiza¢do para ambas denominado atacarejo, a empresa
as classes. entendeu que naquela regidao seria

o ideal, pois ela tem um publico
institucional muito grande, muito

(E.6) O consumidor ndo quer ir longe. Localizagao transformador, bares, restaurantes.
O pobre quer loja mais limpa, mais E uma regiido muito carente desse
preco e mais perto de casa. Temos modelo. Praticamente ndo tem
que olhar o que o cliente quer. Ha concorréncia.

muitas variaveis: Vizinhanga,
proximidade e localizagdo. O formato
Carrefour Dia % é o caminho.

N _/ o _/

FIGURA 11 - Localizagdo
Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.1.4 Segmentacdo

Os operadores vargjistas sindlizaram que a as lojas tém o seu publico-avo bem
definido, ndo s6 pela classe socia, localizagdo, produtos, mas também pelo proprio
perfil do proprietario da empresa, na medida em que este escolhe atender determinado
segmento de publico. Quanto mais ata a classe socia, mais servicos, com maior
atendimento, com diferenciagd quanto a mix de produtos, servigos disponiveis,
qgualidade, inovagdo, lelaute de loja, etc. Quanto mais baixa a classe socia, mais
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produtos comoditizados, menos servicos. O operador Verdemar atende as classes A, B;
0 Super Nosso, as classes A, B; o Supermercado BH, a classe C; o Opgéo, as classes C,
D, E e 0o DMA atinge vérias classes, de acordo com sua bandeiras: O Mart Plus atende
asclasses A,B; 0 EPA, aclasse C, e o ViaBrasil, as classes C, D, E. Cada bandeira tem

um mix de produtos e marcas diferenciados.

(E.1) nos conseguimos uma loja altamente segmentada, um nivel de
exigéncia dos clientes a altura de reconhecer esta proposta
diferenciada do Verde Mar.O cliente consegue perceber dentro dessa
escala de valoragao de negocios, tipo a localizagdo,o design, o layout,
o mix de produtos, o tipo de operagdo, do servigo, consegue perceber
oprego como sendo o atrativo de chegar no Verde Mar.

(E.2) entdo nds viemos com esta proposta de
classe AA, logico que temos classe AA. Todo

mundo fala que o Verde Mar tem prego caro,
mas o Verde mar ndo tem o prego caro pro
consumidor de alta ... publico A e B. A
qualidade do produto Verde mar é
indiscutivel, a matéria prima nossa aqui é de
uma qualidade superior, se vocé for comprar
Vitela é italiana, chocolate é argentino, O
Verde Mar tem uma visao de qualidade.

(E.6) O DMA atende todo segmento,
todos os niveis de poder aquisitivo da
sociedade, o consumidor tem opg¢do de
escolha, melhor localizagdo, e prego. As
lojas agregam mais imagem, mais
organizagao. O Mart Plus atende a classe
AB, (6 lojas na zona sul), o EPA a classe C,
(62 lojas espalhadas por toda a cidade), e
o Via Brasil (3 unidades na regido da
Pampulha) onde a classe é diversificada.
Cada bandeira tem um mix de produtos e

marcas diferenciados. J

@) a classe C,D, E é o setor que mais cresce no Brasil
hoje, eu acredito muito neste setor porque é mais simples
de mexer, investe menos e faz mais, vocé nao vai ter lucro
astrondémico mas vocé consegue crescer garantido, vocé
nao erra, porque este consumidor esta necessitado de ter
o que ele precisa perto da casa dele.

(E.5) quanto melhor o consumidor menos produtos a
elaborar ele consume, produto final, ele tem dinheiro, ele
nao quer fazer um peixe, ele compra o peixe pronto, ja
compra o paté pronto, rotisseria, vocé tem tudo pronto,
%é vende descongelado, vocé supre sua necessidade,

FIGURA 12 - Segmentacdo

Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.1.5 Loja virtual

Segmentacao

(E.2) Quando vocé pergunta para qualquer
cliente Verde Mar qual é a prioridade pra
ele, ele fala atendimento. O atendimento do
Verde Mar é um atendimento diferenciado.
O cdiente Verde Mar é mais sensivel a

qualidade, se colocar a qualidade e o prego
ele escolhe a qualidade.

.

(E.3) Eu ndo tenho nenhuma vergonha de falar e que

gosto que o cara me fala que o meu supermercado é
classe C e D, eu sinto isto com orgulho. S6 que Falando
de Nova Lima hoje o conceito do consumidor é outro,
ele vai numa loja, noés fizemos uma loja assim, loja até
bem montada ndo tem nenhum luxo, o cliente hoje
esta percebendo muito isto, ele ndo vai mais comprar
mais por luxo, ele estd comprando por prego. Até o
cliente classe A...

(E.3) Nés somos supermercado popular e temos as
melhores marcas. Se vocé perguntar para o seu cliente

0 que mais atrai ele responde preco. Prego, marca com
qualidade.

Foi possivel observar nos discursos de todos os cinco participantes que 0 assunto

“vendas pela internet” representa cautela e receio. A maioria dos operadores ndo
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demonstra interesse em operar pela internet. Os motivos sdo véarios. desconhecimento
do processo, problemas na logistica atual, bons resultados sem a loja virtual, falta de
estrutura operacional, ato investimento, aém de ndo acreditarem que o cliente compre
sem ver ou pegar na mercadoria.

(E.2) No6s ndao pensamos, o Verde Mar ndo pensa, o
Alexandre tem medo disto, s6 vou fazer um site um dia
se eu conseguir prove-lo diariamente, hoje eu nao
consigo fazer isto, nossa venda por internet nao
acontece porque a gente nao da conta de atender... o
nosso site fica paradinho 14, s6 tem informacgao.

(E.3) N&o, ndo tenho estrutura para isto, tenho
que montar uma logistica, eu acho que da muito
trabalho, ai eu prefiro o seguinte como eu estou
num negocio e ele vem dando certo eu nao
costumo mudar muito, criar mais alternativas,
ta funcionando bacana e entdo agente agrada
mais e isto é muito bom.

(E.6) O DMA ndo comercializa
pela Internet, pois o cliente ainda
gosta de ver e pegar no produto.
Ha cerca de um ano retiramos a
vendado ar.

Loja vitural

(E.4) No6s temos um projeto (...), ndao vendemos
diretamente o delivery. Mas é um projeto, que nés
estamos elaborando, que ta no forno pra sair. £ uma
questdo nossa de estruturacgdo, para poder trabalhar
com delivery.

FIGURA 13- Lojavirtua
Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.1.6 Conjuntura econémica

O discurso sobre aimportancia da conjuntura econdmica e/ou o estudo sobre o perfil do
consumidor, para abertura de loja, demonstra que os custos/faturamento, Ssd0
considerados mais importantes do que os gostos e preferéncias dos consumidores.

Quando aparece uma oportunidade de ponto, é feita uma andlise de custos e retorno
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financeiro a curto e médio prazo; em seguida, vem a identificacdo socioecondmica do
publico da regido, para definicdo da bandeira. Isso deixa claro que 0s aspectos
econdmico-financeiros sdo evidenciados em relagdo a importancia do comportamento
do consumidor. A classe econdbmico-socia daregido daloja é o mais relevante para 0s

operadores vargjistas.

(E.4) Entdo se vocé tem uma area primaria e secundaria carente de uma padaria, te obriga a atender esse cliente. E nés nao
somos diferentes. Mesmo dentro do raio de a¢ao, nés temos alguns tipos de servigos que podem se diferenciar
dependendo da regido.

(E.4) o movimento que a gente observa, e que ocorrem ha mais de cinco anos é que as lojas de hipermercado vem
fazendo movimentos expressivos como forma de compensar a perda do alimento. Hoje o cenario é favoravel ao consumo.
Agora, tudo tem limite. A hora que ele encostar a esse limite... por que o mercado também se desestrutura.

(E.4) O que define sdo as oportunidades. Entdo o critério mais importante para abrir uma loja sdo as variaveis econdmicas.
Aidepois tem todo o olhar sobre a regido, defini¢do da bandeira...

Conjuntura
econdmica

(E.2) Entre a conjuntura ou comportamento do
consumidor, acho que é a conjuntura, porque la tem os
condominios, tudo a ver com os produtos, e como a
lojapretende atender o publicoAeB ...

FIGURA 14 - Conjuntura econémica
Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.2 Precgos

O eixo “precos’ € composto por trés itens que foram levantados nas entrevistas.

4.2.1 Pesquisa de pregos

Os discursos sinalizam que as pesquisas determinadas pelo perfil estratégico das

categorias dos produtos séo feitas diariamente, por empresa especializada que as
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comercializa paratodos o0s operadores. Essa pesguisa aponta dados comuns sobre precos
praticados por todas as lojas e mostra quem estd com o melhor e 0 pior preco em
determinado setor. O cruzamento de dados conclui quem esta na frente no fator prego e
em quantidade vendida. Essa ndo € a Unica pesquisa realizada, 0 mercado normalmente

visita os concorrentes diariamente e analisa as estratégias de promocao e marketing.

(E.3). Tudo que é preco e concorréncia vem na minha mao. Eu determino o que pode e o
que ndo pode. As pesquisas sao feitas diariamente, em todas as lojas é o seguinte, ele
tem pesquisa, eles pesquisam a gente e tem um acompanhamento que todo mundo tem
semanalmente, agente paga, e tem uma no¢ao exata.

(E.3) Desta semana chegou este, vamos pegar limpeza, s6 pra vocé ter uma idéia, nés
vendemos quase 8%, 7,9% mais barato que todo mundo. Do EPA é 9%, Super Nosso deu
10%, deu 10,5% no Carrefour do BH shopping, no Extra 11,8. De mil produtos nés temos
70 mais baratos. Eu olhava isto muito, agora nao olho mais nao. /

Pesquisa de

preco

(E.1) nés temos aqui uma analise de concorréncia, existem determinadas
coisas que N3ao nos preocupam, eu ndo preciso colocar meu paozinho a 9
reais o quilo,porque ali é 9 reais e o meu é 9,80, eu tenho que ir la e ver
porque o cara esta vendendo por 9, ai eu quero saber se o valor que
consigo agregar é percebido como referencial.

FIGURA 15 - Pesguisa de preco
Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.2.2 Custo/margenymarkup

Em seu discurso, os operadores sdo unanimes ao afirmar que toda loja tem seu preco de
supermercado, seu mark up proprio e sua margem de contribuicéo e lucro. Eles deixam
claro que o custo operacional é proporcional ao nivel do servico oferecido. Dependendo
do operador, o mark up também difere por tipo de mercadoria e, as vezes, pela
localizacdo da loja. Um operador sinalizou que, para cada bandeira, ha um
posicionamento bem distinto, com fundamentos, custos e politica de estratégia também
distintos. Ele conclui que o consumidor também tem uma percepcdo boa de prego e
aceita ou ndo determinado preco. Outro operador ja pratica 0 mesmo mark up em todas



as suas 110 lojas, independentemente da localizaco delas e do perfil socioeconémico

do cliente.

/fﬁju Na politica de pregos do DMA existem trés bandeiras: O EPA %\

regides que & so prego, prego, prego. No Martplus sSo conforto e
atendimento que manda, o prego & mais alto, & posso ofertar melhores
marcas. 0 Via Brasil € um hiper compacto com pouco bazar & muito
alimento, e maiseconémico. Nos bens de consumo imediato o consumidor
quer realmente saber da qualidade e isto requer mais pregos e
consequentemente margem menor.

(E6) No BR, na década de S0 tinha mercearia, baixa produtividade, o
consumidor gostava da aproximaj3o. Na década de 70, veio o
autosservigo, lojas maiores, produtividade alta, margens baicas, lucra de

Qo. pouco senigo. Ja na década de 90 o lucro passou para 20% & hoje/e’
de 30%.

(E.1) ent3o pra facer uma padaria igual ao Verde Mar vocé tem que ter
volume, se n3o, tem que jogar p3o fora, pra compra produto de
exporta; 3o vocé tem que ter volume, se n3o, vocé fica um container que
vai agregar um mesmo prego que eu.. & aquelarela;do que & a maima
do comércio, pral0 € 1real, pra mil € centavos.

(E.1) amédia do segmento do custo dafolha de pagamento pro negocio &
8%, no Verde Mar & 15eu tenho embalador, esta loja aqui tem 1100
pessoas, voce acredita’ S3o0 2 mil metros, sabe quantas pessoas tem na
loja do DMA? 900m, 416 pessoas, sabe quanto o Carrefour tem na loja
deles? 300 sabe quanto uma loja normal do EPA, Martplus, Super Nosso
tem? 100, 120 pessoas... mas o grande objetivo & agregar valor.

(E.1) tem uma coisa chamada industria, que a panifica;3o, a rotisseria,
etc, & corresponde a 1,5 do negocio destas redes,sabe quanto que &€ no
Verde Mar 14%, ent3o neste caso especificamente a margem de
contribuk 30 & um paradigma, se eu for falar que eu tenho ela pracisa eu
n3o sei, porque & produto de transforma; 30, & recesita, vocé jogafora, da
tanto,Tem aver com padrio de receita.

(...} o Verde Mar opera mais ou menos com margem de lucro que agente
estima de 4, 4,5%, esta & a realidade do nosso negocio, & curiosamente
nesse item € igual o Carrefour, igual Super Nosso,do mesmo jeito que eu
ganho maisvendendo p3o,0lha aqui, eles s30 vendedores de latinha, eles
vendem oleo de soja, elesvendem & comodities.

FIGURA 16 & Custo/margem/markup

Pregos- Custo/

margem/ markup

e

Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

\

(E.2) Politica de supemercado & que tem uma
margem menor & ter preos competitivos, n3o
adianta ter margens dAtas, o prego tem que ser
competitivo. Ele tem que ter além do prego,
estacionamento, localiza; Jo...

(E.2) Tem um prego melhor que delika®essam mas
tem que funcionar o tempo todo, s0 que 0 Nosso Mix
hoje & um mix ggantesco, com polttica de
supermercado vou conszguir comprar volume maor,
do que Delikatesse, |aeu vou trabalhar com 3 cartas
de vinho, quanto o Verde Mar trabalha com 300
cartas.

A estrutura do Verde IMar & cara, hoje o Verde Mar
estacom 2600 funcionarios em cinco lojas, nos temos
o maior numero de funcionario porlojado pas, n3o
existe supemercado como o nosso.
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\

(E.4) , nossos numeros falam que até o prego € melhor. E logico que o (E.3) o conceito das grandes redes de supermercado & a
segmento Super Nosso, se vocé falar que n3o ... n3o existe um prego de seguinte, produto de limpeza vocé tem que marcar um
supermercado, vocé vai ver que existe. E proporcional ao nivel do markup maior por que & um produto que o povo n3o olha
servigo que vocé oferece. Mas o consumidor ele também tem uma muito o prego para comprar, eu n3o, meu markup de
percepgdo boade prego. E ele aceitaou ndo. limpezae alimentos & um so, o arroz & menor ainda.
(E.4.) A diferenga de custo € o dobro. (DIMA). Eles dizem que trabalham (E.3) A diferenga de prego n3o & vocé que da € o proprio
numa proporgSo de uns 20%, 22% de margem. O Pedro do BH disse concorrente que oferece. O concorrente tem uma margem
que £ algo emtorno de 19%. muito carae outras coisas, eletem... o custo muito alto.

Ele tem grandes funcionarios, & eu n3o, executivo, eu n3o
(E4) Vocé percebe que para cada bandeira ha um posicionamento bem tenho, o executive aqui sou 2u. 0 meu maior salario ganha
distinto. Certamente com fundamentos, estratégias e custos também 12 mil por més, eles tem dez que trabalham no marketing &
distintos. (...) O BH ha quatro anos atras, melhorou a estrutura, tenho umameninaent3o meu custo & menor.

subiu o nivel profissional, o que aconteceu com os custos? Subiram. 0
Supermercado Opg3o esta exatamente entrando no nicho que o BH
estasaindo.

(ES) gasta mais luz, gastou mais balcSo de refrigera;3o, gastou mais \

funcionarios preparados paratrabalhar com este produto, a margem de
custo vai |a pra cima, o mesmo produto que talvez eu venderia por 4 Pregos- Custo/
reais, no Verde Mar tinha que ser 4,98, BH deve ser4,18, o do EPA 4,48, margem/

/

do Martplus uns 4,68, masaforma;3o & do perfil do consumidor.
markup

(E.S) Os pregos a gente fao uma formata;30, margem de pregos para
cada familia de produto & no finaltem que te dar um resultado X que da
o fechamento para suprir a meta bruta. 0 Pedrinho (BH) deve estar
com 3 média de faturamento de margem de 19 a 20%, mais ou menos.
Para o EPA sobreviver ele tem que trabalhar com a média de 235 a
24,5. Olha a diferen¢a dele para o Pedro. Para nos sobrevivermos eu
tenho que trabalhar com 16 a 17,5%.

(ES) Quem compra mal, vende mal, eles partem do principio que v3o
ganhar no contrato.0 fornecedor de arroz por exemplo, o custo &
limitado, tem que entregar loja por loja, a margem deles & muito
grande, & pesada, a estrutura de controle & muito pesado, e eles
compram no mesmo lugar que eu compro, mesma marca de arroz que
vende 13 vende aqui, s0 que pra mim quetenho vivénda em custo & que
2u pago 40, ele

{ Carrefour) paga 48,00 ...

FIGURA 16 b- Custo/margem/markup
Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

4.2.3 Concorréncia

Nos discursos de alguns operadores, fica claro que o preco também depende da
concorréncia, de sua proximidade com a loja. Os operadores analisam diariamente a
politica de precos dos seus concorrentes. Alguns mantém pregcos diferenciados
dependendo dalocalizac8o daloja, outros j& preferem ter o mesmo preco.



(E.5) é um caso atipico do Wal Mart, como diz uma faca de dois
legumes, eu sempre quero abrir uma loja perto do EPA, do BH que pela
forma que eles trabalham eu quero mostrar que eu também posso
crescer, posso vender, com um pre¢o mais competitivo. O grande
problema do Wal Mart é que ele mata os pequenos, eu pequenininho
que sou ... Ndo vou conseguir competir.
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(E.4) depende da decisao correta do
local onde vocé vai abrir a loja, do
faturamento minimo, porque acima da
premissa é a escala, que vocé ganha
operando com custos baixos sobre o
valor ou o volume de venda mais alto. £ o
casamento de custos variaveis, baixo
custo e volume alto. Entdo o conceito do
cashing é nesta linha.

(E4) tem o BH que coloca mil, mil e
quinhentos metros quadrados. Qual é a
competitividade dessas lojas? Ela tem um
custo muito alto, e requer uma operagao
quase que personalizada. Se vocé ndo
conseguir relacionar com seu cliente
quase que individualmente, chamando
pelo nome... qualquer um que oferecer
prego, é capaz de tirar.

FIGURA 17 - Concorréncia

Concorréncia

Fonte: Elaborada pela autora, com dados das entrevistas.

(E.3) A diferenca de preco ndo é vocé
que da é o proprio concorrente que
oferece. O concorrente tem uma
margem muito cara e outras coisas, ele
tem o custo dele que é muito alto.

(E.3) agente procura ter um preco baixo.
O prego que eu vendo aqui, vendo em
Pompeu, vendo em Montes Claros,
vendo em Nova Lima, meu prego é um
s6. Eu procuro manter a margem,
sempre visando pela margem mais
correta, umamargem mais sustentavel.

(E3) No arroz e feijao nos somos
imbativeis. Eu vendo aqui no més...
pode juntar o Carrefour, o Super Nosso
o EPA, o Extra ndo vende o nimero de
arroz que eu vendo por més sozinho. Eu
vendo na média de 80 mil fardos de
arroz. ... 80 a 100 mil fardos, 100
carretas de arroz por més. Isto eu vendo
barato... Os outros pdem margem eu
nao...
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta dissertacéo foi identifieaanalisar os fatores determinantes na
formatacdo de loja de supermercado e de preco nspgmtiva do operador varejista,
Para alcancar esse objetivo, buscou-se, por meimnderevisao literaria, subsidios que
contemplasse tais fatores, sendo utilizado basicteme estudo de Gauri, Trivedi e
Grewal (2008).

Foi possivel observar no discurso dos entrevistatlesrsos aspectos que caracterizam
0 processo de decisdo. No que diz respeito acatorae loja e decisdo de precos, 0s
operadores varejistas alegaram privilegiar aspeato#ivos mais do que os estudos

sistematizados.

O primeiro objetivo especifico foi identificar oatbres determinantes na decisdo do
operador varejista na formatacédo de loja de supeade. Os atributos levantados na
pesquisa se encaixam nos atributos consideradod @or e Weitz, (2000) e por
Bhatnagar e Ratchford (2004), que demonstram qudarmatos de varejo sao
determinados levando em conta os custos geraiaxas de consumo e o faturamento,

para abertura e/ou manutencao de loja.

Os dados proporcionados pela amostra da pesquisandgam que um dos atributos
que mais se destacaram foi a localizagéo da Igaog@radores varejistas sinalizaram
gue, para escolher um local, primeiro consideraopastunidades de “ponto da loja” e,

em segundo lugar, analisam o poder socioeconénaicegido e, em terceiro, definem a
“bandeira” e o tipo de loja. Essa fala dos opereslorai de encontro ao que €
preconizado por Parente (2000), que alega existidains fatores determinantes para o
local de instalacdo de um supermercado, como: pialea densidade da demanda,;
vocacao da regido para lojas sofisticadas ou pmgmjlaompatibilidade com outros

varejistas; localizacéo especifica, visibilidadembientacédo da loja.

Dessa forma, as caracteristicas da loja podem rajaddeterminar a escolha do
consumidor e seu comportamento de compras (BAKER 2002), o que se confirma
nos discursos dos operadores varejistas.
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Foi possivel inferir que é comum aos gestores ity as empresas sem deter
informacdes suficientemente capazes de minimizaroaréncia de riscos de abrir uma

nova loja ou assegurar as vantagens nas lojassj@mbes.

O segundo objetivo especifico buscava identificar os fatores determinantes na definicao da
politica de precos na visdao do operador varejista. Observou-se, no discurso dos operadores,
gue os fatores mais destacados sdao a andlise da concorréncia e as pesquisas de pregos por
categorias de produtos. Os supermercados de vizinhanga, atacarejos, lojas segmentadas

utilizam a politica HILO, os hipermercados adotam mais a politica EDLP.

Constatou-se nas empresas DMA, Supernosso, Supermercados BH, Supermercados Opcao,
Verdemar a utilizagdo da mesma politica de precos (High Low Price — HILO), com muitas
semelhancas em rela¢do ao grau de importancia e a periodicidade das pesquisas determinada
pelo perfil estratégico das categorias dos produtos. Toledo et al. (2006) preveem que a politica
HILO apresenta taticas mais flexiveis e adaptéaveis as necessidades de formacdo de precos, com
maior agilidade na tomada de decisdes dos operadores varejistas, estabelecendo precos baixos
nos produtos dos quais os consumidores tém forte lembranca de preco e adotando pregos mais
altos em outros produtos. Essa politica de precos também é adotada pelos operadores

varejistas pela necessidade de rapido retorno financeiro.

Ficam evidenciados que, na tomada de decisdo doadipes varejistas, a conjuntura
econdmica tem mais influéncia que os gostos e n@mfeas dos consumidores e que,
para a definicdo de tipos de loja e de politicpgo, a intuicdo tem maior relevancia

que estudos sistematizados sobre o perfil do cadsum

5.1Limitacdes da pesquisa
Podem-se apontar algumas limitac6es do estudo:

1. Por se tratar de um tema voltado para os aspestvatégicos, o discurso dos
proprietarios denota intencionalidades que podemreéietir os detalhes da decisao

tomada.

2. O estudo abrangeu um numero limitado de opeeadearejistas da regido de Belo
Horizonte, podendo ser expandido, a partir de unommaimero de executivos a serem

entrevistados.
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5.2 Sugestédo para novos trabalhos

Pesquisas futuras poderiam subsidiar estudos de cam maior riqueza de
informacgBes, abrangendo um periodo mais amplo désan envolvendo um maior
namero de operadores varejistas, inclusive de ®ulbgalidades, e com outras
dimensdes, que poderiam apontar discursos e ca#ede maior abrangéncia em

relacdo ao tema tratado.

Também seria conveniente realizar um estudo lodigigih que verifigue a coeréncia
entre o discurso e as decisdes tomadas pelos opesadarejistas, numa perspectiva
temporal de maior duracdo. Isso permitiria enttavipor mais de uma vez o0s

operadores varejistas e acompanhar a implantagigdedeésdes tomadas.
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APENDICES
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APENDICE A - Roteiro de entrevista

Antes da entrevista deve-se:

Levantar dados secundarios das lojas supermermadistis como: institucional da
empresa, localizacéo, tipos de formato de lojardaento, tipo de empresa (familiar),

estratégias de marketing adotadas, posicionamenttencado, etc.

1) Alguns estudiosos do tema afirmam que, paranidedi tipo de loja, a decisdo do
operador varejista obedece mais aos desejos doroal, e outros acham que essa
decisdo vincula-se mais aos aspectos econdmicoeckna@s. Gostaria de saber a sua

opiniao.

1.a) Se as decisbes caminham de acordo com og@speondmicos (push). Quais sao

os fatores que determinam o formato de sua loja?

Como se define esse formato?

1.b) Se as decisdes caminham para atender o aksemsumidor (pull). Quais sdo os

fatores que determinam o formato de sua loja?

Como se define esse formato?
2) Qual é o critério mais importante na hora dasdecsobre formatos de lojas?

3)A venda pela internet ja € uma realidade na esafire

4)O varejo brasileiro historicamente enfatiza oeasp preco como fator fundamental
para a busca de um diferencial competitivo e catguile clientes. Dentre os varios
formatos de precos, 0s mais utilizados no mercailo s precgos baixos todo dia
(EDLP), promocionais de precos (Hi-Lo), ou os doimultaneamente (hibrido). Qual é

a estratégia de precos adotadas por vocés nasabvegindeiras?

5)Podemos afirmar que o formato de loja tem conediéeta com a estratégia de
precos?

6) Como o fator produto € direcionado nas divelg@as do grupo? Dentro da mesma

bandeira ha diferenciacao? Por qué?
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7) Como as variaveis relacionadas com a area era gloga esta localizada (por
exemplo, caracteristicas de mercado, fatores seriodraficos dos
consumidores, caracteristicas fisicas da loja eatmreza da concorréncia) afetam a

estratégia varejista?

8) Diante desse cenario, na sua opinido, qualssteadéncia do formato de loja para a

composicao varejista nos proximos anos?
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