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RESUMO

O objetivo central do presente estudo consistiu em identificar as estratégias mercadoldgicas
utilizadas pelas redes supermercadistas presentes no municipio de Muriaé (MG). Na atualidade,
diante da complexidade e dinamicidade do ambiente organizacional e do aumento da
competitividade, as organizages, para que possam objetivar a sobrevivéncia, passam a adotar
novas configuracfes ou formatos organizacionais que surgem com o intuito de torna-las mais
ageis. As redes de cooperacao, ou simplesmente, redes de empresas, permitem as empresas
participantes auferirem vantagens competitivas que, agindo sozinhas, ndo teriam condicdes de
conseguir. Para esse estudo foi utilizado a pesquisa de campo com a aplicacdo de questionario
estruturado a um supermercado representante das redes presentes no municipio de Muriaé
(MG). Os resultados revelam que as redes tém a tendéncia de padronizar as estratégias
mercadoldgicas utilizadas pelas empresas ou supermercados associados, visando ndo apenas
comprar de forma mais eficiente e barata, mas também a reducdo de custos e melhor
aproveitamento dos recursos empregados no desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas.
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INTRODUCAO

As organizagdes, como elementos de um sistema aberto onde esta inserida uma série de
outros elementos, necessitam evoluir e acompanhar as demandas impostas pelo ambiente. A
evolucdo € a resposta a necessidade das organizagbes de se adaptarem aos desafios e as
situacOes que lhe sdo impostas.

As estratégias empresariais assumem papel importante no que diz respeito as respostas
das organizacGes as exigéncias do ambiente onde estdo inseridas. As estratégias representam a
forma como as organizagdes se interagem com o seu ambiente, levando-se sem consideracao
as ameacas e as oportunidades que se apresentam. Oliveira (2009) salienta que a estratégia
empresarial compreende a acdo estruturada e desenvolvida pelas organiza¢gdes com o prop6sito
de alcancar, de forma adequada e diferenciada, os objetivos definidos pelas mesmas, visando
um melhor posicionamento das organiza¢Ges junto ao seu ambiente. Logo, a estratégia
empresarial tem como intuito proporcionar as organizagdes sobrevivéncia no mercado.

O ambiente organizacional tem se apresentado extremamente dindmico. As mudancas
econémicas tém exigido novas configuracdes organizacionais para que as empresas adquiram
condigBes de competir num mercado onde a concorréncia torna-se cada vez mais acirrada e
sobreviver € o objetivo das organizagdes. Surgem novas configuracdes organizacionais no
intuito de possibilitar a sobrevivéncia das organizacbes em um ambiente cada vez mais
turbulento, onde o advento da globalizacdo e o avanco tecnoldgico possibilitam a circulacédo
das informages de forma cada vez mais ampla e veloz.

Atualmente, observa-se um movimento no que diz respeito as configuracdes estratégicas
denominadas redes de empresas. Faz-se necessario desenvolver e implementar estratégias que
possibilitem a empresa interagir com seu ambiente. As redes de empresas sdo consideradas
alternativas estratégicas para sobrevivéncia de micro, pequenas e médias empresas, devido ao
fato que, isoladas, torna-se praticamente impossivel acompanhar as tendéncias do mercado, que
tem apresentado mudancas e inovagdes tecnoldgicas em ritmos alucinantes.

Nos Ultimos anos as empresas estdo adotando o sistema de cooperagdo, mais
precisamente o trabalho em rede, principalmente o setor varejista. A estratégia de trabalhar em
rede surgiu, num primeiro momento, com objetivos de reducdes de custos e, atualmente, tem
merecido destaque as estratégias mercadoldgicas em conjunto.

Diante das grandes dificuldades que as micros, pequenas e médias empresas tém de
competir com as grandes empresas, fez-se necessario uma a adocao de estratégias baseadas no
sistema de cooperacao, ou seja, trabalho em rede. Em Muriaé (MG), as empresas de pequeno e
médio portes do setor supermercadista adotaram essas estratégias devido a dificuldade em
competir com as empresas maiores do mesmo ramo.

Diante deste contexto, surgem 0s seguintes questionamentos: quais sao as estratégias
mercadoldgicas adotadas pelas as redes supermercadistas presentes na cidade de Muriaé (MG)?
H& exigéncias das redes quanto aos associados para padronizagdo das estratégias
mercadologicas? Quais sdo as acbes mercadologicas para 0 aumento da competitividade das
empresas no mercado?

Observa-se um movimento crescente no que diz respeito a adocéo da estratégia de redes
organizacionais no ambiente das empresas e pela participacdo das micros, pequenas e médias
empresas nesta nova realidade. Esta participagdo faz com que as empresas de pequeno e médio
porte se tornem mais competitivas apds a implantacdo da estrutura de redes. No mundo
empresarial, este movimento tem despertado o interesse de muitos estudiosos e empresarios no
tocante a ampliacdo do conhecimento sobre esta nova configuragao organizacional.
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Esse trabalho tem como objetivo identificar e analisar estratégias mercadoldgicas
priorizadas pelas redes supermercadistas presentes na cidade de Muriaé (MG).

Na primeira parte deste presente trabalho é abordado o referencial teorico, levando-se
em consideracdo o conceito de redes de cooperagéo, os tipos de redes abordados pelos autores,
0 conceito de marketing e varejo, bem como as estratégias mercadoldgicas utilizadas no varejo.
Na segunda parte é apresentada a metodologia utilizada no desenvolvimento desse trabalho. Ja
na terceira parte sdo apresentados os resultados conseguidos com a pesquisa e, por fim, na
quarta e Ultima parte sdo apresentadas as consideracfes finais do trabalho, evidenciando a
analise dos resultados alcancados.

REFERENCIAL TEORICO
Redes de cooperacao

A discussdo sobre o fendmeno da cooperacdo entre empresas tem sido travada
principalmente no campo da Economia Industrial. A ideia central do fenbmeno da cooperacéo
e redes de empresas tem sido mais intensamente discutida também na literatura referente ao
desenvolvimento local, j& que, com o melhor desempenho de empresas localizadas em
determinados espagos geograficos, permitem ao local contemplar um desenvolvimento tanto
econémico quanto social. Logo, a cooperacdo e as redes de empresas tém como ponto central
um melhor desempenho competitivo, seja em nivel de empresas ou em nivel de localidade.

Britto (2002, p. 345) adverte “que a andlise dos fatores subjacentes a um melhor
desempenho competitivo deve centrar-se ndo apenas na empresa individual, mas
principalmente na investigacdo das relacbes entre as empresas e entre estas e as demais
institui¢des”. Portanto, a cooperacdo compreende todo o tipo de relacionamento que possa
existir entre empresas e entre elas e outros agentes do sistema econdmico.

N&o existe um consenso na literatura acerca da definicdo que envolve o termo
cooperacdo e redes de empresas. Cassiolato e Szapiro (2002) afirmam que além de serem
diversas, sdo também difusas as defini¢des, pois apresentam diferentes taxonomias relacionadas
aos diferentes programas de pesquisa sobre o assunto.

Porter (1999, p. 211) define que a cooperagédo passa pelo conceito de aglomerado, que
corresponde a “um agrupamento geograficamente concentrado de empresas inter-relacionais e
instituicbes correlatas numa determinada &rea, vinculadas por elementos comuns e
complementares”. O autor indica como ponto de partida para a relagdo entre empresas de uma
area determinada a existéncia de fatores que sejam comuns, principalmente devido a
proximidade geogréafica que favorece os agentes envolvidos no processo.

Porém, Machado e Plonski (2006) afirmam que o fato de empresas se encontrarem
concentradas geografica e setorialmente ndo garante eficiéncia coletiva, isto é, o
aproveitamento de todas as vantagens ou economias. No entanto, € condi¢do necessaria para
possiveis desenvolvimentos posteriores que podem ocorrer ou nao.

Tendo como ponto de partida o conceito de aglomerados, observa-se o desenvolvimento
de relacOes entre empresas tanto no que diz respeito as estratégias que privilegiam ou enfocam
apenas a cadeia produtiva como aquelas que enfatizam relagdes mais complexas.

Nesse sentido, discute-se a criagdo ou formacao de redes de cooperagéo produtiva. Pyke
(1992, apud AMATO NETO, 2000, p. 41) considera o sistema de cooperacao entre empresas
como um conjunto de pequenas empresas independentes, organizado em local ou regiéo
especifica, as quais pertencem ao mesmo setor industrial. O autor salienta ainda que as empresas
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participantes deste sistema atuam em todas as atividades, tanto para frente (a jusante) quanto
para tras (a montante) no processo produtivo ou na cadeia produtiva, especializando-se em uma
fase desse processo ou dessa cadeia, onde as empresas estdo organizadas juntas e utilizando as
instituicdes locais.

Para Britto (2002) rede de empresas refere-se a um conjunto organizado de unidades
produtivas separaveis, de forma parcial, que operam com rendimentos crescentes, podendo tais
rendimentos ser atribuidos tanto a economias de escala quanto a uma funcgéo global de custos
“subaditivos”.

Ja Ribault, Martinet e Lebidois (1995, apud ZAGO et. el., 2007, p. 58) salienta que a
sociedade de empresas ou rede de empresas compreende uma forma de agrupamento de
empresas com o objetivo de favorecer a atividade de cada uma delas, porém, sem que essas
empresas apresentem vinculo financeiro, ja que tais empresas se complementam. Portanto, uma
das principais caracteristicas das redes, segundo esses autores, é a oportunidade de se aproveitar
os beneficios de atuarem em conjunto.

Uma visdo bem simples e explicativa do fenémeno das redes foi apresentada por Porter
(1998, apud AMATO NETO, 2000, p. 46). Porter define redes como “o método organizacional
de atividades econémicas através de coordenacdo e /ou cooperacgdo inter-firmas”.

Enquanto a industria utiliza com mais frequéncia a integracdo vertical, a preocupacéao
do segmento comercial em solidificar aliancgas estratégicas centrou-se, num primeiro momento,
apenas na vantagem de reducdo de custos nos processos de compra. Porém, conforme Manas e
Pacanham (2004), as empresas que compdem o segmento comercial devem estar preocupadas
no que diz respeito as redes de empresas, em adquirir conhecimento, informacéo, tecnologia e
outras fontes que constituam vantagens competitivas duradouras.

Tipos de redes
Muito se tem discutido sobre a formacdo de redes de empresas. Como Vvisto
anteriormente, o conceito é abrangente e complexo. Da mesma forma, estabelecer uma tipologia
para as redes torna-se tarefa complexa. Muitas propostas e sugestdes para a tipologia das redes
tém sido feitas.
Grandori e Soda (1995, apud AMATO NETO, 2000, p. 47; OLAVE e AMATO NETO,
2001, p. 295; ZAGO et. al. 2007, p. 60), baseados em uma compilacdo de diversas pesquisas e
trabalhos, propbem uma tipologia denominada Redes Empresariais. Tal proposta dos autores
apresenta 0s seguintes critérios para sua classificacdo, a saber: a) mecanismos de cooperacao;
b) centralizagéo; c) formalizacdo. Com base nessa classificag@o, os autores identificaram trés
tipos de redes, conforme descritos abaixo:
i) redes sociais: as relagdes intererempresariais ndo possuem nenhum tipo de contrato
ou acordo formal, ou seja, a caracteristica fundamental é a informalidade nas relagdes;
i) redes burocraticas: as relacfes interempresariais séo regidas por um contrato formal
com o objetivo de regular as especificacbes de fornecimento, bem como a
organizacédo da rede e as condi¢des de relacionamento entre 0s membros;
iii)redes proprietarias: sdo caracterizadas pela formalizacdo de acordos relativos aos
direito de propriedade entre 0s acionistas das empresas.
Cassarotto Filho e Pires (2001) salientam que, para as empresas de pequeno porte, sO
existem duas opc¢des de redes onde elas podem competir, a saber:
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i) ser fornecedor de uma rede topdown, onde a empresa de pequeno porte atua como
fornecedora ou sub-fornecedora de uma empresa-mée, geralmente uma grande
empresa instalada em uma determinada localidade;

ii) ser participante de uma rede flexivel de empresas de pequeno porte com o intuito de
buscar vantagens competitivas que possibilitem a essas empresas tornarem-se
competitivas.

Wood Jr. e Zuffo (1998) apresentam trés tipos de estruturas no que diz respeito as redes,

a saber:

i) aestrutura modular, onde a organizacdo mantém as atividades essenciais da cadeia
de valores e terceiriza as atividades de suporte, mantendo o controle sobre as
mesmas;

ii) aestrutura virtual, onde ocorrem as interligacGes, de forma temporéria, de redes de
fornecedores, clientes e/ ou concorrentes;

iii) a estrutura livre de barreiras, onde se definem funcGes, papéis e tarefas menos
rigidas dentro da organizacdo.

J& Corréa (1999 apud VERRI, 2000) também aponta trés tipos de redes, a saber:

i) rede estratégica: desenvolvida a partir de uma empresa que controla todas as
atividades;

i) rede linear: rede existente em torno da cadeia de valor, onde os participantes da rede
sdo os elos da cadeia, compreendendo desde os fornecedores de matéria-prima até
os clientes;

iii) rede dindmica: existe um relacionamento intenso e variavel das empresas que
compdem a rede e a lideranga também ndo é fixa.

Mais recentemente, no que diz respeito a formacdo de redes, observa-se o surgimento
de conceitos de clusters e organizacGes virtuais. Porter (1999) evidencia a importancia dos
clusters. O autor define clusters como um conjunto de empresas inter-relacionadas
concentradas geograficamente e que tem como vantagem competitiva o ganho de eficiéncia
coletiva.

No que diz respeito as organizacGes virtuais, observa-se o surgimento de redes de
cooperacdo entre empresas de pequeno porte. Conforme apresentado por Olave e Amato Neto
(2001), essas redes ocorrem por trés motivos: a) pela possibilidade de coordenacao flexivel e
eficiente entre as empresas; b) pelo desenvolvimento de tecnologia de informacéo; c) pela
divisdo de tarefas entre as empresas da rede.

Luamann, Galaskiewicz e Mardsen (1978, apud ZAGO et. al., 2007, p. 61) apresentam
uma classificacao relacionada ao processo de formacao de redes, a saber:

i) redes competitivas, onde as empresas sdo consideradas entidades que buscam
objetivos particulares, mantendo autonomia nas operagdes e estratégias, mesmo que
pratiquem a cooperacao, a ajuda matua e o compartilhamento;

ii) redes cooperativas, onde as empresas estdo conscientes dos beneficios e vantagens
advindos da cooperacéo e o coletivo impera na busca de um objetivo.

Ainda, Santos (1994, apud AMATO NETO, 2000, p. 49) destaca a existéncia de dois
tipos basicos de redes de cooperacédo interempresariais. O primeiro deles sdo as redes verticais
de cooperacdo. Tais redes pressupdem que as relacGes de cooperagdo ocorrem entre uma
empresa e 0s componentes dos diferentes elos considerados ao longo da cadeia produtiva. Logo,
a cooperagao ocorre entre os agentes produtores, fornecedores, distribuidores e prestadores de
SEervicos.
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O segundo tipo evidenciado por Santos (1994, apud AMATO NETO, 2000, p. 50) séo
as redes horizontais de cooperacdo. Nesses tipos de redes as relagdes de cooperagdo ocorrem
entre empresas que produzem e ofertam produtos similares, ou seja, empresas que pertencem a
um mesmo setor ou ramo de atividade. Logo, as redes horizontais de cooperagdo sao
constituidas por empresas concorrentes que, quando atuam de forma isolada, encontram
dificuldades na aquisicéo e partilha de recursos escassos de produgédo, no atendimento interno
ou externo do mercado onde atuam e no lancamento e manutencéo de novas linhas de produtos.

Marketing e varejo

Com a evolugdo da sociedade e das relagbes comerciais, surgiu a necessidade de se
pensar e planejar os negocios, tendo em vista a atuacdo das empresas no seu mercado, atraves
de acOes neste mercado. Dessa forma, as empresas sentiram a necessidade de definir e
desenvolver acbes que privilegiem sua relacdo com o mercado, de forma estratégica. Essas
acoes recebem o nome de marketing.

Kotler (2000) afirma que a definicdo de marketing apresenta uma distin¢do no que diz
respeito as definigdes sociais e gerenciais. Para a definicdo social, observa-se a énfase no papel
desempenhado pelo marketing na sociedade. Logo, essa definicédo refere-se ao processo social
por onde pessoas e grupos conseguem obter o que necessitam ou desejam.

Ja para a definicdo gerencial, Kotler (2000) e Las Casas (2006) apresentam a definicéo
adotada pela American Marketing Association: “marketing é o processo de planejar e executar
a concepcao, a determinacdo do preco, a promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos
para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais” (KOTLER, 2000, p. 30).

Marketing estd relacionado a identificacdo das necessidades e desejos, tanto do
individuo quanto da sociedade, e seus esfor¢os sdo direcionados no intuito de satisfazer a essas
necessidades e desejos. A organizacao desenvolve acdes de marketing também visando atingir
seu objetivo de lucratividade mediante as relacBes de troca com seus clientes. Significa dizer
gue o marketing oferece o que o cliente procura com objetivo de preencher suas necessidades
e desejos, a0 mesmo tempo em que as organizagdes também visam atingir seus objetivos
organizacionais.

Marketing como processo organizacional compreende atividades que ndo estéo
relacionadas apenas ao processo de comunicacdo com o mercado. No que diz respeito ao nivel
estratégico, Czinkota at. al. (2001), enumera trés principios do marketing, a saber: a) a
existéncia da organizacdo com o intuito de identificacdo e satisfacdo das necessidades dos
clientes; b) essa satisfacdo é fruto de acOes integradas de toda a organizacéo; ¢) o enfoque do
sucesso tanto a curto quanto a longo prazo.

E importante evidenciar que as a¢des mercadoldgicas ndo representam apenas agoes de
um departamento da empresa, mas a integracdo de toda a organizagdo em prol de objetivos que
visam o mercado e a sobrevivéncia da mesma nesse mercado.

Porter (1989) classifica as atividades de uma organizacao, dentro da sua cadeia de valor,
em atividades priméarias e atividades de apoio. Para o autor, 0 marketing e vendas sdo
classificados como atividades primarias, ou seja, essenciais para a atuacdo e 0 sucesso da
organizacao.

Dentro da estrutura de estratégias de marketing, encontra-se o varejo. O varejo é
considerado um elemento do sistema de distribuicdo. Como o setor supermercadista encaixa-se
no varejo como elemento do sistema de distribuicdo, cabe desenvolver um conceito para esta
atividade, considerando que o mercado varejista € considerado uma das principais forcas
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econbmicas da atualidade devido ao fato da geracao de emprego e renda para as localidades, da
geragdo de riqueza e a movimentacdo de todo o sistema econémico, ja que compde a cadeia de
distribuicao utilizada por grande parte das industrias. Parente (2007, p. 22) aponta que o “varejo
consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos para
atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”.

Las Casas (2006, p. 320), destaca o conceito de varejo adotado pela American Marketing
Association: “unidade de negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros
consumidores”.

Nota-se que nos dois conceitos elucidados, o ponto principal refere-se a oferta de bens
diretamente aos consumidores finais. O varejo, portanto, esta relacionado ao atendimento das
necessidades do consumidor final, situando-se ao final da cadeia de distribuicao.

Em relacdo ao marketing no varejo, as defini¢cGes de varejo ndo se referem apenas ao
ponto, aos produtos e aos precos. Referem-se também ao atendimento, ao acesso dos clientes
ao estabelecimento, aos servigos que podem ser agregados ao negdcio e outras variaveis que
podem interferir diretamente no sucesso da organizagao.

Kotler (2000) aponta que os principais tipos de organizacGes de varejo sdo:

a) lojas de varejo: é a existéncia de uma estrutura fisica para que ocorra a oferta de

produtos/servicos ao consumidor final;

b) varejo sem loja: ndo existe uma estrutura fisica para a oferta de produtos/servicgos ao
consumidor final,

c) organizacbes de varejo: é denominado também de varejo corporativo, com a
presenca de varias lojas ou organiza¢fes que visam usufruir de algumas vantagens
que, isoladas, ndo teriam condicdes de auferir.

Os supermercados séo classificados como lojas de varejo, ja que existe uma estrutura
fisica denominada ponto de venda para a oferta de produtos/servicos. J& as redes de cooperacao
ou redes de empresas formadas pela associa¢do de varios supermercados sdo caracterizadas
como organizacdes de varejo e compreende “um grupo de varejistas que estabelecem uma
organizac¢do central de compras e realizam esforgos conjuntos de promocao” (KOTLER, 2000,
p. 543). Porém, as redes de empresas podem ir além da central de compras e esforcos
promocionais. Podem envolver a¢Bes que possibilitam auferir vantagens cada vez maiores na
utilizacdo dos recursos das empresas que compdem a rede.

Estratégias mercadolégicas no varejo

Por se tratar de lojas de varejo, os supermercados necessitam desenvolver estratégias
para se relacionarem com o0s seus consumidores finais. Porém, com as novas configuragdes
organizacionais e o advento das redes de cooperagdo, a forma como sdo adotadas e
desenvolvidas tais estratégias devem ser analisadas, levando-se em consideracdo o grau de
padronizacdo estabelecido pela rede ou a total liberdade de seus associados para adotarem
estratégias em particular.

Kotler (2000) destaca que os varejistas tém utilizado diversas estratégias com o intuito
de atrair e reter clientes. Reter clientes tem sido o foco das estratégias de marketing dos
supermercadistas, buscando alcancar a fidelidade de seus clientes. Cabe salientar que se faz
necessario desenvolver estrategias mercadolégicas que solidifiquem, ndo somente da imagem
da empresa, mas também dos produtos oferecidos pelos supermercadistas.
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As estratégias mercadoldgicas devem estar integradas para maior eficacia das mesmas.
Significa dizer que deve existir coeréncia entre as decisdes estratégicas e o relacionamento entre
as estratégias adotadas.

Como estratégias mercadoldgicas de maior relevancia utilizadas pelo setor
supermercadista, destacam-se nesse trabalho as seguintes:

1) Mix de produto

Toda organizacéo oferta algo no mercado. Este algo deve satisfazer as necessidades e
desejos de um determinado publico especifico. Trabalhar com produtos e servicos que
satisfacam as necessidades e, principalmente, os desejos dos consumidores no mercado, torna-
se uma tarefa que envolve postura estratégica da organizacdo. O mix de produtos refere-se
exatamente aos produtos que séo ofertados pelo supermercadista. Parente (2007) evidencia que
o varejista deve equilibrar dois objetivos. O primeiro refere-se a necessidade de oferecer o mais
completo mix de produtos com o intuito de atender aos diferentes segmentos de consumidores.
O segundo é que uma grande variedade de produtos acarreta a necessidade de o varejista possuir
maiores investimentos em estoque. O que pode ocorrer também €é o investimento em produtos
com giro de estoque lento, aumentando custos operacionais. O autor destaca ainda que a decisdo
de mix de produtos torna-se imprescindivel, pois é através do mix de produtos que 0s varejistas
poderdo atender ao mercado.

2) Propaganda e promocao

A propaganda e promogdo ou 0 composto promocional envolve aspectos relacionados
a comunicacdo da empresa com o mercado, juntamente com estratégias que viabilizem as
vendas do que a empresa oferta.

No varejo, a propaganda e promocao, segundo Parente (2007), € utilizado ndo apenas
para atrair consumidores para o ponto de venda, mas, principalmente para motiva-los a realizar
compras. E uma ferramenta de comunicacdo com os consumidores e de persuasdo, com o
objetivo de comunicar aos consumidores e despertar o interesse em adquirir produtos.

3) Atendimento e servi¢os ao consumidor

Parente (2007, p. 271) destaca que o atendimento e servicos ao consumidor
compreendem as “atividades que apresentam um relacionamento pessoal entre o varejista € o
consumidor”. Cabe salientar que essas agdes tém como objetivo construir e cultivar um
relacionamento duradouro com os clientes através da oferta de algo que possa ser percebido
pelo cliente como beneficio e que agrega valor ao negdcio varejista.

Muitas empresas supermercadistas tém como diferencial ou vantagem competitiva essas
acOes e primam por desenvolvé-las de forma cada vez mais eficiente, focando o relacionamento
com o cliente. Parente (2007) destaca 0s seguintes itens como ac¢des de atendimento e servicos
ao consumidor: a) estacionamento; b) horario de funcionamento; c) merchandising no ponto de
venda; d) crediario; d) embalagem e empacotamento; e) disponibilidade da mercadoria; f)
rapidez e facilidade no caixa; g) atendimento do pessoal de vendas; e h) servicos de entrega.

4) Apresentacao, layout e exposicéo dos produtos
O ponto alto e visivel das estratégias de marketing no varejo esta centrado na loja (ou
ponto de venda). As decisdes que envolvam aspectos fisicos da loja como disposigdo e
exposicdo dos produtos no interior da loja sdo acdes que permitem ao consumidor identificar
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de forma mais clara e rapida os produtos que lhe interessam. Dessa forma, também exercem
alto poder de persuaséao junto ao consumidor no que diz respeito a motiva-lo para a compra.

Parente (2007) destaca que as acOes relacionadas a apresentacao, layout e exposicéo dos
produtos provocam um impacto inicial ao consumidor, despertando sua atengdo. O autor
salienta que essas acdes devem ter como objetivo maior produtividade e eficiéncia do espaco
da loja, j& que € nesse espaco que ocorre a relacdo entre varejista e consumidor.

METODOLOGIA (MATERIAIS E METODOS)

O tipo de pesquisa escolhido, quanto aos fins, constituiu-se em uma investigacio
exploratdria descritiva, baseada em acbes de cooperacdo de entidades empresariais que
compdem uma rede de empresas do setor do comércio varejista localizada na cidade de Muriaé
(MG), mais precisamente o setor supermercadista.

Quanto aos meios, utilizou-se como metodologia a pesquisa de campo. Vergara (1997,
p. 45) salienta que a “pesquisa de campo ¢ investigacdo realizada no local onde ocorre ou
ocorreu o fendmeno”, o que possibilita o levantamento de dados para explica-lo.

Utilizou-se como ferramenta de coleta de dados a entrevista junto aos proprietarios, com
questionarios estruturados. A amostra envolveu supermercados que fazem parte das redes
estudadas. Foi elaborada em quatro empresas, sendo que cada uma delas representa uma rede
presente no municipio de Muriaé (MG).

Foi realizada coleta de dados primarios através de pesquisa de campo com aplicacao de
questionarios as empresas, com o objetivo de delinear um diagnéstico empresarial da rede de
cooperacdo e relatar os resultados atingidos no que diz respeito ao ambiente mercadologico.
Considerando que as questdes envolvem conhecimentos das atividades estratégicas das
empresas, a realizacdo da entrevista realizou-se com os dirigentes das respectivas empresas ou
pessoas por eles indicadas, responsaveis pelas atividades de cooperacdo e aliangcas empresarias.
A partir das respostas, montou-se o perfil das redes no tocante as estratégias mercadolégicas,
avaliando as informacdes coletadas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base na pesquisa realizada junto as empresas supermercadistas representantes das
redes presentes na cidade de Muriaé (MG), foi possivel desenvolver as analises e apresentar os
resultados que se seguem. Foram trabalhados os seguintes itens:

Marketing

Esse item da pesquisa compreende as estratégias de marketing desenvolvidas pela rede
no que diz respeito a sua padronizacao pelos membros da rede ou néo.

A pesquisa mostrou que dos supermercados pesquisados, 75% deles ficam obrigados a
implantar um sistema de marketing determinado pela rede. Todos 0s supermercados tém a
obrigagdo de seguir os critérios e padrbes estabelecidos pela rede. O objetivo dessa
padronizacdo é a possibilidade de se trabalhar com menores custos e desenvolver acdes de
forma mais objetiva, visando um maior retorno.

Layout
O layout refere-se a disposicao e arranjo fisico no ponto de venda.
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25% dos supermercados que compdem a pesquisa fazem alteracdes em seu layout com
frequéncia. Para os outros 75% as alteragdes no layout ndo possuem uma frequéncia ou
periodicidade e essas as a¢des ficam a cargo da rede. O item mais destacado € a comunicagao
interna em relagéo aos produtos expostos no ponto de venda, onde € dado énfase a organizacéo,
a qualidade e a variedade. Existe a preocupac¢do na comunicacdo no que diz respeito ao cliente
com o intuito de que ele tenha um entendimento claro dos produtos, promogdes e servicos
oferecidos pelo supermercado.

Mix de Produto

O item mix de produto refere-se aos produtos e suas linhas que sdo comercializados
pelos supermercados, levando-se em conta a diversificacdo e variedade.

Os dados apresentados mostram que 75% dos supermercados escolhem seu mix de
produtos com base nas necessidades dos clientes, utilizando a estratégia de diversificacdo e
variedade. Desses 75%, 33,33% ainda utilizam as tendéncias de mercado para uma melhor
composicdo do mix de produto.

Os demais 25% compfem seu mix de acordo com variedades, porém, visando um
publico bem mais diversificado. Entretanto, cada rede possui seu diferencial e o usa de acordo
com sua necessidade.

Promocéao

As estratégias de promoc¢do compreendem as a¢fes de comunicacao desenvolvidas pelas
organizacgdes para melhor transmitir as informagdes necessarias aos clientes. Essas estratégias
tém também como objetivo motivar os clientes para que realizem compras.

De acordo com a pesquisa, as promogdes séo realizadas em todos os supermercados das
redes estudadas. As promocgOes sdo efetuadas, levando-se em consideracdo alguma data
comemorativa ou conforme necessidade da rede.

As demais promocdes que ndo envolvam datas comemorativas sdo realizadas até duas
vezes na semana pelos supermercados.

No que se refere aos meios de comunicacdo utilizados ou canais de midia mais
utilizados, os panfletos e radio sdo os mais utilizados, sendo adotados por 75% dos pesquisados.
Televisdo e outdoor sdo utilizados por 25% dos supermercados pesquisados.

As promogdes tornam-se necessarias, pois permitem atrair clientes e divulgar os demais
produtos. Sua falta pode resultar em perda de mercado de forma gradativa.

Servicos que agregam valor — Relacionamento com o consumidor

Esse item especificamente refere-se as acGes que envolvam servigos oferecidos pelos
supermercados e que podem ser compreendidos como beneficios aos clientes. Esse tipo de acdo
é desenvolvido como intuito de criar relacionamentos mais duradouros com os clientes.

Todos os supermercados da pesquisa e as redes 0s quais estdo associados utilizam da
entrega em domicilio. Essa, por sua vez, € utilizada desde antes da associacdo dos
supermercados as redes, 0 que se tornou um habito essencial na cidade de Muriaé (MG).

Outros servicos utilizados que agregam valor s&o o crediario e o cartdo fidelidade. Tanto
o crediario quanto o cartdo fidelidade sdo utilizados por 50% dos entrevistados.

O atendimento é fator primordial em todos os supermercados pesquisados. Os
proprietarios fazem questdo de abordar os clientes com o objetivo de construir um
relacionamento mais confiavel, seguro e duradouro.
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Os supermercados da pesquisa contam também com o atendimento atraves de venda
pessoal em setores como padaria e hortifruti.

Cabe salientar que a tecnologia esta presente em todos 0s supermercados que compdem
a pesquisa, contemplando desde a utilizacdo de leitores de codigo de barra até caixas
informatizados que propiciam um atendimento mais rapido e dinamico.

Com base nos resultados da pesquisa, nota-se, portanto que, dos supermercados
pesquisados, 75% aumentaram a lealdade do cliente e 25% se mantiveram estavel.

CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se que com as constantes mudangas no ambiente onde as empresas estao
inseridas e o imperativo de maior produtividade e competitividade para atuar no mercado, as
empresas necessitam buscar novas formas para que se tornem aptas para sobreviverem nesse
mercado. As redes de cooperacdo ou redes de empresas sao formatos organizacionais que
permitem as empresas que dela fazem parte desenvolverem vantagens competitivas que,
isoladas, ndo desenvolveriam.

Nota-se também que as redes de empresas surgem como alternativa para as organizagoes
de pequeno porte de se inserirem no contexto competitivo. Principalmente no segmento
varejista, onde a concorréncia torna-se cada vez mais acirrada.

O trabalho revelou que os supermercados se associam em redes ndo somente para
conseguirem comprar produtos mais baratos, mas também para desenvolverem estratégias
mercadologicas mais consistentes. A tendéncia das redes no que diz respeito a padronizacéo
das estratégias mercadoldgicas, evidenciadas nesse trabalho, comprova que a reducéo de custos
e o melhor aproveitamento de recursos estdo sendo ampliados para outros pontos
organizacionais que ndo sejam apenas a possibilidade de aumentar o poder de barganha junto
aos fornecedores.

As estratégias mercadoldgicas padronizadas podem trazer como consequéncia para as
organizagOes que fazem parte de redes perderem o seu item de diferenciacéo, ja que, devido ao
alto grau de concorréncia no setor supermercadista, 0s supermercados tentam vencer a
concorréncia atraves de critérios de diferenciacdo em atendimento, servigos que agregam valor
ao consumidor, variedade no mix de produtos e funcionalidade do ponto de venda. Porém, esse
formato organizacional desponta como a principal acdo estratégica para sobreviver ao aumento
da concorréncia e exigéncia dos consumidores.

Observa-se que, com os resultados da pesquisa, as lojas tornaram-se mais competitivas
e que os servigos que agregam valor para o cliente tém sido uma das principais estratégias
trabalhadas pelos supermercadistas. Porém, a fidelidade e a construcdo de relacionamentos mais
duradouros com os clientes ainda sdo itens a serem trabalhados e estudados pelas redes
supermercadistas.

Enfim, as redes mais experientes possuem maior visdo estratégica e capacidade de criar
um conjunto de estratégias capaz de inseri-las no mercado.
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