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Resumo

A proposta deste artigo € identificar 0 efeito das edtratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pelos
Supermercados de vizinhanga no processo de conquista e fidelizagcéo de clientes. A metodologia utilizada se
compde de pesquisa exploratoria, atraves de um variado referencid bibliografico, e pesquisa de campo, com
a aplicacdo de question&rios junto aos gerentes supermercadistas e consumidores.. O estudo percorreu as
abordagens do marketing e comunicacéo, bem como as formulactes estratégicas voltadas para o vargjo em
gerd e 0 supermercado em particular, aé gportar no fendbmeno do supermercado de vizinhanga. Os
resultados serviram para o balizamento das conclusdes, com a identificacdo do composto estratégico e 0s
efeitos percebidos pelos consumidores. As conclusdes que se tirou deste estudo respondem, de modo
satisfatorio, aos objetivos do trabaho.
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1 INTRODUCAO

No passado recente, onde o0 poder estava concentrado nas méos da indlstria e dos distribuidores
atacadigtas, as atividades ligadas as empresas vargjistas eram julgadas de menor vaor. Hoje, no entanto, o
vargo é consderado o o mais importante da cadeia de distribuicdo, principamente por sua proximidade
com o consumidor fina. Apés ter se transformado no mais destacado ambiente das decisdes de consumo,
funcionando como um laboratdrio para as estratégias de marketing desenvolvidas pelo setor produtivo, o
vargjo € o principa foco das atengfes de todo 0 mercado. Ve lembrar que tudo comegou com o conceito
de auto-servigo e 0s primeiros supermercados, depois vieram os hipermercados, as |ojas de conveniéncias e
mals recentemente os chamados supermercados ‘vizinhos, ou de vizinhanga, tecnicamente classificados
como supermercados compactos. Eles podem ser encontrados, principamente, nas grandes cidades,
funcionando em lojas independentes, redes regiondizadas, ou pertencentes as grandes redes multinacionas.
Com a entrada de grupos estrangeiros e 0s processos de fusdes e aguis¢oes, esse formato de lojatornou-se
um fendmeno no segmento. Assm sendo, percebelrse a Gtima oportunidade de desenvolvimento de uma

pesquisa nessa &ea, que, além de muito rica em acontecimentos, € um assunto de grande atudidade. Esse
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estudo permitira a formdizacdo do conhecimento das edratégias competitivas implementadas nos

supermercados de vizinhanca, andisadas pela 6tica do marketing e da comunicacéo.

2 O sdistemavaregista e suas estratégias

O vargo, segundo Kotler(2000), pode ser compreendido como qualquer atividade que tenha relacéo
com a oferta de produtos ou servicos diretamente ao consumidor fina, redizada através de uma loja de
vargo. Ese sstema vargista configura-se como um intermediario do processo de distribuicio - uma espécie
de facilitador, que o torna mais homogéneo e faz com que o produto chegue até o consumidor no momento
de sua necessidade. O gigantesco crescimento do setor vargista explica-se, segundo Cobra (1997), pelo
fato de que a venda direta do produtor a0 consumidor é onerosa, € nem sempre € possivel.

Definir a importancia do vargjo néo € tarefa das mais dificeis, pois de estruturou-se de tal forma que
em quaquer parte do mundo, a qualquer hora do dia ou da noite, € possivel encontrar guém que estgja
ofertando ago, nos mais variados e inusitados sistemas de troca. Esses Sistemas podem ser encontrados em
formatos diversos, desde as superlojas departamentaizadas até as maguinas autométicas de vendas, ou em
sSistemas virtuais de compra. No passado recente, onde o0 poder estava concentrado nas maos da industriae
dos digtribuidores atacadistas, 0 varglo era considerado atividade de menor vaor. Hoje, no entanto, é o elo

mais importante da cadeia de distribuicéo, principamente por sua proximidade com o consumidor find.

2.1 Na perspectivado cliente

A preocupacéo inicid de um empreendedor, ao abrir uma loja de vargjo é principdmente a de gerar
tréfego, uma vez que a ingdaacdo de um ponto-de-venda traz consigo objetivos bem definidos e plangados,
mas que SO s tornam vidveis quando ha clientes na loja comprando. Dessa forma, 0 marketing tem como
MissA0 primeira conquistar clientes. Para Lovelock & Wright (2001), esse aspecto € de suma
importancia, lembrando que os “eaborados model os de gravidade do varegjo estéo embutidos na decisdo de
onde Situar os supermercados em relacdo aos lares e locais de trabalho de clientes potenciais’. A contagem
de trafego e de pedestres gjuda a estabelecer 0 nimero de clientes potenciais que passam por dia no local.
No entanto, se até bem pouco tempo o vargo conseguia manter seus clientes com o esforgo de uma
localizacdo adequada, mix diferenciado ou exclusivo de produtos e pregos atraentes, atuamente 0 mix de
servigos tornou-se o principa foco das agles estratégicas.

O vagigta agora reconhece que o0 verdadeiro vaor de um cliente vai muito dém da primeira visita a
loja. Ele sabe que tratar o cliente de maneira persondizada na primeira vez aumenta a possibilidade de vidtas
posteriores. O custo de atragdo para um primeiro contato € ato e precisa ser otimizado. O que pode

determinar o vaor potencid de um cliente de longo prazo é a fiddlidade conquistada (BEEMER,1998). O
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propdsito principa do marketing de vargo é conquistar e manter clientes, muito embora se perceba que as

edratégias parecem bem mais direcionadas para a conquista do que para a retencdo. No entanto, segundo
Christopher (1999), a tendéncia € que esse procedimento evolua para o desenvolvimento de processos que
aumentem a fidelidade do diente a longo prazo. Conforme Gordon (1998), nesses tempos de marketing de
relacionamento o conhecimento e a percepcao resultam de dados sobre as interagdes, as transacoes e o

comportamento manifesto dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade de retorno.

2.2 Conceitos e for matos

O que caracteriza os supermercados € o auto-servigo aiado a condicéo que se da ao cliente de optar
pela compra de um volume de produtos de uma s vez, bem como a compra de uma Unica unidade, sga qual
for o produto. Elas podem ser diferenciadas pela érea de vendas, o nimero de check-outs, 0 nimero de

itens oferecidos, dém da natureza e origem dos mesmos. dimentos e ndo aimentos (Quadro 1).

Quadro 1 Classificacdo das |ojas de auto-servico.

Lojade Normamente locaizado em postos de combustivels ou areas de grande concentracéo.
conveniéncia | Apresentalinha reduzida de produtos (cerca de 1.000 itens) enfatizando bebidas,
bomboniére, salgadinhos e snacks. Auséncia de ndo-adimentos.

Supermercado | Instalado em &rea de 300 a 700nT e média de 4.000 itens. Norma mente, s oferece
compacto alimentos e pode dispensar uma das cinco segdes tradicionais.

Supermercado | Areade vendade 700 a 2.500n?, e média de 9.000 itens ofertados. Tem cinco segdes
convencional (mercearia, carne, frutas e verduras, frios e laticinios, ndo-aimentos), e, as vezes,
padaria.

Superloja Com érea de venda de até 4.500n7 e em torno de 20.000 itens, completa linha de
produtos de dimentacédo, com énfase aos perecivels. Da destaque a produtos prontos,
semi-prontos e congelados. O bazar representa até 10% das vendas.

Hipermercado | Modelo francés, que funciona com cinco departamentos. mercearia, perecivels, téxtil,
bazar e eletrodomésticos. Possui dimensdes acimade 5.000nT . Opera com cerca de
35.000 itens, com linha compl eta de dimentacdo e quase completa de ndo-aimentos.
Super center V americana do hipermercado, tem as caracteristicas de umaloja de departamentos
com auto-servigo acrescida de um supermercado, ocupa até 40% da area de venda. O
supercenter chega a operar com mais de 50.000 itens e tem dimensdes de até
19.000n?. O layout de disposicio das gdndolas cria secdes isoladas dentro daloja

Fonte: Informe Abras (Associacdo Brasileira dos Supermercados), 1998.

2.3 O raciocinio estratégico

A tarefa de formulacdo de uma estratégia deve consderar quatro fatores basicos, capazes de
determinar os limites para a empresa, sf0 eles: 0s pontos fortes e pontos fracos da organizacdo e as ameacas

e oportunidades apresentadas pelo ambiente competitivo externo. Nesse sentido, € preciso entender que uma
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coisa é conseguir identificar as oportunidades mais atraentes e outra € ter cagpacidade de traduzi-las em

sucesso. Por i1ss0, as empresas precisam fazer uma avaliago periodicade suas forgas e fraquezas internas,
onde quer que eas estggam. No entanto, a Smples competéncia ndo estabelece uma vantagem competitiva
para a empresa. Explicitando um pouco mais esse raciocinio, Kotler (2000) defende que a empresa de
melhor desempenho é aguela que gera maior vaor para o cliente e que sustenta esse valor ao longo do

tempo.

2.3.1 Edratégiade mix de produtos e servicos

Ha muito tempo que a padaria, 0 agougue e os hortifrutigranjeiros foram adotados como secles extras
nos supermercados como importante chamariz para as lojas. E atrés do perseguido paozinho quente que o
consumidor é capaz de atravessar toda a area de vendas e no caminho vai comprando também a manteiga, o
leite, 0 cha, o biscoito para o café da manhd ou da tarde e, também, o xampu e o barbeador. O
supermercadista precisa ter controle sobre 0 mix de produtos do ponto-de-venda, evitando a fdta freqiente
de produtos, pois sempre ha a possbilidade do consumidor migrar para a concorréncia quando néo
encontrar o produto que desgja a sua disposicdo. O gerenciamento do mix pode ser feito considerando os
grupos de produtos, classes de produtos e categorias de produtos. O nimero médio de itens, para a
composi¢ao do mix, segundo o Ranking 2000 da ABRASACNiesen, deve estar adequado a metragem da

loja e 0 nimero médio de check-outs, (Tabela 1).

Tabela 1l Tipificacdo dos formatos de |ojas e nimero de itens e check-outs.

Area devendas N° médio deitens N° médio de check-outs
Até 250nT 765 03
251 a1.000 n? 6.939 07
1.001 a 2.500 n? 11.693 14
2.501 a5.000 n? 16.274 26
Acimade 5.000 n? 35.406 57

Fonte: SUPERHIPER. Ranking 2000 da Abras/ACNielsen. Sdo Paulo: Abras, mai. 2000, p. 128

Muitos empresarios estéo empenhados em desenvolver um mix de servigos que gere impacto, que
marque na mente do cliente de forma definitiva. Por isso, ja se pensou em variados servigos ao cliente, tanto
dentro como foradaloja, tais como: programas de fidelizacéo, cartdes preferenciais de compra, atendimento
personaizedo, bonus de crédito, entrega em domicilio e sstemas de delivery, funcionamento 24 horas,
venda a prazo, cursos rgpidos de culinaria e arranjos, cozinha experimentd, lava-jato e troca de 6leo, posto

bancario, sddo de beleza, misica a0 vivo, café da manhd, self-service, palestras, ages filantropicas,
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carrinho com bebé corforto, carrinho para deficientes fiscos, espaco de recreacdo para criances,

ombudsman, fradario, festas juninas, minipraca de aimentacéo.
2.3.2 Edtratégiade precos

Nesses tempos de economia mais estavel a pratica de precos competitivos e as edtratégias
promocionais devem estar de acordo com a linha de comunicacdo da loja e do mix de produtos. Tudo isso
tem seu vaor na hora do empresario decidir incrementar as vendas. Mesmo que batalha com o foco no
preco baixo ndo apresente vencedores, nem sga levada ao pé da letra pelos clientes, uma coisa é certa: ela
serve para atrair publico para dentro da loja, onde as compras ndo plangadas podem acontecer. No
entanto, a decisdo de preco é a que apresenta maior capacidade de influenciar e afetar a competitividade no
setor supermercadista. Kotler (2000) apresenta algumas técnicas de determinacéo de preco paraestimulo as
compras. Prego ‘isca’: reducéo de preco de marcas conhecidas para estimular um movimento maior; Pregco
de ocasido: pregos especiais em certas épocas para atrair consumidores; Descontos psicol 0gicos: parte-se
de um preco relativamente dto, para, em seguida, entrar em promogdo com desconto substancia, por
exemplo - “De R$ 1,20 por R$ 0,99". Essas edtratégias de determinacdo de pregos promocionas cosumam
s temporarias. Quando funcionam, a concorréncia va atras e copia, fazendo com que elas percam sua

eficacia

2.3.3 Edratégiade localizacdo e ambiente

O primeiro grande desafio do empres&rio para estabelecer uma loja de supermercado € a deciséo pelo
local em que pretende instalar o novo empreendimento. O processo de selegdo de novos pontos deve passar
pelo estudo feito por empresas especidizadas em pesquisa de localizacdo, que formaizam diagndsticos e
prognésticos técnicos de viabilidade mercadologicas Um fator importante, a ser considerado pelo
supermercadista, € a ambientagdo da loja, onde reside a grande forca do supermercado no propésito de chamar
a atencdo do cliente para potenciaizar as vendas. Por isso, tudo é dimensionado para a criagdo de um clima
favordvel as compras e decisdes do consumidor. Com certa freqiéncia, algumas mudancas podem ser
percebidas nos supermercados. Atualmente, enquanto se verifica uma ampliagdo nas éreas de venda, ha uma
tendéncia para a reducdo do nimero de check-outs. Existe um padréo que prevaece na orientacdo da
estrutura. das lojas supermercadistas. menor profundidade e mais largura, as segbes de padaria, frios,
embutidos, pratos semi-prontos, peixaria e agougue no fundo da loja, enquanto a FVL - frutas, verduras e

legumes no centro da loja e uma Unica entrada os clientes.

2.3.4 Edratégia de Comunicagdo
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O supermercadista tem a sua digposicdo uma variedade de ferramentas de comunicacéo e promocao

de vendas, Uteis para a captacdo de clientes, geracéo de tréfego e efetivacéo da decisio de compra pelo
consumidor. Ele pode fazer campanha publicitéria, redizar liquidagtes, emitir cupons de descontos, redizar
sorteios, distribuir amostras, ou redlizar degustagdo. A utilizagdo das ferramentas se baseia no escopo e
posicionamento e imagem daloja. O estilo das promogdes, o contetido dos antincios, a defini¢do da midia,
tudo depende do perfil do publico-alvo do supermercado.

As grandes redes supermercadistas freglientemente investem em campanhas publicitarias de maior
peso, midia plangada, com a programacdo de veiculos da grande midia. Quase sempre empresas
divulgam os produtos em oferta, como forma de atrair grande nimero de consumidores. As lojas de menor
porte procuram meios de custos mais baixos, @mmo encartes, tabloides, folhetos, volantes, carro de som,
pedagios ou ‘blitz'. A distribuicdo de impressos de porta em porta, também, é uma dternativa muito utilizada
Na opinido de Kaotler (2000) a propaganda produz grande efeito sobre as vendas simplesmente pela
repeticdo dos anuncios e comerciais. Possvelmente os consumidores acreditam que uma empresa com

presenca constante na grande midia ofereca um ‘bom vaor’.

2.4 O supermercado vizinho

Como visto, no vago, particulamente no setor supermercadida, tem ocorrido dgnificativas
transformagdes, tanto operacionais como fisicas. Pois, na medida em que o consumidor foi se tornando mais
exigente e saletivo em suas decisies de compra, as empresas sentiram a necessidade de se mexerem e se
adequarem rapidamente a0 mercado, visando sempre a conquista e retencdo da cientela. Esse conceito de
ambiente em mutacdo, nos aspectos quantitativos e quditativos, esté exigindo das empresas supermercadistas
maior capacidade organizaciona e desempenho estratégico. O cliente € o centro das atengdes, com 0 seu
comportamento aterado nos padrdes de consumo. Ele quer respostas cada vez mais rdpidas e efetivas das
organizagoes, proporcionando facilidade, seguranca e conforto na hora de comprar. Nos anos oitenta, 0s
especidigtas ja haviam levantado algumeas tendéncias para 0 vargo e que agora estdo se confirmando.
Previa-se que dois formatos de lojas puxariam a evolugdo do setor: os hipermercados e as lojas de
conveniéncia, cujas principais caracteristicas sfo a érea diminuta de vendas, proximidade com o domicilio do
consumidor, servigos diferenciados, funcionamento ininterrupto e oferta restrita de itens e de marcas lideres
das principais categorias de produtos (PARENTE, 2000).

Com isso, 0s supermercados de pequeno porte foram absorvendo, com muita propriedade, o conceito
de conveniéncia e se gustando as demandas dos consumidores residentes no seu entorno. Todavia, para

compensar conveniéncia, o comprador pode estar pagando aguns centavos a mais pelo produto nas
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peguenas compras, ou compras emergencials, dém de fazer vistas com mais freqliénciaaloja Assm surgiu

0 supermercado de vizinhanga, derivado do supermercado compacto, principalmente nas grandes cidades,
onde o hipermercado costuma estar bem longe da casa da maioria dos consumidores finais. O fendmeno do
supermercado vizinho n&o € originariamente brasileiro, pois esse conceito ja existia na Europa e Estados
Unidos na década de setenta. Em Belo Horizonte a rede Epa Supermercados, nos anos oitenta, lider na
regido, apresentou um novo conceito de loja de bairro: “seu supervizinho”. Nos anos noventa comegaram a
se destacar as redes Mineiréo e Estrela D’ Alva. Redes estas que foram incorporadas posteriormente pelo
Carrefour e Epa. O que antes era muito pouco provavd de seimaginar, esti acontecendo: encontrar grandes
redes, como o Carrefour, com lojas compactas de 800 metros quadrados, em bairros da periferia. Nesse
formato de loja certamente existe uma preocupacdo com 0 maximo aproveitamento dos espacos para melhor
adequar o ambiente ao formato da loja. Por serem reduzidos, tavez necesstem de um monitoramento e
avaiacdo congtantes do mix de produtos, através dos resultados obtidos com o desempenho de cadaitem ou
grupo de itens. O que da ao produto o direito de sua presenca na area de venda € sua capacidade de
contribuicdo em termos de satisfacdo dos consumidores, faturamento e lucro bruto. O produto exposto tem
como fungdo corresponder aos interesses e necessidades do consumo, facilitando o processo de decisdo do

consumidor (GARCIA, 1994).

3 Metodologia: Estudos Descritivos

A pesquisa de campo utilizou a técnica Néo- Probabilistica por Conveniéncia, em que os e ementos da
amostra fordo selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador e as caracteristicas estabel ecidas
(MARCONI,1990). Assm sendo, foram selecionadas as empresas de interesse do projeto. A amostra foi
definida cons derando-se as nove regides que dividem a cidade de Belo Horizonte: Centro-Sul, Leste, Oeste,
Nordeste, Noroeste, Norte, Pampulha, Venda Nova e Barreiro. Em cada regido entrevistou-se dois
representantes de supermercados, perfazendo um total de dezoito pessoas. N.° de regifes x 2 gerentes= 18
entrevistados.

Para redizar a pesquisa dentro dos parametros técnicos desgaveis, foi escolhido o ingrumento
Estruturado Nao Disfarcado. Conhecido como question&rio, ele gpresenta perguntas exatamente com as
mesmas paavras, sempre na mesma ordem, mesmas opgoes de respostas, de forma clara e completa, a
todos os respondentes. O questionario para 0s proprietarios, ou gerentes de marketing, continha 18
perguntas abertas e 0 question&rio para gerentes de loja apresentou 23 perguntas, também abertas, para
respostas rdpidas e objetivas. A aplicacdo dos questionérios foi feita por Entrevista Pessoa, com o
pesquisador fazendo as perguntas e anotando as respostas, na medida em que o entrevistado respondia



4 Resultados e Discussdo

O conhecimento das estratégias competitivas desenvolvidas e utilizadas pelo setor supermercadista,
especificamente os supermercados ‘vizinhos, andisados sob a Gtica do marketing, permitira, dém do
entendimento de seus mecanismos, uma avaliacdo de seu processo evolutivo e das tendéncias. As empresas
gue colaboraram neste projeto, mesmo que ndo tenham solicitado, terdo seus nomes preservados durante as
andises e avdiaches mais especificas. Muitas informagtes possuem contornos estratégicos, que devem ser
mantidos em dgilo. Assm, tomouse 0 cuidado de uma interpretacdo mais genérica e menos particularizada
possivel. Foram visitadas 18 lojas nas nove regides que dividem a cidade de Belo Horizonte. Elas pertencem
as principais redes. Epa, Mart Plus, Champion, Via Brasil, Smart e BH. Apds esse diagnostico, passou-se a
classficar como supermercado de vizinhanga aguele que possui caracteristicas de padronizacdo mais
elaboradas. S0 as |ojas pertencentes as redes, que atud mente estdo em grande ritmo de expansdo. Assm,
ficaram fora dessa classificagdo os supermercados tipicos de bairro, mais parecidos com os tradicionais
armazéns, sem uma estrutura cuidadosa e eaborada, com reduzidos check-outs, onde se vé volumes

estocados na area de vendas e pouco cuidado com alimpeza e o visua daloja.

4.1 Andlisedescritiva: formato e estrutura

As principais redes consultadas somam juntas mais de 60 lojas com o formato de supermercado de
vizinhanga. Procurouse estabel ecer um padréo meédio para estudo, que se poderia denominar Supermercado
de Vizinhanca Formatado - SVF. Esse tipo de loja possui uma érea de vendas de 800n¥, num formato
horizontal, normamente gpresentando piso claro, porcelanato, pé direito ato e um aspecto agradéve do
ambiente. S50 disponibilizados em torno de 10 check-outs, sendo 2 caixas rdpidos. Atuamente, estdo sendo
introduzidos check-outs construidos en mével mais aongado, compostos por dois caixas aternados cada
um, multiplicando as posshilidades de um aendimento mais rgpido. O edtacionamento médio tem
capacidade para 20 carros. O quadro de funcionarios é composto por 60 pessoas. As lojas, em suamaioria,
estéo estabdecidas em construcbes adaptadas, localizadas em pontos estratégicos. No entanto, as
adaptacbes muitas vezes dificultam a manutencdo do formato estabelecido pela rede, como é o caso das

lojas do centro da cidade, onde se improvisa espagos para a se¢ao de hortifruti (frutas, legumes e verduras),
agougue e padaria

4.1.1 Layout e comunicagdo visua
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Na &rea de vendas encontram-se cerca de 6.000 itens, distribuidos entre as secBes de Mercearia

(secos e molhados), Bazar, Agougue, Hortifruti, Padaria e Frios. Os corredores possuem, em média 1,70m
de largura, permitindo o transito de apenas dois carrinhos pardeamente. A distribuicéo do layout deum
supermercado de vizinhanca formatado segue uma padronizagéo, onde aparece na entrada, a direita, a secdo
de hortifruti, em seguida, e sempre a direita, as secdes de frios, padaria e agougue. Ao fundo os laticinios,
cereals e bebidas. Do centro da loja para a esquerda estdo as segOes de mercearia e bazar (Figura 1). No
entanto, nas lojas voltadas para um publico mais sofisticado, o loca da secéo de hortifruti € ocupado pelos
congelados e semi-prontos, ja o hortifruti, a padaria e o agougue ficam no fundo, do centro para a esquerda

As secies de mercearia e bazar sdo encontradas do centro paraa direita.

| Bebidss | | Ceredis | | Latcinios | Padaria
Frios
Bazar Mercearia Acgougue
Hortifruti

| Check-outs |

Entrada

Figura 1 Layout padr&o do Supermercado de Vizinhanca Formatado.

As mudancas no layout ndo sdo téo freqlientes como se imagina, ocorrendo apenas nas pontas de
gbndolas, cerca de 8 vezes em média a cada més. Essas trocas ocorrem por causa das promogoes, que se
sucedem. Outras mudangas acontecem em funcdo de crescimento ou reducéo do mix, de forma esporédica,
parafacilitar a operacéo de loja, ou em sazondidades (festas juninas, natal, pascoa). Grandes dteragtes s8o
evitadas para no interferir nos habitos de compra do cliente, muito menos gerar transtorno. Um dos
agpectos edtratégicos que mais exigem um plangamento, principalmente dos gerentes de marketing, € o da
comunicagdo visua interna. Por isso, des procuram, juntamente com os gerentes de loja, torné-la
informativa, esclarecedora, adequada para o publico que se desting, bonita e que ndo cause poluicdo, nem
torne o ambiente pesado. Entre os objetivos tracados pelos gerentes de marketing e de loja, para a
comunicacdo visud interna, destacamse: A) Situar e direcionar o cliente dertro daloja; B) Fecilitar e agilizar
as compras, C) Tornar o ambiente bem sindizado e agradavel, fazendo com que a compra sga mais
agradavel e prazerosa possivel; D) Proporcionar conforto e comodidade para todos, E) Apresentar
informagBes compl etas aos clientes.

E fato comprovado que, com o tempo cada vez mais reduzido para fazer suas compras, o cliente entra

numa loja de vizinhanga com a necessidade de identificar rapidamente as segOes que procura. Por isso, a
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sndizacdo interna é um demento que recebe tratamento especia por parte do supermercadista, pois ela é

cons derada parte integrante da programacao visud.

Os supermercados de vizinhanga procuram trabalhar bem o recurso da sindizacéo fixa, executada em
materia mais nobre e durdvel, da compde-se de placas de sindizacdo de check-outs, placas informativas
periféricas de corredor e de segdes, dém das indicativas para sanitérios, fraldarios, SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente) e acessos. Tem, também, a snadizacdo move, de cunho promociona, feitacom
materiad mais barato, envolvendo cartazes diversos, utilizada para destacar as ofertas de produtos e
campanhas promocionais. Nas logjas de nivdl melhor, ha o cuidado de posicionéd-la de maneira adequada,
sem provocar conflito com a snaizacdo fixa. Em alguns casos 0s cartazes sfo de tamanho exagerado, feitos
a mdo, numerosos e de gosto duvidoso. As lojas dos supermercados pertencentes as redes formatadas
gpresentam uma comunicacgdo visua bem elaborada, projetada por empresas especializadas. Normalmente,
possuem 6timo aspecto e bom gosto na aplicacdo de cores, formatos e letras. O materia de identificagéo das
secles e de divulgacdo de ofertas sfo claros e objetivos. Mesmo quando locaizedas em bairros mais

populares, essas redes mantém o padréo visud e de limpeza

4.1.2 O mix de produtos

O mix de produtos €, para a maioria dos gerentes, uma questdo-chave, pela necessidade de otimizar
a limitada a@rea de vendas, sem comprometer 0s espacos de trafego, ou deixar fatar os produtos que os
clientes procuram. Assm, os supermercadistas pretendem oferecer uma diversdade de marcas e itens, de
acordo com os habitos do consumo loca; primando pela qualidade das categorias expodtas e pdalimpeza e
higiene do ambiente. Os gerentes defendem que 0 mix deve ser determinado pela necessidade dos clientes.
Ele sera diferenciado de acordo com o tamanho da loja, da regido, do publico e da concorréncia loca.
Alguns critérios S20 utilizados para a formacdo do mix, tais como a disponibilizacdo de uma marca lider, uma
ub-lider e uma terceira, em todas as familias, desde que promovam giro e lucratividede. Algumas redes
utilizam softwares que permitem posicionar cada item em sua géndola. Porém, dependendo da resposta
comercid do produto, ele pode ter sua frente diminuida, ou aumentada. Conforme o caso, ele sera
subgtituido ou remanejado para outras areas, onde pode ser proposta uma compra casada.

Outra estratégia dos supermercados € a oferta de produtos de marca prépria, que sdo anunciados
com precos 20% mais baixos que as marcas tradicionais. No entanto, ainda sd0 poucas as redes que
oferecem ese diferencid. Em Belo Horizonte, gpenas trés delas contam com esse tipo de produto.
Normamente s20 itens basicos e de maior consumo como o café, 0 6leo, 0 vinagre, 0 aroz, 0 macarréo, o

leite em po, 0 extrato de tomate, 0 detergente e alguns produtos perecivels. O objetivo dos supermercados
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com a adocéo das marcas proprias € de fiddizar seus clientes, fortalecer sua imagem e criar um diferencia

frente aps concorrentes.

4.1.3 O mix de servicos

As redes de supermercados vizinhos estéo também preocupadas com 0 mix de servigos ao cliente.
Entre as principais, percebeuse a vocacdo para o acance de padrdes elevados no atendimento ao cliente,
aém da preocupacdo com treinamento e capacitacdo profissond de gerentes e funcionérios, bem como na
elaboracdo de edtratégias de fiddizagdo, mesmo que de forma smplificada e ainda bastante timida. Uma das
redes diz que possui 0 ombudsman (ouvidor), com autonomia para tomar decisdes unto ao gerente,
atendendo as aspiracles, reclamacdes e necessdades dos clientes. Trés outras afirmam que criaram o
Consdho de Clientes, formado por voluntarios, que opinam, fazem criticas e sugestdes sobre todos os
aspectos da loja, dos funcionarios a propaganda.

De modo gera os principais servicos oferecidos ao cliente sGo;  aentrega em domicilio, oferecida pela
proprialoja ou terceirizada; 0 Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC), na entrada da loja;  os cheques
promocionais, com prazos arativos e sem juros, 0 empacotamento de compras no caixa e carregadores,
os terminals de banco 24 horas e caixas de sugestdes, o0 cartdo de fiddidade, que garante prazos para
pagamento. Uma das redes criou a“ Caderneta Eletronica’, lembrando a prética da antiga caderneta, em que
o cliente compra, debita no cartdo e recebe a fatura para pagamento em 45 dias. Esse pagamento é feito nos
proprios caixas daloja. O sistema ndo envolve cheques, nem cartdo bancério. Como forma de extensdo ao
mix de servigos ao consumidor, identificou-se, em trés redes, programas voltados para as relagbes com a
comunidade. Segundo os gerentes de marketing, 0s supermercados procuram se envolver em festas sazonais
de cunho beneficente, adocéo de pragas, doacdo de carrinhos a condominios e clubes, dém de patrocinio

em eventos locais.

4.1.4 O preco e a promocao de vendas

O setor supermercadista, através de seus dirigentes, tem apregoado que o item preco ndo é o atributo
mai's importante dos supermercados vizinhos. Por outro lado, €es garantem que praticam 0s mesmos pregos
cobrados pelos hipermercados e, em algumas Situagdes, até um pouco abaixo. Todavia, 0 que se vé € um
barulho provocado pelas redes, entoando um chamamento dos consumidores para as ofertas da quinzena, da
semana, au do dia, ou até mesmo da hora. Percebe-se, assm, que ha uma tendéncia para periodos mais
curtos de promogdes, principdmente nas &eas de dimentos, pois a concorréncia costuma adotar

rapidamente 0s mesmos pregos, ou até mais baixos, anulando o esforgo promociond. Dessa forma, ofertar
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precos abaixo dos praticados pela concorréncia € um dos maiores desafios enfrentados pel os supermercados

de vizinhanca. Para tentar resolver esse problema e ndo perder a visibilidade, as redes costumam negociar
com fornecedores bonificagBes para poderem oferecer produtos de primeira linha a precos de custo, ou até
abaixo de custo. Em certas situagdes, acabam apel ando para marcas pouco conhecidas.

De maneira gerd, os supermercados de vizinhanca redlizam de 20 a 30 promogdes semandmente.
Pode-se notar que nelas tém presenca obrigatdria os itens das secles de hortifruti, agougue, padaria e
limpeza. Até recentemente, as promogBes das redes revezavam-se nos dias da semana, com cada uma
procurando ocupar um dia para seu evento promocional, desde que fosse diferente dos demais. No entanto,
aumentaram as lojas concorrentes e fataram dias. Ai, entéo, a briga passou a ser no dia-a-dia, de segundaa
domingo. Com isso, surgiram: o dia do hortifruti, o dia do churrasco, o dia do péo, o dia do cheque pré-
datado, o dia do bazar, o dia da limpeza, sem contar o rebulico provocado pelas chamadas promogdes
reldmpago. Esse tipo de promogéo € feito aravés de sstema de som interno, com a duracdo de aguns
minutos, tendo como objetivo surpreender o cliente na loja, estimulando a compra ndo plangada. A
promocao relampago e outras ofertas sdo atividades de rotina, podendo ser gerais, cobrindo toda a rede, ou
regionais, por lojas ou grupo de lojas. Nesse caso, o trabaho da concorréncia proxima pode levar o gerente
adeterminar como e quando devera ocorrer.

Em principio, o plangamento promociona visa uma cobertura de toda a rede. N&o obstante, alguns
tipos de promogdes sfo executados por 10ja, de formaisolada, com o intuito de aumentar a rotatividade de
certos itens, que estejam com prazos de vaidade vencendo, ou que tenham ficado parados no depdsito por
um tempo maior que o necessario. Outra ferramenta promociona, que os supermercadistas gostam de
utilizar, visando maior envolvimento e composi¢ao do ambiente, € o merchandising. Esse recurso costuma
ser uma fonte Util de beneficios e bonificagdes vindas dos fornecedores. Além de ser capaz de promover a
geracdo de trafego dentro daloja, €la gjudaaestimular acompra por impulso.

Algumas redes adotam um calendario promociona, incluindo as datas ja consagradas do comércio e
outras apropriadas a cultura e costumes da regido e até mesmo o aniversario da loja torna-se um evento.
Uma das redes pesquisadas distribui botdes de rosas no dia internaciona das mulheres, bombom com cartéo
no dia das mées e baas no dia das criancas. Além dessas agfes promocionais, 0S prazos para pagamento
também se tornaram estratégicos e, ultimamente, a utilizacdo desse recurso € muito comum, com a prética de

cheques pré-datados para 30, 45, ou 60 dias, principamente para quem realiza compras maiores.

4.1.5 A propaganda
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Se antes 0 marketing e a propaganda eram pensados pelo préprio dono do negoécio, ou pelos

gerentes, hoje agumas redes possuem em seus quadros profissonais ementos com formagéo e quaificacio
nessa especididade. Elas contam com o trabalho de agéncias de propaganda para desenvolvimento de
campanhas completas, ou materials promocionais. A propaganda do supermercado vizinho costuma ser
bastante diversficada, desde o smples volante impresso em uma cor, faixas de pano espahadas peas ruas,
carro de som rodando naregido, até os comerciais de televisdo com atores e atletas famosos.

As redes mais estruturadas utilizam todos 0s recursos possivels para comunicar suas ofertas e
promogdes. Elas et freqlientemente anunciando no ré&dio e na TV e distribuindo folhetos e tabldides
semandmente nas residéncias e diariamente nas proximidades e dentro da loja. As maiores redes chegam a
distribuir cerca de 200.000 impressos nos bairros mais proximos. S&o utilizadas, também, as faixas de tecido
e plagtico em ruas e avenidas de acesso as lojas, dém das placas e cartazes de of erta na fachada.

O contetido do materia publicitario € sempre voltado para os produtos em oferta, onde percebe-se a
nitida preocupac@o em atrair o cliente com a promessa do preco mais baixo e da proximidade e vizinhanca.
Isso é reforgcado nos proprios Sogans, tais como: “E prego, é perto, € campedo”; “Aqui tem precinho”; “O
seu supavizinho”; “E prego baixo todo dia’. Nos folhetos e tablides (formato 26x42cm) as chamadas S50
sempre relacionadas com prego e economia: “Festival de ofertas arrasadoras’; “Todo dia um super ofertéo
paravocg’; “Mais fresquinho, mais barato”; “Um més de festa para 0 seu bolso”; “Mais barato de verdade’;
“Pregos imperdiveis’, “Promocgdo Bonus: pregos e vantagens’. Os tabloides e encartes impressionam pela
qualidade das fotos, do papel e da producdo gréfica. Ainda que de forma acanhada, aparecem no texto
desse material, os oferecimentos de cartdes de compra, que garantem prazos, e a entrega em domicilio.

Nenhuma frase, porém, que Sirva para reforcar aimagem ingtituciona daloja ou rede.

4.2 Discussao

Ao contrario do que ocorre no hipermercado, onde as estratégias se baseiam na grande variedade de
produtos, diversas promocgdes e precos baixos para o consumidor; a loja de vizinhanga, com menor poder
de negociacdo com os fornecedores e uma area de vendas limitada, procura gjustar seu foco no atendimento
persondizado e na conveniéncia para o cliente.

A peguisa mostra uma clara movimentagéo no sentido de desenvolver melhor as edtratégias de
locdizacdo, mix de produtos e servigos e de promocgdo. A loja padrdo desse formato € um exemplo de
organizacéo, que objetiva impressionar o consumidor, proporcionando conforto e conveniéncia. Eles estéo
cada vez mais convencidos de que explorar o conceito de vizinhanca é o melhor caminho. Est@o certos de

que a disputa direta ocorre com a padaria, 0 agougue e 0 sacoldo da regido e ndo com o hipermercado. Os
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supermercadistas vizinhos apostam na conveniéncia de acesso como dicerce para as outras formas de

conveniéncia do processo de compra em loja. O modo répido com que o cliente pode entrar, comprar e sair
daloja exerce forte influéncia sobre suas escol has e deci soes.

Em suas estratégias, 0s supermercadistas procuram gjudar e estimular os clientes no ao da compra
dos produtos, utilizando €ficientes ferramentas de ponto-de-venda, como o merchandising focaizado, ou
cruzado; o projeto inteligente de &rea de vendas e a correta distribuicéo fisica da loja: gbndolas, bacies,
ilhas, freezers, check-outs, programacdo visud, displays, embaagens e sndizacdo; dém dos profissonas
treinados para o atendimento qualificado. Mesmo que os gerentes se esforcem para proporcionar maior
visibilidade e atratividade para determinadas segdes, como no caso dos hortifruti, 0 maior percentua de
insatisfacdo dos consumidores esta localizado exatamente nela, pelo smples fato de que os supermercados
n&o conseguem manter a oferta de produtos frescos durante toda a semana

Muito embora as técnicas da comunicagdo, do marketing e a tecnologia estgjam disponivels e bastante
acessivel's para todos, a incapacidade de muitos vargistas na implementacdo de um bom atendimento ao
cliente e no cuidado com detalhes, abre espaco para questionamentos e criticas dos clientes, por lacunas
deixadas em préticas relativamente smples, como a dificuldade na liberacdo de cheques, os entraves nas
trocas, a fata de etiqueta e preco, a demora dos caixas e informagdes sobre produtos. O consumidor
espera que 0 supermercado, como um todo, trabal he para oferecer solugdes e facilidades. Essa facilidade é
percebida principa mente na realizacéo e conclusdo da compra, bem como na sua alteracéo, ou substituicéo,
podendo fazer uma grande diferenca para 0 consumidor quando ndo apresenta empecilhos. Contudo, um
processo de compra conveniente pode ser transformado em inconveniente para o cliente se ele for obrigado

aumalonga espera para condui-laou nasolicitacdo de trocas md aendida

5 Conclusao

No que diz respeito a contribui¢do do trabalho para os estudos sobre vargjo e, mais especificamente
sobre os supermercados de vizinhanga, tem-se a nitida certeza de que a cadeia de distribuicdo no Brasl, bem
como os estudos sobre ela, merece uma continua atualizacdo por parte dos pesquisadores. As configuracoes
e formas que as empresas vargistas tém assumido, em fungdo das necessidades e desgos do consumidor
find, provocam dteragbes sgnificativas nas edtratégias da propria produco e requerem investigagies mais
especificas sobre o tema. Com isso, nota-se um desenho mercadol Ggico propicio para a expansio das redes
vizinhas. Ainda assm, as preocupagbes do supermercadista vizinho com o futuro de seu negocio so
mUltiplas e variadas, desde a atencdo que deve ser dada a0 cliente dentro da loja, como com as ages da

concorréncia, que aperta e procura atacar pelos pontos fracos. A tecnologia, os check-outs, as prateleiras,
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gbndolas e equipamentos das lojas vizinhas seguem os mesmos padrfes dos hipermercados, contribuindo

para que a aparéncia do supermercado vizinho sga muito agradavel e atraente, propiciando ao consumidor
um conforto adequado e maior agilidade no atendimento.

Os consumidores parecem satisfeitos com aidéia de terem no bairro, bem préximo de suas casas, um
supermercado estruturado, com pessoal treinado para atendé-1os e of ertas iguai's as dos hipermercados. 1sso,
no entanto, ndo garante a t&o sonhada fidelidade do cliente, mesmo porque entre as estratégias apresentadas
pelas redes pesquisadas ndo existe um programa de fidelizacdo propriamente dito. As edtratégias de
divulgacdo do supermercado vizinho ja competem em mesmo nivel com as de grandes lojas, utilizando os
MESMOS recursos impressos e eetrdnicos. Em determinadas situacdes, 0 consumidor pode até se confundir e
néo conseguir identificar corretamente a origem da propaganda, se de uma grande rede multinaciona ou da
pequenarede regiond, td o nivel do materid.

Fndmente, foi possivel concluir, com esse trabaho, que os supermercados de vizinhanca de Belo
Horizonte estéo utilizando as edtratégias tradicionais de comunicacéo e marketing e conseguindo arar a
atencéo dos consumidores, levando-os até as lojas, com a promessa de menores precos e promogoes
variadas, fomentando uma verdadeira guerra de pregos no setor. Eles recebem seus vizinhos em lojas bem
estruturadas, com um mix limitado de produtos, mas satisfatério, procurando ser eficientes nas operagies da
area de vendas. N&o ha davida de que estdo conseguindo alcancar os objetivos de conquista de clientes.
Porém, considera-se bastante precario seu conceito de fidelizacdo, pois nenhum esforgo concreto nesse
sentido foi identificado. Por tudo que foi visto e avaiado, percebe-se que o préprio conceito de vizinhanca
ainda é limitado, pois se basgia gpenas na proximidade com o domicilio do consumidor e nas compras

pequenas e emergencials, ndo existindo um grande envolvimento com a comunidade e com as pessoas.
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