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RESUMO

Utilizar o associativismo como estratégia para bus "
competitividade tem sido uma alternativa encontrada pelospe -
e médios empreséri : i i

' presarios dos scgmentos mais variados e uma pratic
disseminada em muitos paises, NoBrasil e, mais especificament .
Ri’o -Grande do Sul, no setor de varejo alimenticio as pequen::
médias empresas tem adotado a pratica de associar-se em rede al;'
desenvolverem agdes conjuntas, principalmente coma intem;ﬁi d
fazelr volume (economia de escala) ¢ investir em marketing par
at.ralr e conquistar clientes. Este artigo trazreflexdessobre o %aI;e'b"

alimenticio, o comportamento do setor no Rio Grande do Sul J X
competitividade e a formacio de redes empresariais. ,

p i . L.

alavras-chave: redes empresariais, varejo alimenticio

Com LRI . - . ’
petitividade, associativismo, pequenas e médias empresas . -

ABSTRACT

Making use of the association as strategy to look for .
competitiveness has been an alternative found by the small and .
n".ledium businessmen of the most assorted segments and a.
disseminated practice in many countries. In Brazil and, more -
specifically in Rio Grande do Sul, in the food retail trade th’e small
fmd medium enterpriseshave adopted the practice to associate with
in chain to develop in jointed actions, mainly with the intention of -
making volume (scale economy) and invest in marketing, to attract
and gain clients. This article brings reflections about the f’"ood retail |
trade, the behaviour of the sector in Rio Grande do Sul the
competitiveness in the business chains, ’

I.<:eywords: Business chains, food retail trade,
competitiveness, association, small and medium enterprises

1 INTRODUCAO

) S;brevwer num mercado cada vez mais disputado tem sido
um &di
esalio para as pequenas e médias empresas, cujas crescentes e
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complexas transformacdes as tém levado a criar estratégias

competitivas que permitem s mesmas competir com as grandes
empresas.

Grande parte das empresas de pequeno porte no Rio Grande
do Sul, segundo a Secretaria de Desenvolvimento ¢ Assuntos
[nternacionais — SEDAI/RS (2000), tem grande dificuldade de
sobrevivéncia. Diferentemente das grandes empresas, s pequenas
njo possuem economia de escala, possuem pouco poder de
negociagio com fornecedores e, tambén, recursos ¢scassos para
investir em ferramentas de marketing para atrair ¢ conquistar
clientes.

O setor de varejo alimenticio emlojas, no Rio Grande do Sul,
tem se caracterizado pela grande representatividade de atuagdo de
grandes empresas como hipermercados e supermercados
convencionais sendo que, segundo o Sindigéneros-RS (Sindicato
do Comércio Varejistade Géneros Alimenticios), citadopor Severo
(2001), mais de 50% das vendas do setor no Estado, sio efetuadas
por somente trés destas empresas. Atuando paralelamente com
estas grandes empresas do setor, estio as pequenas empresas,
comumente chamadas de pequenos ¢ médios supermercados, ou
ainda, minimercados e supermercados compactos, que encontram
dificuldades de competir com as redes de supermercados
convencionais ou hipermercados. A buscade solucao conjunta por
algumas empresas fez surgir, primeiramente, centrais de compras

e, posteriormente, associagoes de empresas cuja finalidade édefinir
estratégias conjuntas para necessidades que sio afins. Desta forma,
unindo-se em redes de empresas estas procuram fortalecimento e
competitividade (Ferreira, 2001), potencializando suas
caracteristicas através da unido entre parceiros.

No Brasil, a exemplo de varios paises da Europa, em especial
a experiéncia italiana (Casarotto ¢ Pires, 1999), tem-se verificado
um crescimento acentuado deste modelo de associativismo. NoRio
Grande do Sul, as redes de pequenas empresas, principaimente no
setor de varejo alimenticio tem-se proliferado. Desta forma, com
a¢des conjuntas, quando estrategicamente conveniente ¢
preservando aindividualidade, estas pequenas empresas enfrentam

a concorréncia, procurando manter a lucratividade e sobrevivéncia
ameagada.
Recentemente tem-se verificado um crescente aumento de

formagio de redes de pequenos e médios supermercados. De
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acordo com Ferrej .
e m Ferreira (2001, p.76), “de norte a sul do Brasil
: ‘ -
quenos supermercados se organizam para m .
competitivi i o
petitividade. Cresce sistematicamente a formacio de e
¢ grup.

cuja intencio ¢ f
azer volume par .
a e .
fOTnf:Cedores”_ P egoclar melhor &oi

2 COMPETITIVIDA
D
PETITIVA E E VANTAGEM COM

O grande .
dan i mer::;zmi fie empresas atuando ¢ as constantés
P e Terc c-> Anga.im as empresas a modernizarem-gg

oorevivéncia. De uma for ;
buscam adotar estratégias competitivas com :1 abgc:ial’ ZS i
pascamado | objetivo de capacits
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© mercado concorrencial, ¢0, de acordo com’
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mentar a pri ivi -
o6 aa P (;dt;:awdade e lucros, Ferraz, Kupfer ¢ Haguenfuer
» P-3) as definem como: “ i :
. : “a capa
il definem pacidade da empresa formular
o cglasconcorrenciais, que lhe permitam ampliar -
conservar o
ou consena , de forma duradoura, uma posi¢io sustentévell) no
e et‘t.- \ gezar da empresa ser clemento central para analise da -
itivi
detefm- ade, segundo os mesmos autores os fatores
nan a ‘
tes desta vio além da propria empres i
fatores além dos em iai o
ror : presariais, que sdo de controle da prépria
presa, a fatores estruturais e sistémicos ’
Os fatore i -
. .
rmitada 1 ~estruturals, nos quais a empresa tem capacidade
e e af?uefgao, englobam o mercado (tamanho ¢ dinamismo
g ¢ solisticacio e acesso a mercados internaci ,

configu

T aga0 ¢ onais), a
e -g:] da inddstria (desempenho e capacitagao estrut:lra
ma 3 1] ’
pasrim e produtiva e articulacdes na cadeia) ¢ regime de

Vo a énci
e .s e regullagao da concorréncia (aparato legal, politica fiscal

anceira, politica comercial e papel do Estado) ,
Finalm i .
ente, os fatores sistémicos sio aqueles sobre os quais

a empresa tem pou
Pouca ou nenhuma possibilidade de intervengio e

nesta CategOI 1a estao u.ll a fat
InCl dOS ( ) (o 1] ores IIlaCI()CCOIIOAIIIICOS

taxa de cirnbi i
((:rédito camblg, tributos, taxa de crescimento do PIR oferta de
C eta j i ’
xas dejuros ¢ politica salarfal); (b) politico-institucional
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(politica tributéria e tarifiria, apoio fiscal aorisco tecnolégico, poder
decomprado governo); () legais-regulatorios (politicas de protegio
3 propr‘iedadc industrial, de preservagio ambieptal, de defesa da
concorréncia ¢ protecio ao consumidor, de regulagio do capital
estrangeiro); (d) infra-estruturais (energia, transportes,
<elecomunicagbes, insumos basicos ¢ servigos tecnolégicos); (¢)
sociais (sistema de qualificacio de mio-de-obra, politicas de educagao
¢ formagio de recursos humanos, trabathista ¢ de seguridade
social); e (f) internacionais (tendéncias do comércio mundial,
fluxos internacionais de capital, de investimentos de risco ¢ de
tecnologia, relagdes com organismos multilaterais e acordos
internacionais).

Ascmpresas obtém vantagem competitivaquando satisfazem
s as necessidades dos consumidores do que 0s concorrentes. Na
r vantagem competitiva ¢ melhor posicionamento da
empresa no mercado, faz-se necessario conhecer ¢ avaliar as
oportunidades e ameagas do mercado. Porter (1989) identificou

cinco forgas que determinam anatureza ¢ o grau de competigao em
ovos concorrentes; a ameaga de

mai:
busca po

um setor, ou seja: a entrada de n
produtos substitutos; o poder de negociagio dos compradores; 0
poder de negociagdo dos fornecedores ¢ a rivalidade entre os
concorrentes existentes. Vantagens de custo e de marketing sao
itens que podem auxiliar as empresas na obtengio de vantagens
tivas, 4 medida em que se tornem o produtor com custo
Imais baixo no mercado e/ou oferecer um produto/servigo com
uma diferenciagio vantajosaparao consumidor, isto faz com que um
maior nimero de clientes possarm optarpor adquirir estes produtos /

competi

servigos.
Considerando-se que 08 mercados consistem em

compradoresque diferem quanto aos desejos, recursos, Jocalidades,

atitudes e praticasde compra, outra estratégiade vantagem competitiva
& a segmentagao de mercado (ou de foco), onde o mercado é
dividido em grupos com necessidades similares. Dependendo do
produto, aempresapodeusara estratégiando segmentada {marketing
de massa), o que significa atuar igualmente no mercado global, ou
usar a estratégia multisegmentada, quando a erapresa formula

estratégias diferentesdeacordo comas especiﬁcidades dosdiferentes

segmentos, ou ainda pode usar a estratégia de segmentagio tnica

(marketing de nicho), onde a atuagio se restringe a urmn segmento
(LONGENECKER, MOORE ¢

somente - ¢ mais lucrativo-.
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%’ETT}:, 1998). Outras taticas usadas sio os programas dedicad
a criagio ¢ controle da qualidade de produtos ¢ servicos ao cliénfq
a0 gerenclamento da qualidade total (TQM) e do servico ao (:lie:rﬁ:e
potencializando o atendimento ¢ a satisfacio do mesmeo. :
; As estratégias abordadassio algumas praticasusadasna busca
a vanftagefn competitiva, porém deve-se considerar que nenhum:
estratégia ¢ a melhor para todas as empresas. Cada empresa e/ '
produto deve determinar qual estratégia ¢ mais coerente com .;)}I
posigao no mercado, seus objetivos, oportunidades ¢ recursos b

3 REDES DE PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

Pe ST '
| equenas ¢ médias empresas, COm pequena economia de;.

¢scala, gue tradict me m ‘
> que adicional enteservem paraasobrevivéneia dos séeios

e , -
efunciondriosatravés darealizaciode negdcios em mercados locais
3

s¢ or iz it
ganlzam para aumentar a competitividade melhorando.:

cconomias regionai
mias regionais. Conforme Costa (2001, p.5), “naatualidade,

asmédiase iti .
pequenas empresas, quando competitivas em condigdes - -

de mercado, tém papel decisivo no crescimento da economia®
Dentro deste contexto, tem crescido sistematicamente a forma«;ic;
de grupos de pequenas empresas cuja intengo, segundo Ferraz
Kupf(f:r e Haguenauer (1996), consiste em formar relagBes solidéria;
a‘?ra\.zes-de trocas de experiéncias, compartilhamento de recursos,
fhmlnmgao de custos, aumento da economia de escala, criagio df:
Imagem positiva dentro do mercado, expansio dos negdcios e
melhoria no atendimento aos consumidores. *
NaEuropa, em paises como a Itdlia e Alemanha h4 exemplos
bem sucedidos de associagio de pequenas empresas. Na Italia cita-
se a experiéncia do consércio de valorizacio da batata tipica da
Bologn.a que reline quatro cooperativas de pequenos produtores
(a}')rommadamente 450 agricultores), 11 operadores comerciais
privados {com outros 350 agricultores) e duas associacdes d
produtores. Através deste consércio quetemcritériosbem dg;ﬁnjdo(se
em reIac;ilo aselegio de sementes, produgio e comercializagio com
marca propria, 0s pequenos produtores conseguiram agregar valor
ao produto e, assim, garantir uma posigio diferenciadano mercado
(CASAROTTO e PIRES, 1999).
J& na Alemanha o IAD (Institute Alemio para o
Desenvolvimento), segundo os mesmos autores, adota o
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entrelacamento (cooperagdo) entre empresas Como um dos quatro
fatores que criam a competitividade. Os demais fatores sdo a¢io
conjunta do Estado, empresariado ¢ outros atores que aperfeig:oam

otecido institucional; entrelagamento entre empresase instituigdes
desuporte; e competitividade ao nivel daempresacom flexibilidade,
agilidade, qualidade e produtividade. Ainda segundo o IAD, a
cooperagio necessita de: a) troca de informagdes entre vérias
empresas; b) estabelecimento de um intercAmbio de idéias; ¢)
desenvolvimento de visio estratégica; d) definigao de dreas de
atuacgio; e) analise conjunta de problemas e solugdo em comum; &
) definigio de contribuigdes de parceiros.

Hi diferentes formas de associativismo que podem ser
adotadas pelas pequenas empresas, COmo: a) centrais de compra ¢
venda onde se negocia a oferta de um grupo de produtos ou os
produtos de um determinado grupo de empresas; b) franquias em
que uma empresa detém a marca e determina a metodologia € o
fornecimento de produtos ¢ servigos; ¢) consércios que sdo
compostos por um ndmero pré-fixado de empresas que se unem
através de um contrato com objeto e finalidade bem definidas e
determinadas, nao podendo existir conselho oudiretoria e tampouco
integralizagio de agbes; ¢ d) rede empresarial, que € a unido de
empresas homogéneas, de um mesmo segmento, que se unem em
uma entidade juridicamente estabelecida, com objetivos de criar
uma central de negécios em que a negociagao ¢ efetuada em
conjunto ¢ a compra & individualizada; definir uma marca comum;
implementarnovas oportunidades de negécios; estabelecerparcerias
e desenvolver o marketing compartilhado (SEDAI/RS, 2000).

Pequenas empresas geralmente s3o mais flexiveis e dgeis do
queas grandes empresas nas fungGes produtivas. Em contrapartida,
possuem desvantagens em termos de consolidagio da marca,
logisticae tecnologia. Uma forma de supera-las, segundo Casarotto
¢ Pires (1999), é a criagio de redes flexiveis de pequenas ¢ médias
empresas, M que empresas domesmo segmento, setor ou territorio
colaboram entre si com o objetivo principal de juntar esforgos em
funcdes em que hi nccessidade de uma escala major e maior
capacidade inovativa paraa sua viabilidade competitiva.

Casarotto ¢ Pires (1999) afirmarn que as pequenas empresas
possuem dificuldades ou maiores limitagdes para competirem
isoladamente. Acrescentam que, considerando-sea Curvall (Figura

1) e estratégias competitivas genéricas de Porter (1989, p.33), a
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Figura | - Curva “U” e
estratégias competitivas
genéricas ampliadas
Fonte: PORTER, M.E.
(1986), adaptado por
Casarotto e Pires (1999,
p-29).
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passagem de pequeno para grande porte, se for lenta pode I

emg)res‘a a passar pela ‘barriga’ dacurvaUe, para ser’ré id eV
muitosinvestimentos. Portanto, segundo osautores parz}; :1 . 'e
empresa manter-se competitiva resta “ser fornececiora nuIr)lr:i

topdown ou ser participante de uma rede flexivel de
empresas”.

peque

Retorna do *
investimento '

Enfase no
produte

Diferenciagao
deranga de custo

Red .
es topdown formam-se sob o controle de uma empresa;

malor que t1 T C
q e sc llza da erCClrllagaO, Subcontl‘atag:a(), facgao e outras
fOI mas de T epasse da pl Odm_:a.() O (l ocorre uah nente COlIl.
. E ucC OcC atl ; ;
gran 5] Cmpr S montad d C :
d 8 a5as Qras ¢ VeI liOS q]]e tercelrizam a
faln[(a a()(leg[a]l([(- arte qQas e(.:a -CO, to [)a I& l3]laS.
g P d p 5 ¢ Sub n]un S Ia p qu

i .
emédias
empresas, formando umarede integrada, mas dependente .

d -
a empresa mae, que coordena as demais.
Ao imple
. plementar um processo associativo de pequenas
esa -s¢
.p. s tem-se alguns entraves e, também, beneficios. Os
rincipai '
Sss -pd $ problemas a serem superados sio: a infidelidade dos
OCk C i
ados, excessos de expectativa, falta de comprometimento
com o proce inci
< I:;l cesso e, principalmente, conscientizacio dos associados
ue indivi
ci evem. abandonar o individualismo, saber tolerar, ceder e
aceitar o ,
st concorrente como um semelhante ¢ parceiro. Quanto aos
enefic i ‘
; 05 groporcxonados as pequenas empresas que participam
€ uma rede, citam-se: icd
ede, citam-se: a) definicio de estratégias conjuntas; b
preservagio da individualid 3 J .
presenasac ualidade e protegio aos dados da ecmpresa; c)
T1Zagao ¢ i :
) tg: Z cmarcasecompartllhamentodemarketing; d}reducio
custos a i i
e produgdo e riscos de investimentos; ¢} intensificaci
; ¢} intensificacio

Parcela de mercado:

da comunicagdo ¢ do acesso 3 informacio; f) ampliagio da escala
produtivae das dimensdes de mercado; e g) facilidades de acesso a0

crédito e & capacitagio gerencial. (SEDAI/RS, 2000)

Como principais caracteristicas de wma rede que pretenda

obter sucessono mercado, cita-se em primeiro lugar 2 versatilidade

e capacidade de adaptacdo 4 novas condigdes ambientais nacionais
¢ internacionais, com 3 utilizagio de uma estrutura operacional
minima. Em segundo lugar, & necessiriaaunido de empresas de um
setor Ou S¢gMENto ol territorio que tenham ou adotem o modelo
eafilosofiadoassociativismo para, em conjunto, realizarem parcerias
com os fornecedores, sejam de matéria-prima, de equipamentos ou
tecnologia, empresas de servigo e suporte especializado. Também
¢ importante compartilbar as atividades de marketing buscando

mecanismos para satisfazer ¢/ ou encantar os clientes, gerando uma

demanda lucrativa.

4 O SISTEMA DE VARE]O

No varcjo, a competitividade & um elemento de grande
importincia, pois este setor, que fazoelodeligagioentrea indstria
t4 assumindo importéncia crescente no
panorama empresarial no Brasil ¢ no mundo. Com a expansao das

empresas varejistas, estas “ . passamaadotar avancadas tecnologias

de informagio e de gestao, e desempenham papel cada vez mais
importantenamodernizagio do sisterna de distribuigio ¢ daeconomia
brasileira” (PARENTE, 2000, p.20).

O varejo, deacordocoma American Marketing Association,
citada por Las Casas (2000, p.1 7), “é uma unidade de negdcio que
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e
eventualmente aos consumidores®.

Desempenhando este papelde intermedi4rio, o varejista faz
parte do sistema de distribuigao entre o produtor ¢ 0 consumidor
¢ assume cada vez mais um papel pro-ativo na identificagio de
necessidades e desejos do consumidor ¢ na definicdo do que deverd
expectativas do mercado. Tambeém

¢ o consumidor final, es

ser produzido para atender as
mantém uma interligagio direta
fornecedores, através dos fluxos fisicos, de posse, de informacio,

de pagamento e de promogdo (Figura 2). Na fungdo de varcjista

com 0§ consumidores e
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Figura2- Oscincofluxosda
Yarejo

Forte: PARENTE, J. 2000,
p-23

inclui-se, além daquelas empresas que comercializam nas lojas;
comercializagio feita por telefone, pelo correio, pela internet &
também, diretamente na casa do consumidor. '

4.1 Varejo alimenticio em lojas
FLUXO OE FLUXO DE
POSSE PAGAMENTO

res

Atacadista

Dentre os varios ramos em que o varegjo se segmenta no

Brasil, destaca-se o varejo alimenticio com lojas que se apresenta:

muite desenvolvido.

As empresas que operam no Brasil tém acompanhado as:
tendéncias mundiais apresentando uma variedade muito!;

completa de modelos ¢ formatos de lojas, que atendem as

diversas caracteristicas ¢ necessidades de mercado-

(PARENTE, 2000, p.30).

Estudo realizado pela Abras (Associagio Brasileira de '
Supermercados), citado por Parente (2000), classifica as lojas de.

acordo com érea de vendas, ndmero médio de itens, percentual de
vendas ndo alimentos, nimero de check-outs e segdes e segundo
o formato, que pode ser bares (botecos, botequins, lancherias e
cafés), mercearias (armazéns e empérios), padarias, minimercado;

loja de conveniéncia, supermercade compacto, supermercado.
convencional, superloja, hipermercado ¢ clube atacadista (Quadro 1)
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Quadro 1 - Varejo alimenticio — formatos de lojas

Formatos de loja | Areade Ne % de vendas Nede Segoes
vendas/m?| médio nfic- Check outs
de itens | alimentos
Bares? 20-30 300 1 - Mercearia, lanches &
bebidas
Mercearas® 20-50 500 3 - Mercearia, frios, laticinios ¢
bazar
Padaria? 36-100 1.000 1 - Padaria, mergeariz, frios,
Taticinios e bazar
Minmercado 50-100 £.000 3 1 Mereearia, frios, laticinios e
bazar
Loja de 50-250 1.000 3 1-2 Mercearia, fries, laticinios,
Conveniéncia! bazar, lanches
Supermercado 300-700 4,000 3 2-6 Mercearia, hortifruti,
compacte! carnes, aves, frios, laticinios,
bazar
Supermercado 700-2.500 | 9.000 <] 7-20 Mercearia, hortifruul,
convencional' carnes, aves, frios, laticinios,
peixaria ¢ bazar
Superloja 3.000- 14.000 12 2536 Mercearia, hortifruti,
5.000 carnes, aves, frios, laticinios,
peixaria, bazar, téxil e
eletr dnicos
Hipermercado! 7.600- 45,000 30 55-90 Mercearia, hortifruli,
168,000 carnes, aves, frios, laticinios,
peixaria, bazar, téxit e
eletrdénicos
Clube 5,000 5.000 35 25-33 Mercearia, hortifruti,
Atacadista 12,000 carnes, aves, frios, laticinios,
bazar, téxtl & eletrdnicos

Fonte: PARENTE (2000, p.30), adaptade de estude coordenado pela
Abras.

1. Extraido de estudo coordenado pela Abras, em Superfiper.

2. Sio modelos que, em geral, ndo utilizam check-outs.

Conforme o instituto de pesquisa A.C. Nielson, citado por
Parente (2000), tem se verificado no Brasil um crescimento de
pequenos pontos de venda de bens de consumo n3o duraveis.

Segundo pesquisa efetuada por este Instituto, emn 1992 existiam no

Brasil 238 mil mercearias enquanto que no ano de 1998 este
nimero chegou a 322 millojas, incluindo pequenos supermercados
€ mercearias (Parente, 2000).

Segundo o mesmo autor, em fungio deste crescimento, as
empresas de porte como Gessy Lever, Garoto, Nestlé ¢ Fleischmann
Royal Nabisco promovem agbes de marketing ¢ de logistica
especificas para este segmento. Ainda segundo Parente (2000},
metade das vendas da Nestlé, que comercializa as marcas Nescau e
Leite Moga, entre outras, é obtida junto aos pequenos varejistas.
Diferentemente do que € negociado com grandes supermercados,
aestratégia adotada consiste em manter, basicamente, os produtos-
chave do portfélio de 540 itens, em bares, mercearias e pequenos
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superme G i
permercados, expondo em pequena prateleira, ao lado de apenas

outras 3 7l i
ou4 marcas, ganhando aatengio do consumidor cXatame

pela menor concorréncia. A empresa Gessy Lever utiliza comg

estratégia de a¢do o desenvolvimento de campanhas promocion
especificas para os consumidores dos pequenos varejistas, po
estes nem sempre tém capital para investirem sozinhos em’aga
promocionais como, por exemplo, a distribuigio de brindes. T4
Garoto desenvolveu centros de distribuicio, onde mantém estog
paraatendimento rapidoao pequeno varejista, com possibilidad(:l :
contato on-line.
Ainda que importante na cconomia brasileira, segundo
pesquisa conduzida pelo IBGE, citado por Parente {2000y, - o8
gastos familiares realizados no varejo alimenticio superam os g’astos
novarejondoalimenticio - ¢, inclusive, tendo tratamento diferenciado
por algumas inddstrias, o pequeno varcjista do setor enfrenta uma

I .
concorrencia muito forte das grandes cadeias de supermercados.

ue estio se e i i i i
q xpandindo no Brasil e, mais especificamente, no Ri

Grande do Sul.

De acordo com o Sindigéneros-RS (Sindicato do Comércio -

Varejista de Géneros Alimenticios), citado por Severo (2001),
existem hoje trés grandes grupos que controlam 60% do setor n;
estado do Rio Grande do Sul, que s30 Sonae, Carrefour e Zaffari,
Em Porto Alegre, o percentual de vendas de produtos alimenticios
efetuado pelas trés maiores redes é mais elevado chegando a 94%

do total.

Em alguns municipios do Rio Grande do Sul, como Santa’

Maria ¢ Pelotas, os empresdrios do setor estio mobilizando as
autoridades no sentido de limitar o tamanho das lojas, restringindo
os novos empreendimentos no setor 4 4rea méxima de 1.500 m .
Em Porto Alegre ¢ Passo Fundo ja existem leis municipais com esta
restrigio. O principal argumento em defesa da restrigio ¢ preservar
Oi pequenos e médios empresérios ¢ manter a concorréncia para
n&o causar impacto sdcio-econdémico na regido. Ha indicios de que
o fato da cesta basica de Porto Alegre ser, atualmente, a mais cara
das capitais brasileiras é decorréncia da concentragdo das vendas do
setor em apenas trés companhias (, 2001).

Em relagio ao setor de varejo alimenticio no Rio Grande do
Sul, o ranking, divulgado pela AGAS {Associagio Gaicha de
Supermercados), mostra que com a aquisi¢io em 1999 do Fxxtra

Econdmico ¢ i
mico ¢ o Nacional, a Sonae que ocupa a 4* colocagio no
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funcionarios, R

© O segundo lugar ¢ ocupado pela Cia Zaffari Comércio ¢ Industria
e o terceiro pela Comercial Unida de Cercais Ltda (Quadro 2).

nacional, assumiu a lideranga gaticha com 168 lojas, 21.028
$3.441.418775,00 de faturamento bruto em 2001.

4.2 Redes de pequenas empresas de wvarejo
alimenticio ¢ o marketing

Assim como em outros diferentes setores da economia, as
redes de pequenas empresas do setor de varejo alimenticio estao
sendo formadas no Brasil. Segundo Paulo Goelzer, vice-presidente
sénior do IGA (Alianga Internacional de Varcjo), citado por Tanabe
(2001), uma organizacio franqueadora com 4 mil supermercados
associados em todo o mundo ¢ faturamento. anual de USS$ 19
bilhdes, o cmpresario de medio e pequeno porte, a0 competir na
4rea do varejo deve copiar das grandes corporagbes:

...somente o que & apropriado para sua vocagao, estrutura
erecursos e nosimplesmente imitarindiscriminadamente
o sucesso do outro. As empresas precisam olhar menos as
grandes redes e mais para os consumidores, procurando
antecipar assuas necessidades. Para exemplificar, isso pode
significar mais variedadenosetor de confeitaria ouagougue,
ondeacarne j4 pode ser recheada, e mais opeGes de jornais
¢ revistas ou cafeteria para uma loja metropolitana.
(GOELZER, citado por TANABE, 2001, p.7).

Barrizzelli, citado por Ferreira (2001, p.76), afirma que %
vitéria das associagdes se explica pelo direcionamento inteligente
do foco, pois a atencao concentrada apenas no pre¢o se csgota com
o tempo . Em pesquisa realizada pela FIA-USP (Faculdade Instituto
de Administracio da Universidade de Sdo Paulo), citada pelo
mesmo autor, comprovou-se a distorgio do foco de atengao dos
pequenos. Foi constatado que estes se concentravam em atividades
pouco lucrativas, pois enquanto 80% do tempo eram direcionados.
a compra, somente 10% do tempo eram usados para tarcfas de

administragio ¢ financas e outros 10% para a venda.
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© 8 O autor enfatiza que o marketing deve ser a prioridade, com
= o . .
g s § 2lzls <lzlzle S o o objetivo de incrementar as parcerias com fornecedores para
[« oo e~ L[S . . P
E g oo = I D g R B f 3 eliminar estoques, fazer exXposigcac continua, estruturar 0s espagos
Z 3 eaproveitar a0 maximoa 4rea do mercado para vender. Marketing,
S de acordo com Kotler (2000, p.30) “é um processo social por meio
o
P i A . .
R - P P 1 N O do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam
28 |7 e === = |¢ ¢ o que desejam com acriacio, oferta e livre negociagio de produtos
N eservicos de valor com outros”. Também Prado e Marchetti (1996)
S . . - .
g . Q salicntam que o marketing deve ter atengao especial no setor de
¢ 0 D=l oo o = . . , . . - .
§ £ BB DiginIgE I %’ = varejo alimenticio, pois a satisfagio do consumidor & um dos
o 8 Pl A =] =] = ~ . oo
o & 5.8 e o o o = S O S B 4 principais instrumentos de diferenciagio entre uma empresa € sua
= . . e x
S & £ concorréncia ¢, em decorréncia, ¢ uma das principais fontes para a
~ o .
oy ) conquista do lucro.
7|2 2 Referindo-se 3
[75] oo 10 W - 1 _ > el 1
2 53 [Blzlslglzlslsle 1 s 5 cferindo-se & vantagem competitiva no setor de varejo,
Sy . . L , . .
= e e P B B Lt = 218 |18 < Magalhaes (1998) afirma que esta & obtidaatravés de um diferencial
g £3 |32|8[=(=sigls | |w : .
& de [ZlelEiglRiRisg |18 |5 £ exclusivo ¢ este
S - IR ] =1 o1 s P D o D o R
6 g E z RS |0~ is| K| © 3 |2 ¥
é g L ...¢ a qualidade percebida pelo cliente, que distingue sua
£ s ..
o & empresa, de forma positiva, de sua concorréncia. Quando
law] . 'B‘ E ~ P
o v EC § PP 3 fazemos umaavaliagio sobre opoder e o valor dasmarcasno
‘-LB) v H o) g2 £l o g E - mercado, percebemos que o varejo nunca foi muito forte
3 i b - . . .
g 2 Eo .'i § S| &l e .ﬁ_’ E 8 % nessa drea. Na verdade seu papel sempre foi mais o de
4= b Sl g ® . 1n .t 3
E 58| h%-. :sg. ay'% [ 3 sl & comeraahzargrandesmarc:asdoquecna-las(MAGALHAES,
A P
g §[™|=|&I3 3 = 1998, p.131). |
=X E E
e i
g it i 3 ~ . s 1. I !
S|« © - No estado de So Paulo, o Sincovaga (Sindicato do Comercio i
3 sE85kslg | 12 2 || g oSincovag |
- 212 2l = E P S & Varejista do Estado de Sdo Paulo) ao constatar as deficiéncias das
o B 1 o .
= o . - .
g ElE| S| 5515135 |8 sl 5 pequenas empresas esta apoiando as associagGes, com um projeto
E_‘ | uf X g e D 2 g o o —9 ﬁ 3
. .
5 s |elg % g = &:‘a 25 T8 Y= E que visa fortalecer os pequenos pontos de comércio com a
y wi-=
5 B R ] S et B S formalizagio d j4 vinham atuando informalment
- AL (| PR B 2 e el g malizagio dos grupos que ja vinham atuando informalmente €
< 5 al s —=1.8l w E ~ . : .
5 S E|3E 28|88« 5|8 &5 = tentar resolver as questdes fiscais. O presidente do Sincovaga
2 FP[5 815285 8 g E,‘L’ = q
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& &gl E; £ 8 £ —§ 918 = S & entende que ‘o futuro dos pequenos esta nos grupos de negocio,
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g £ 3|58 g1 5l¢| 5 ER L e na solidariedade entre eles, e isso se justifica ainda mais porque a
=] o 2 o 7] > - ' . . oo
a & 8 g 2| g |% N inddstria hoje pensa e atua e¢m escala” (TANAKA, citado por
&} ™ Q
. 2 FERREIRA, 2001, p.77).
o~ ]
o 2 o = No Rio Grande do Sul, embora se encontrem poucas
R — & : ~ . ~
E 5% i Bt el S el Rl N R 1 I informacdesarespeitodaformagio deredes de pequenos mercados,
o &L hé, visivelmente, uma proliferagio das mesmas. As formas de
[ ]
I Lo s ' .
= 1 6 Y ) P = associagdo destes sdo diversas, sendo que muitas se formaram
&} espontaneamente, por iniciativa dos proprictarios das pequenas
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empresas. Ha, também, um programa de incentive 4 formagéo--d
redes de cooperagio de pequenas empresas, fomentado. pel
Governo do Estado, que engloba o setor de atuacido de varejistag
produtos alimenticios, que estd em fase de implantacio.
E:ste programa ¢ realizado em parceria com univei‘si&ade
comunitarias e objetiva promover a cooperagio entre empi—esa
oferecer suporte técnico & formacio e consolidagio de redes
Programa prevé assessoria de técnjcos especializados no perfodo d
consolidacio da rede, cursos gratuitos de capacitacio gerehélal'
elaboragio de plancjamento estratégico assessorado por ﬁm
consultor e acesso facilitado a linhas de crédito em banco estadﬁai.
(SEDAI/RS, 2000) '

5 CONCLUSAO

Ao considerarmos que a pequena e média empresa ofere:céiri
oportunidades de emprego e crescimento da economia, estimular
a competicao econdmica ¢ auxiliam as grandes empresas,
principalmente nas funcdes de distribuicio (LONGENECKER,
MOORE ¢ PETTY, 1998), constata-se a importincia destas no
mercado e a necessidade de sua sobrevivéncia.

Um dos fatores que leva 4 condicio de exceléncia ou de

A
sobrevivéncia das pequenas e médias empresas ¢ a competéneia em -

somar esforcos e criar parcerias dentro do mesmo segmento de

atuagdo. Esta soma de esforgos depende, fundamentalmente, da -

filosofia daassociagio, que deveter como premissasademocratizagao

que busca a participacio de todos, a sinergia participativa para um |

comprometimento cfetivo e a capacidade de auto-inovagio para
fazer frente i necessidade de modernizagio, oriunda da
competitividade crescente.

Quando as pequenas empresas associam-se em redes, ha -

beneficios tanto para as empresas quanto para a regido: no caso das

) .
empresas hd ganhos em termos de competitividade e estimulos acs
seus associados a buscarem sempre o desenvolvimento do setor ¢

regiao, dando-lhes uma caracterfstica n3o s6 reivindicatéria como -

também de proatividade.
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