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RESUMO: O objetivo deste estudo foi identificar as vantagens e desvantagens de supermercados de porte
pequeno ou médio porte em integrar uma rede de cooperacdo. Utilizando-se uma metodologia de estudo de caso
e com a aplicagdo de um questiondario semiestruturado aberto foram entrevistados representantes de dois
supermercados localizados no interior de Sdao Paulo e que sao integrantes de uma rede de cooperagdao no
municipio de Ribeirdo Preto/SP. Os resultados permitiram apurar que as empresas entrevistadas estao satisfeitas
com a Rede X e que praticamente sé existem vantagens em fazer parte da rede de cooperacao.

PALAVRAS CHAVE: Varejo, Supermercado, Redes de Cooperagao, Analise Swot

ABSTRACT: The aim of this study was to identify the advantages and disadvantages of small or medium-sized
supermarkets in integrating a cooperation network. Using a case study methodology and with the application of
an open semi-structured questionnaire, representatives of two supermarkets located in the interior of Sdo Paulo
and who are members of a cooperation network in the municipality of Ribeirao Preto/SP were interviewed. The
results showed that the companies interviewed are satisfied with Network X and that there are virtually only
advantages in being part of the cooperation network.

KEY WORDS: Retail, Supermarket, Cooperation Networks, Swot Analysis.



AN PO,
¢ P,
‘:ii!’ G&f&zgo
unesp SGAgro ey i

ANAIS

1 INTRODUCAO

Um dos principais desafios enfrentados por varejistas, nos ultimos anos, ¢ negociar
precos com os fornecedores. Uma questdo importante reside no fato que as empresas de
pequeno porte tém poder de barganha muito inferior quando comparadas as grandes empresas
do setor supermercadista que sao detentoras de melhores condi¢des, o que, consequentemente,
gera precos mais baixos € maior poder de barganha, além de estarem bem estruturadas para
oferecimento de seus produtos e servigos, como, por exemplo, Carrefour, Pao de Agucar, Wal
Mart, dentre outras.

Em 2019, a Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), apresentou em seu
42° Ranking Abras (ABRAS, 2019) que o setor supermercadista brasileiro representou 5,5%
do Produto Interno Bruto do pais em 2018, com um faturamento de R$ 355,7 bilhdes contra
353,2 bilhdes em 2017, isto €, um incremento de 2,5 bilhdes, com valor nominal de 0,7% em
relacdo a 2017. O setor supermercadista brasileiro possuia, em 2018, 1.853.122 empregos
diretos, um dos maiores desde 2016 (crescimento de 1,7% em relacdo a 2017) distribuidos em
89.673 pontos (aumento de 1,5% em relagdo a 2017). A composi¢do do ranking foi elaborada
considerando-se o grupo classificado como as 500 maiores empresas, com receita bruta
conjunta de R$ 266,9 bilhoes, no ano de 2018, com receita em média de cada loja em 34
milhdes.

Um ponto importante a ser destacado ¢ sobre a localizagdao das lojas operadas pelas
empresas participantes do Ranking ABRAS e o peso dos estados no faturamento, cujo
objetivo foi o entendimento da representatividade de cada regido para que o setor pudesse
visualizar o desempenho de cada mercado. Verificou-se que o Sudeste apresentava 48,4% de
representatividade e o estado de S@o Paulo na lideranga com 27,8% de representatividade.

No Estado de Sao Paulo, o Produto Interno Bruto do setor supermercadista,
representou 1,44% do total, com um faturamento de R$ 98,4 Bilhoes, 18.120 lojas ¢ 535.366
empregos diretos, um crescimento nominal de 1,62%

Uma pesquisa sobre Tendéncias do Consumidor (APAS, 2019), realizada sobre os
habitos de consumo em supermercados da populacdo brasileira, nos formatos de Super e
Hipermercado, Mercadinho de Bairro/Vizinhanga, Atacados e Atacarejos e Sacoldo, observou
que, quando necessario, fazer as compras do dia-a-dia, como paes, frios, frutas e legumes, a
maior frequéncia ¢ das classes A, Bl e B2, os idosos, 59%, preferem o canal
Super/Hipermercado, por terem melhor preco, qualidade e variedade de produtos e
localizagdo. As classes C e D e os jovens preferem os mercadinhos de Bairro/Vizinhanga pela
localizagdo, rapidez de compra e conveniéncia.

Com o objetivo de reduzir custos de distribuicdo e buscar condigdes de enfrentar a
concorréncia, pequenos varejistas estdo se unindo em associagdes que, em nome de todos
eles, realizam as negociagdes com os fornecedores, com gestdo profissionalizada, negociacao
de precos, prazos de entrega, auxilio na publicidade e propaganda das lojas associadas.

Outro atrativo desse formato ¢ que o nome do supermercado que passar a fazer parte
da rede ndo muda, mantendo sua clientela que as vezes esta localizada, ha muito tempo, em
pequenas cidades ou bairros. A favor desses pequenos supermercados estd, na maioria das
vezes, o cliente, que, anteriormente, preferia realizar suas compras mensais em um grande
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hipermercado e, hoje, prefere frequentar varias vezes ao més o supermercado localizado em
sua vizinhanca.

Diante desse contexto, o objetivo deste trabalho foi identificar as vantagens e
desvantagens que uma integracdo a uma rede de supermercados pode gerar aos pequenos e
médios varejistas, para isso foi realizada uma analise com uma matriz SWOT.

2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir sdo apresentados conceitos e definigdes sobre o setor varejista de
supermercados, redes de cooperagdo e Analise SWOT.

2.1 O setor varejista de supermercados

O comércio no Brasil estd ligado no povoamento do pais, iniciando-se como forma de
escambo que, para derrubar nossa primeira riqueza, as arvores de pau-brasil, convocavam a
mao-de-obra da populacao indigena em troca de bugigangas e quinquilharias. A populagdo no
Pais iniciou suas formacdes em vilas litoraneas, direcionando para a exportacdo e tendo o
acucar como mercadoria principal. Com uma sociedade estavel criada com base no latifundio
e no escravismo e voltada para fora, iniciou-se um comércio restrito a emporios de importacao
de escravos e fabricagdo e de exportagao de acucar, seguidos, posteriormente, por ouro,
pedras preciosas e demais mercadorias (VAROTTO, 2006).

O Quadro 1 apresenta, de forma resumida, a historia do varejo no Brasil.

Quadro 1 — Historia do varejo no Brasil.

Ano Evento

1649 - criagdo da Companhia Geral do Comércio do Brasil (Portos no Rio de
Janeiro e Salvador para Portugal) responsavel pela venda de vinhos,
azeites, farinhas e bacalhau e organizacdo e escolta de frotas comerciais
com produtos brasileiros.

1750 - descoberta do ouro na regido de Minas Gerais;

- surgimento de tropeiros entre Minas Gerais ¢ Sao Paulo;

- formacao de novas povoacdes;

- Sorocaba tornou-se maior vendedora de mulas.

1755 - criagdo da Companhia Geral do Comércio do Grao Para e Maranhao.
1759 - criacdo da Companhia Geral do Comércio de Pernambuco e Paraiba;

- inicio da captura de indios para escravizar € usar como mercadoria;

- busca por ouro e pedras preciosas.

1808 - abertura de novos portos: Rio de Janeiro, Salvador, Sdo Luis, Recife e
Belém;

- vinda de comerciantes europeus;

- surgimento de lojas nas proximidades dos portos.

1850 - proibi¢do de traficos de escravos;

- importacdo de produtos semiduraveis, duraveis e supérfluos vindos da
Europa e Estados Unidos.

1870 - café tornou-se o principal produto de exportacao do Brasil;

- surgimento do trabalho assalariado.
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1908 - inauguracdo da primeira loja especializada em tecidos, Casas
Pernambucanas.
1920 - aumento da populagdo e da urbanizagao na cidade de Sao Paulo;
- escassez de alimentos importados;
- surgimento de feiras livres e vendedores ambulantes;
- inauguracdo da primeira loja de departamentos, o0 Mappin
1930 - composicao do varejo por armazéns, empoOrios € mercearias, agougues
e vendedores ambulantes de frutas, verduras e peixes;
- avanco do processo industrial e urbano;
- fabricagdo de produtos americanos no pais com abertura de filiais.
1940 - inauguragdo, em S3ao Paulo, de uma loja de departamentos de auto-
servigo, a Sears.
1947 - frigorifico Wilson, pioneiro em auto-servi¢o de produtos de mercearia.
1948 - surgimento de datas promocionais e do credidrio.
1953 - Supermercados Sirva-se S.A., primeiro estabelecimento a vender
carnes, frutas e verduras e produtos de mercearia.
1970 - surgimento do formato de hipermercados

Fonte: Varotto (2006, p.86-90)

O varejo pode ser definido como a “atividade de vender bens e servigos para o
consumidor final”. O varejista intermedia o produtor e o consumidor, simplificando o
processo de compras de produtos, levando o consumidor a satisfacdo de seus desejos e
necessidades. (VANCE; MERLO, 2011)

Para Romero (2012), varejo ¢ a distribuicao de produtos de fabricantes a consumidores
finais, tendo o varejista o papel de comprar e revender os produtos fabricados, com a
responsabilidade de armazena-los, e fazer com que atendam as necessidades do consumidor.
A competitividade do varejista estd no fato de que ele perceba ser um prestador de servigos e,
assim, conquistar, encantar e fidelizar o cliente, utilizando o composto controlavel de varejo
(prego, ponto, produto, atendimento pessoal, atmosfera de loja e propaganda).

Las Casas (2013) define que ‘“varejo ¢ a atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores”, e “o processo de compra
de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros
fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final”. O autor define
que varejo ¢ uma unidade de negocio que compra produtos de fabricantes, atacadistas ou
demais distribuidores e realiza a comercializacdo desses produtos direto ao consumidor final.

Nesse estudo foi utilizado o conceito de varejo de Las Casas, pois se adequa melhor
aos objetivos propostos que buscam medir a satisfagdo de um associado integrante de uma
rede de cooperacao de supermercados.

Empresas lideres do setor supermercadista, t€m buscado estratégias para avancar no
mercado. Uma delas foi o desenvolvimento de categorias de produtos, e, como carro chefe,
estdo os produtos pereciveis e Frutas, Legumes e Verduras (FLV), tém-se destacado nas
categorias de produtos pereciveis (BONFIM, 2011), um desafio para o varejo ¢ as redes de
cooperagdo. Dar o poder de compra para todos os participantes em relagdo a compras de
elevados volumes frente a grandes fornecedores e de outro lado, existe o problema do
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direcionamento de FLV, que exige a constru¢do de uma estrutura de compra local para toda a
rede.

Para Bonfim (2011), o potencial de gerar fluxo na loja, na percep¢do do cliente, se
deve a que a categoria FLV tenha como diferencial frente a concorréncia: qualidade,
diversidade preco e apelo a vida sauddvel. Com grande importancia nos supermercados, a
categoria FLV promove a satisfacao das necessidades dos clientes que buscam qualidade dos
produtos nem sempre se preocupando com o prego. Sem duvida, a drea de FLV deve ser
impecavel e atrativa, pois ¢ um setor responsavel pela grande circulagdo na loja.

2.2 Redes de cooperacao

Com a globalizacdo e a inovagdo verificadas nos ultimos anos, as organizagdes
encontram, como desafio, o enfrentamento da competitividade, sendo fundamental a busca
por melhores formas de atuar e manter-se no mercado. Muitas empresas tém se juntado e
adotado parcerias, formando assim as redes.

Para Cabral (2013), redes sdo ‘“‘sistemas interligados formando uma grande cadeia
produtiva que assegura resultados que, talvez, a empresa ndo pudesse obter trabalhando
sozinha”.

Segundo Alves et al. (2010), a rede de cooperagdo ¢ uma estratégia que permite
oportunidades de aprendizado, onde as empresas parceiras se complementam, se reforcam de
forma mutua e se tornam competitivas. A caracteristica de uma rede de cooperagdo ¢ de ser
um grupo colaborativo em busca de dos mesmos objetivos, que com relagdes horizontais,
podem ou nao constituir a representatividade do grupo.

As redes de cooperagdo permitem direcionar individualmente estratégias competitivas
com alinhamento de objetivos coletivos, apoiando-se mutuamente ¢ complementando-se no
nivel técnico (meios de produgdo) e comercial (distribuicao), sem a perda de identidade.
(SILVA, et al. 2019).

Para Marqui et al. (2004), as empresas de menor porte sentiram o impacto da
globalizacdo com novos desafios, além de concorréncia com grandes empresas internacionais.
Sem um gerenciamento adequado e uma administragdo estruturada, a alternativa encontrada
foi o associativismo, que permitiu de forma conjunta, a busca de novas praticas gerenciais
com vistas a manutengdo de mercado e vantagens para a sobrevivéncia do negocio. Surge,
entdo, um gerenciamento de canal de distribui¢do denominado Sistemas Verticais de
Marketing (SVM).

O objetivo dos SVMs ¢ o de auxiliar o canal no controle de comportamento e
eliminagcdo de conflitos quando membros da associacdo desfocam do objetivo comum,
proporcionando economias de escala, aumento do poder de barganha e eliminacdo de servigos
duplicados. Cooperativas de varejistas sdo as que mais se aplicam aos SVMs, pois sao
organizadas de modo que permitem ao varejista organizar uma nova unidade de negocios de
atacado ou de fabricacdo. O funcionamento ocorre da seguinte maneira: os associados
concentram as compras através da cooperativa e, juntos, elaboram a propaganda e a
divulgacdo dos produtos por eles comercializados. Quanto maior o numero de itens
escolhidos e o maior volume comprado, através da central de compras e em conjunto, melhor
serd a negociacao e as vantagens. (MAQUI, 2004).
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2.3 A Analise SWOT

Apesar do pequeno supermercadista poder integrar uma rede de cooperagao, ¢ preciso
estar atento as mudangas que ocorrem no ambiente em que estd inserido para que possam ser
competitivos € manter-se ativos, através de um planejamento com base em informacgdes
concretas e reais, conhecimento de mercado, monitoramento e acompanhamento de alteragdes
ambientais. “A esséncia do planejamento ¢ a informacao” (LAS CASAS, 2013. p. 396).

Segundo Kotler e Keller (2012), para se medir forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas pode ser utilizada uma ferramenta de analise chamada SWOT (Strength, Weakeness;
Opportunity; Threats), que monitora os ambientes externo e interno. No ambiente externo
(macro e microambientais), uma empresa deve ficar atenta as oportunidades e ameagas no
intuito de acompanhar as tendéncias e mudangas relevantes, percebendo oportunidades e
ameacas ligadas a ela. A analise do ambiente interno, da empresa deve, periodicamente,
avaliar suas forgas e fraquezas internas para melhorar suas fraquezas, e aproveitar suas forgas
de modo a manter-se no mercado.

Apos a andlise ambiental, Las Casas (2013) orienta que a empresa deve comparar seus
pontos fortes e fracos com seus concorrentes, através do desenvolvimento de um quadro que
classifique as caracteristicas desejadas como pontos fortes e fracos. Essa analise ¢ conhecida
como SWOT e permite estabelecer etapas para o plano de marketing.

A andlise SWOT auxilia uma organizacdo na formulagdo de estratégias, com o
objetivo de reduzir ameacas identificadas e aproveitar as melhores oportunidades. Possibilita,
ainda, a inven¢do da posi¢do futura que a organizacdo deseja, baseada em exploragdes
presentes e previsiveis, e quais caminhos devem ser seguidos para atingir esse
posicionamento.

Desta forma, percebe-se que, antes de desenvolver qualquer estratégia, a empresa deve
atentar-se para realizar um diagnostico correto do ambiente externo no qual atua, do ambiente de
negocios (incluindo clientes, fornecedores e demais concorrentes) e de suas proprias competéncias
e limitacdes, de maneira que as estratégias adotadas possam corresponder as suas reais
necessidades, levando ao desenvolvimento de vantagens competitivas e aumento do nivel de
competitividade da organizagdo, trazendo vantagens significativas perante a concorréncia.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia escolhida deste estudo foi o de estudo de caso em uma Rede de
Supermercados, identificada na pesquisa como Rede JJ Supermercados, em uma cidade de
pequeno porte do interior do Estado de Sao Paulo. O estudo de caso, conforme Yin (1984), ¢
uma estratégia metodoldgica de pesquisa quando hd necessidade de uma investigagdo
empirica de um fendomeno contemporaneo comparado no contexto da vida real quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claros. Em outras palavras, o estudo de caso
permite que o investigador consiga aprofundar o fenomeno a ser estudado, revelando as
diferentes evidéncias ndo observadas.

Os dados foram obtidos através de um questionario estruturado com adocdao de
entrevistas face a face (interrogatério direto) com dois cooperados da rede e teve como
objetivo a obtengao dos dados qualitativos € uma visao com maior profundidade do objeto em
estudo. O questionario abordou questdes relacionadas as vantagens e desvantagens no
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processo de compra, processo de entrega, relacionamento com a rede, padronizacdo,
aprendizagem, autonomia, ganhos e perdas.

Ap6s a coleta de dados, buscou-se analisar cada uma das lojas a fim de extrair a
percepcao dos cooperados quanto as vantagens e desvantagens em integrar a rede, utilizando a
Matriz SWOT.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

No més de marco de 2000 pequenos ¢ médios supermercadistas de Ribeirdo Preto e
regido reuniram-se com a ideia inicial de se unirem para comprar produtos em conjunto, com
melhor negociacdo junto aos fornecedores e proporcionar aos seus clientes produtos de
grandes marcas com preco justo. Ao longo dos anos seguintes, a compra em conjunto tornou-
se apenas um dos principais objetivos € o de maior destaque passou a ser a troca de
informacdes dentro do grupo. Em janeiro de 2001, foi fundada, entdo, a Associacdo de
Pequenos e Médios Supermercados de Ribeirdo Preto e Regido - Rede JJ Supermercados.

Atualmente a Rede JJ Supermercados reune 17 lojas distribuidas nas cidades de Bento
Quirino, Brodowski, Cravinhos, Luiz Antonio, Nuporanga, Pontal, Ribeirdo Preto e Serra
Azul, todas dentro de um raio de 60 km de Ribeirdo Preto/SP, onde ficam concentradas as
compras e recebimentos de mercadorias em seu Centro de Distribuicdo. Os lojistas ¢ quem
fazem a retirada das mercadorias nao pereciveis enquanto que os pereciveis sdo entregues
diretamente nas lojas associadas.

A seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo, isto €, entrevistas em
profundidade com dois representantes, um do Supermercado A e outro do Supermercado B,
ambos pertencentes e cooperados a Rede JJ Supermercados, além das vantagens e
desvantagens da integragdo a uma rede de supermercados varejistas considerando o ponto de
vista dos supermercados de porte pequeno.

4.1 Supermercado A

O Supermercado A, fundado em agosto de 2000, cuja atividade principal declarada ¢
Comércio Varejista de Mercadorias em Geral, com predominancia de produtos alimenticios, ¢
considerada também, economicamente, uma empresa de pequeno porte. A loja possui 380 m?,
40 funcionarios, 6 check-outs e conta com os setores de acougue, padaria, mercearia,
rotisseria e hortifrati.  Destaca-se que o Supermercado A ¢ integrante da Rede JJ
Supermercados desde sua fundacdo, sendo seu proprietario um dos fundadores da Rede.

O processo de compra conta com pedidos realizados diariamente e a depender dos
produtos. Atualmente, a rede oferece um mix de 5.000 produtos, porém, o associado tem
autonomia de comprar outros produtos direto com fornecedores, pois a Rede JJ
Supermercados ndo consegue atender a compra de todos os produtos requisitados.

A Rede JJ Supermercados elabora um encarte que fornece, por opgao do associado, os
produtos que podem ser entregues por ela, sem obrigatoriedade de adesdo. Entretanto, a loja
tem a autonomia de comprar os produtos que desejar e imprimir um encarte proprio. Essa
autonomia hoje existe devido ao fato que um associado concorrente, sem autorizagdo ou
acordo com a rede, pode imprimir encartes sem o logotipo da Rede JJ Supermercados.

Parte da mercadoria ¢ retirada pelo associado no Centro de Distribuicdo da Rede, mas,
no caso dos produtos pereciveis e refrigerados, a entrega ¢ direto na loja, com periodicidade
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semanal. As Frutas, Legumes e Verduras (FLV) sdo retirados no box da Rede JJ
Supermercados do Ceasa de Ribeirao Preto pelo menos 3 vezes na semana. A loja reatou que
ndo tem desperdicios de nenhum produto perecivel, pois tem um planejamento baseado na
demanda.

A Rede JJ Supermercados realiza reunides mensais € permite que os cooperados
participem de implementagdes de agdes, exponham ideias, compartilhem experiéncias de
sucesso e repliquem as agdes relevantes utilizadas como estratégia. Ha também incentivo para
melhorias de estratégia no Supermercado A.

Excepcionalmente, durante o periodo de pandemia, a Rede acreditou ser interessante a
realizag¢do de reunides semanais para criagao de protocolos a serem adotados nas lojas.

Para integrar a Rede, o associado ndo tem que seguir um layout € nem a
obrigatoriedade de ter setores por categoria, sendo possivel manter suas caracteristicas
especificas, mas, os cooperados tentam, de acordo com os modelos dos demais parceiros,
adotarem setores com qualidade.

A escolha pela marca se deu, na verdade, quando de sua fundacdo, em outubro de
2000, pois o proprietdrio do supermercado foi um dos doze pequenos e médios
supermercadista a fundar a rede buscando enfrentar as dificuldades para a compra de volume
menores tendo, ainda assim, maior poder de compra.

O Supermercado A atualmente consegue enfrentar de uma forma melhor as
dificuldades iniciais, porém, mantem-se na rede por questdoes de fidelidade e a parceria da
associa¢do que surgiu ao longo do periodo.

Apos a integracdo na Rede JJ Supermercados, o Supermercado A teve maior poder de
barganha junto aos fornecedores, reducdo de custos, possibilidade de capacitagao adequada ao
proprietario e dos funcionarios da loja devido as facilidades fornecidas pela rede.

A entrevista, que foi realizada com o gerente da loja, mostrou que a opinido do mesmo
sobre integrar a Rede JJ Supermercados foi muito favoravel pois segundo o mesmo a rede so6
traz vantagens ao Supermercado A, uma vez que, assim como ele, os demais cooperados tém
total autonomia nas suas estratégias e facil acesso aos dirigentes da rede.

4.2 Supermercado B

O Supermercado B inaugurou sua primeira loja em 2013 e tem como atividade
principal declarada Comércio Varejista de Mercadorias em Geral, com predominancia de
produtos alimenticios e, assim como o Supermercado A também ¢é considerada,
economicamente, empresa de pequeno porte. Atualmente conta com 3 lojas com 6 check-outs
em cada uma delas e aproximadamente 70 funciondrios. Possui os setores de agougue,
padaria, mercearia, rotisseria e hortifrati. O entrevistado, representante do supermercado, nao
soube informar hé quanto tempo o Supermercado B integra a Rede JJ Supermercados.

Os pedidos sdo realizados semanalmente, a depender da demanda dos produtos. A rede
oferece um mix de produtos e, ¢ possivel o associado, a aquisi¢ao de produtos direto com
fornecedores, como os itens de frigorifico e laticinios.

Assim como o Supermercado A, parte da mercadoria ¢ retirada pelo associado no
Centro de Distribui¢do da Rede, mas, no caso dos produtos pereciveis e refrigerados, a
entrega ¢ direto na loja, com periodicidade semanal. As Frutas, Legumes e Verduras (FLV)
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sdo retirados no box da Rede JJ Supermercados do Ceasa de Ribeirdo Preto pelo menos 3
vezes na semana.

A Rede JJ Supermercados realiza reunides mensais € permite que os cooperados
participem de implementagdes de acgdes, porém, somente a Diretoria tem acesso a essas
reunides. A escolha pela marca se deu pelo motivo do supermercado conseguir um maior
poder de barganha e reducao de seus custos.

A entrevista no Supermercado B foi realizada com o gerente da loja, que, ao ser
questionado sobre integrar a Rede JJ Supermercados apontou que isso nao traz nenhuma
desvantagem.

Ao se comparar os dois gerentes entrevistados, aparentemente o Supermercado A,
permite que o gerente tenha maior envolvimento e participacdo nas agdes estratégicas da loja
enquanto que o gerente do Supermercado B, ndo participa ativamente da definicdo das
estratégias da loja, talvez pelo sistema de gestdo adotado que atende as necessidades das trés
lojas do grupo B.

4.3 Vantagens e desvantagens da Rede JJ Supermercados

Nao foram identificadas em sua totalidade as vantagens e desvantagens em participar
de uma rede de cooperagdo, objetivo da pesquisa. Segundo a percepcdo dos dois
entrevistados, s6 existiram vantagens em participar da Rede JJ Supermercados.

Para a verificagdo do momento atual das organizacdes e tomada de decisdes para o
momento ou para o futuro, buscou-se, também, a identificacio dos seguintes aspectos
(conforme a ferramenta SWOT de analise de estratégias):

- Pontos Fortes: variaveis internas que sao controlaveis pela organizacao e que
oferecem condi¢des favoraveis ao bom andamento dos processos organizacionais;

- Pontos Fracos: varidveis internas também controldveis pela organizac¢do, porém nao
oferecem condi¢des favordveis ao bom andamento dos processos organizacionais, mas sim a
visao de resolugao de problemas;

- Oportunidades: varidveis externas em que a organiza¢do nao tem nenhum controle
sobre elas, e que favorecem condigdes ao bom andamento dos processos organizacionais;

- Ameagas: variaveis internas, também sem o controle da organizagdo e que nao
proporcionam condigdes favoraveis ao bom andamento dos processos organizacionais.

Pela perspectiva da andlise SWOT, os cooperados pesquisados apresentaram suas
principais linhas de atuagdo e observacao, apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Matriz SWOT

Oportunidades Ameacas
- aumento nas vendas; - concorrentes atuais;
- crescimento populacional; - convengoes coletivas de trabalho;
- cultura predominante; - regime tributario.
- melhor selegdo de fornecedores (grandes

marcas);
- poder de barganha dos fornecedores;
- reducao de custos;
- tamanho de mercado;
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Oportunidades Ameacas
- troca de informagoes.
Pontos Fortes Pontos Fracos
- autonomia de decisoes; - concorrente nao ser parceiro;
- capacitagdo na operacao da loja; - concorrentes integrarem a rede no mesmo
- comunicagao; municipio.

- diversidade e qualidade dos produtos;
- melhor selecdo de fornecedores;

- parceria;

- promogao;

- qualidade dos produtos;

- tempo de reposi¢ao dos produtos.

Fonte: Dados da Pesquisa

A andlise de potencialidade e fraquezas de uma empresa sdo os pontos fortes e fracos,
e sdo aspectos que sofrem influéncia da gestdo interna da mesma. Os fatos positivos ou
negativos de um setor de atuagdo estdo caracterizados pelas oportunidades e ameacas do
ambiente externo (LAS CASAS, 2013).

Destacam-se os pontos fortes da Rede JJ Supermercados que apresentam aos
cooperados a possibilidade de atendimento de suas expectativas e os desejos de seus clientes,
com mix e qualidade de produto, promog¢des e manutengdo das caracteristicas de sua forma de
trabalhar, uma vez que € possivel autonomia em sua estratégia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, com o acirramento do ambiente competitivo, as empresas
precisaram se preparar para enfrentar a concorréncia. Assim, passaram a ser relevantes as
relagdes inter firmas como a rede de cooperagao, que ¢ uma acao estratégica gerencial que
permite aos pequenos empreendedores uma capacidade de responder rapidamente ao
mercado.

Nesse contexto, ¢ interessante avaliar as vantagens e desvantagens competitivas de
uma rede de cooperacdo e como ela pode viabilizar as vérias agdes das empresas para
enfrentar a concorréncia.

Observou-se que, tanto no Supermercado A quanto no Supermercado B, os resultados
mostraram-se satisfatorios a partir do momento em que passaram a integrar a rede, gerando
oportunidades para atingirem seus objetivos € manterem-se no mercado.

Empresas de pequeno porte podem ter sua gestdo comprometida por falta de
capacitagdo profissional uma vez que, normalmente, sdo administradas por seus proprietarios.
Assim, a possibilidade de trocas de informagdes, capacitacdo e apoio as decisdes estratégicas,
podem ser um atrativo aos associados de uma rede de cooperagao.

Nesse estudo foi possivel perceber a competividade como tema principal da
preocupacdo dos entrevistados. A possibilidade de aumentar a implementacdo de novas
parcerias com outros pequenos empresarios pode ser um aspecto relevante a ser analisado pela
Rede JJ Supermercados.
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Para a empresa ¢ indispensavel a realizagdo constante de pesquisas de satisfacdo com
o maior numero possivel de clientes e que sejam realizados investimentos em agdes de
marketing de relacionamento, um dos valores apontados pelos entrevistados dos
supermercados.

Concluiu-se com o trabalho que os cooperados estdo satisfeitos com as estratégias que
vem sendo desenvolvidas pela Rede, principalmente no que se refere a autonomia de decisoes,
comunicag¢do entre cooperado e rede, qualidade de produtos e parceria.

Como limitacao deste trabalho, deve-se citar o nimero de respondentes que foram
apenas dois dos 17 (dezessete) cooperados da rede, e do mesmo municipio, o que se impede a
avaliacdo do grau de fidedignidade dos integrantes da rede.

Por se tratar de um estudo de caso, a tematica ¢ de grande importancia uma vez que ha
um crescimento consideravel no pais de redes de negdcios o que desperta interesse ao
empresariado brasileiro.

Outras opcdes de pesquisas poderao explorar outros assuntos nao contemplados nesta
trabalho ou mesmo colher outras amostras para validar os resultados obtidos, além de
expandir o conhecimento sobre o tema, pois sobre redes de cooperacao, ha muito que se
investigar.
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