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Resumo: Diversas foram os reflexos na economia e nas organiza¢des advindos do
COVID-19, empresas tiveram que se reinventar e agir repentinamente para reverter
possiveis situacdes indesejaveis. O objetivo desse trabalho foi estudar as acdes
estratégicas utilizadas por um supermercado e seus resultados em um periodo de
pandemia. Para tanto, foi realizado um estudo de caso descritivo sobre a tematica e a
coleta de informacdes foi efetuada por meio de entrevistas semiestruturadas com o
gestor da empresa, o gerente administrativo e a gerente do setor de compras de um
supermercado da regido de Minas Gerais, apresentando assim uma abordagem
gualitativa. Com o estudo pode se observar que apesar de ter diminuido o niumero de
clientes na loja fisica, a organizacdo atingiu um numero expressivo de vendas e
clientes, através do atendimento online, em virtude, principalmente, dos investimentos
feitos nas midias sociais. E apesar do cenario critico que estavam vivenciando ter
afetado o funcionamento de varias empresas, consequentemente, gerando
desempregos, no supermercado em questdo ndo houve nenhuma demissao e sim,
contratacdo de mais funcionarios.
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1. INTRODUCAO

A COVID-19 é uma doenca causada pelo Corona virus, denominado SARS-
CoV-2, que apresenta um espectro clinico variando de infec¢bes assintomaticas a
quadros graves. Os sintomas da COVID-19 podem variar de um resfriado, a um
guadro respiratério agudo, caracterizado por, pelo menos dois dos seguintes
sintomas: sensacao febril ou febre associada a dor de garganta, dor de cabeca, tosse,
coriza e até uma pneumonia severa (BRASIL, 2020).

Com a pandemia do Covid-19 muitas empresas se viram obrigadas a mudarem
e a criarem novas estratégias para sobreviverem nesse periodo onde as pessoas s6
deveriam sair de suas casas em casos de extrema necessidade ou obrigacdo. Como
muitos estabelecimentos comerciais de refei¢ces foram fechados, os supermercados
passaram a ser mais frequentados, tendo, portanto que implantar novas regras de
acesso, com restricdes sugeridas pela OMS (Organizacdo Mundial de Saude) para
atender a populagdo, evitar um maior contagio do virus e evitar, também o
desabastecimento local.

Além da pandemia existe uma forte concorréncia na regido no ramos de atuacao,
forcando as organizacdes a estarem atentas ao mercado consumidor e concorrente,
buscando assim estratégias para atuarem de forma a conquistarem e manterem seus
consumidores, que a cada dia se tornam mais exigentes uma vez que detém maior
conhecimento e informacdes de mercado.

Neste contexto questiona-se: quais foram as acgdes estratégicas utilizadas por
uma empresa do ramo supermercadista em uma cidade mineira para enfrentar o
momento de pandemia?



O presente estudo é de grande importancia para o ramo supermercadista e aos
gestores, para terem como base quais as estratégias sdo interessantes utilizar em
momentos que néo estamos preparados para enfrentar determinadas situagdes. E
guanto aos académicos, para que entendam a importancia de um planejamento
estratégico e os desafios que enfrentam as empresas e gestores para lidarem com
situacdes inesperadas, como uma pandemia.

Este estudo tem como objetivo analisar as estratégias utilizadas por um
supermercado do estado de Minas Gerais para manter os clientes e o faturamento da
organizacdo em um periodo de crise e identificar os resultados obtidos com estas a¢fes
estratégicas.

Este artigo serd desenvolvido através de entrevistas e andlises de relatorios
comparando os resultados dos Ultimos meses da organizacdo com o inicio da
pandemia e as mudancas e evolu¢des dos processos, assim como as estratégias
utilizadas para gerar resultados ao longo deste periodo. Ele sera dividido em: (1)
introducdo com a problematica de pesquisa; (2) desenvolvimento com o referencial
tedrico e a metodologia usada de pesquisa; (3) consideracdes finais; e (4) as
referéncias utilizadas.

2.DESENVOLVIMENTO

2.1. Referencial Teodrico

COVID-19 é a doenca infecciosa causada pelo novo Corona virus, identificado
pela primeira vez em dezembro de 2019, em Wuhan, na China. Os sintomas mais
comuns da COVID-19 sao: febre, cansaco e tosse seca. Alguns pacientes podem
apresentar dores, congestdo nasal, dor de cabeca, conjuntivite, dor de garganta,
diarreia, perda de paladar ou olfato, erupcédo cutadnea na pele ou descoloracdo dos
dedos das maos ou dos pés. Esses sintomas geralmente sdo leves e comecam
gradualmente. Algumas pessoas sédo infectadas, mas apresentam apenas sintomas
muito leves. (OMS, 2020).

A chegada do virus COVID-19 em solo brasileiro afetou diretamente o setor
varejista, que por ser extremamente ativo e sensivel a fatores externos, se encontrou
em um estado de crise inesperada diante de uma pandemia (FIZ, 2020).

Dentro deste contexto, praticamente, todas areas foram afetadas direta ou
indiretamente, e no ramo supermercadista ndo foi diferente. De acordo com pesquisa
realizada por Silva (2020), o risco de aumento da taxa de ruptura da cadeia de
abastecimento supermercadista foi o principal problema enfrentado pelo setor devido
a alteracdo abrupta de demanda gerada pela pandemia da COVID-19.

O isolamento social causado pela COVID 19 veio paralisando, parcial ou
totalmente, o mercado produtivo e afetando as organiza¢cdes em todo o mundo. Do
ponto de vista da demanda, um resultado importante observado na situacdo de
guarentena é o aumento repentino do consumo de produtos basicos (alimentacéao,
limpeza, higiene pessoal, etc.), que afetou seriamente o setor supermercadista e
testou sua resiliéncia para atender a demanda e enfrentar a cadeia de abastecimento
severamente afetada por esta medida (SILVA, 2020).

Segundo Santos, Alves e Almeida (2007, p. 63).

Toda organizacdo, independente do seu porte, suas intencdes e
objetivos, é continuamente submetida a rela¢des que se delineiam em
um contexto com um grande numero de atores com interesses



diversos, constituindo uma dindmica de conflitos e consensos que
invariavelmente se superpdem.

Assim, as organizacdes devem estar atentas para adequar sua gestao,
processo que envolve desde o estabelecimento de metas até a avaliacdo das
condicdes ambientais do mercado, pois “‘com o0 aumento da concorréncia, as
empresas precisam rever seus paradigmas calcados no écio, para buscar novas e
inusitadas formas de gerir seus negécios” (COBRA, 2009. p.220).

O fator de competitividade pode ser entendido como aquilo que se configura
como uma real preocupacao e razao de ser de cada atividade da empresa. Essas
"razdes de fundo" ou "razbes de ser" sdo aspectos claramente identificaveis que
podem contribuir para a melhoria da organizagdo, ou mais especificamente, podem
melhorar o desempenho. Pode-se dizer que o fator competitividade corresponde a
variavel que a organizacdo precisa para ter um bom desempenho para sobreviver e
se destacar no mercado (ROMAN & PIANA, et al. 2012).

Diversas estratégias organizacionais sdo desenvolvidas pelas organizacdes
para atuarem neste ambiente competitivo. Segundo Cobra (2009, p. 423):

De um lado, os grandes varejistas, sobretudo, cadeias de
supermercados, atuam com marcas proprias. De outro lado, surge o
vendedor trade marketing e a Internet, como nova for¢a do marketing
virtual. Portanto, é preciso repensar produtos, estratégias de marca,
sistemas de distribuicdo, novos vendedores — trade marketer.

Kotler (1992, p. 63) afirma que “o planejamento estratégico é definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudangas e oportunidades de mercado”. O que
consiste no levantamento e estudo dos principais fatores que poderao influenciar no
desempenho da empresa no mercado alvo e no consequente sucesso ou fracasso no
planejamento estratégico da organizacao. A identificacdo de fatores essenciais para
obtencao de sucesso consiste basicamente na analise do ambiente interno e externo
da empresa e formulacédo das metas e objetivos (BARBOSA & BRONDANI, 2005).

Para Cobra (2009) planejar € uma tarefa arriscada porque requer acesso a
informac&o, bom senso para gerar conhecimento e espirito empreendedor para
visualizar e concretizar as oportunidades. Portanto, a esséncia do marketing € um
estado de espirito e deve-se usar as decisbes mercadologicas para atender as
necessidades do consumidor.

As tecnologias nao se limitam a transformar somente um aspecto da
gestdo de negocios, mas praticamente todos os aspectos. Elas estdo
reescrevendo as regras referentes a clientes, competicdo, dados,
inovacgao e valor. A resposta a essas mudancgas exige mais que uma
abordagem de varejo ou fragmentaria; requer um esforco integrado
total - um processo de transformacéo digital holistica em todo o &mbito
da organizacdo (ROGERS, 2017, p. 34).

Devido ao continuo desenvolvimento e a consequente competitividade do
varejo, as empresas varejistas sdo obrigadas a se remodelar e conquistar novos
clientes a fim de buscar uma vantagem competitiva duradoura. 1sso exige que essas
empresas prestem muita atencdo as tendéncias futuras e estejam preparadas para
enfrenta-las (FIZ, 2020).



Segundo Kotler (2000) a organizacdo de uma empresa consiste em sua
estrutura, suas politicas e sua cultura, que podem se tornar disfuncionais em um
ambiente de negocios em rapida transformacgédo. Enquanto a estrutura e as politicas
podem ser alteradas (com dificuldade), a cultura da empresa é quase impossivel de
ser mudada. Entretanto, a mudanca da cultura corporativa € frequentemente a chave
para a implementacdo bem-sucedida de uma estratégia.

Para ter sucesso, a empresa também deve buscar vantagens
competitivas, além de opera¢bes nas cadeias de valor de seus
fornecedores, distribuidores e clientes. Atualmente, muitas empresas
tém formado parcerias com fornecedores e distribuidores para criar
uma rede de entrega de valor superior (KOTLER, 2000, p. 67).

A tecnologia digital mudou a maneira de como se conectar com os clientes e
Ihes fornecer valor, pois muitos de nos crescemos em um mundo onde as empresas
transmitiam noticias e entregavam produtos aos clientes. Mas hoje, essa relacao é
bidirecional e mais interativa. Os feedbacks e comentarios dos clientes os tornam mais
influentes do que anuncios e propagandas com celebridades, tornando o envolvimento
dindmico do cliente um fator-chave para o sucesso do negocio (ROGERS, 2017).

Segundo Cobra (2009) reconhecer as forcas ambientais que afetam uma
organizacdo € estrategicamente importante para transformar problemas em
oportunidades de crescimento. Assim, as forcas ambientais, a competicdo, a politica,
a legislacdo, o governo, a midia, a economia, a tecnologia e o mercado consumidor
podem operar limitando ou expandindo o escopo de uma empresa. Da mesma forma,
as forcas legislativas ou legais e regulatorias exercem controle sobre o funcionamento
do ambiente de negdcios.

As estratégias organizacionais neste contexto de competitividade e de
pandemia utilizam do composto de marketing, conhecido também como mix de
marketing em suas acdes. O composto mercadolégico € definido por Kotler (1998, p.
97) como "o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado-alvo" tendo os 4 P’s: preco, produto, praca e promocédo. O
marketing eficaz inclui uma analise inteligente de planejamento, da organizacao e do
controle dos esfor¢cos de marketing. Em um de seus trabalhos, Kotler (1972), ja dizia
gue o Marketing € uma ciéncia descritiva que envolve estudar sobre como criar,
estimular, promover e valorizar as acoes.

Segundo Heinz, Costa e Pereira (2014) o conceito de Marketing foi se
adaptando ao longo dos anos devido ao fato de o mercado estar em constante
evolucdo, sendo necessario adaptar as estratégias de acordo com a época. O mix de
marketing € um dos elementos que mais sofre esse processo de transformacéo.

Borden (1964) afirma que a lista de elementos do mix de marketing pode ser
longa ou curta duracéo, dependendo de até onde se deseja ir em suas classificacfes
e subclassificacfes dos procedimentos e politicas, com os quais as administracdes
de marketing lidam ao elaborar programas de marketing. Como muitos conceitos, o
conceito de mix de marketing parece relativamente simples, uma vez que tenha sido
expresso. Porém o conceito desse mix provou ser uma ferramenta Gtil no ensino, na
solucéo de problemas de negécios e, geralmente, como um auxilio para se pensar
sobre marketing.

Para Cobra (2002) “os beneficios da Internet para o marketing podem ser vistos
a luz dos 4 P’s, uma vez que esta € a base do marketing que permite uma reflexao
acerca da relacdo marketing versus Internet.” Os elementos do mix mercadolégico,
segundo Borden (1964), sao:



1. Planejamento do Produto, que consiste em politicas e procedimentos
relacionados a linhas de produtos a serem oferecidas como qualidade e
design, os mercados para vender. quem, onde, quando e em que
guantidade e a politica de novos produtos: pesquisa e desenvolvimento.

2. Os Precos consistem em politicas e procedimentos relacionados ao
nivel de preco a adotar, aos precos especificos a obter (impar, par, etc.),
a politica de precos, por exemplo, preco Unico ou preco variavel, preco
de manutencédo, uso de precos de tabela e as margens a adotar pela
empresa e para 0 COmMercio.

3. A Praca ou pontos de distribuicdo dizem respeito as politicas e
procedimentos relativos aos canais para usar entre a empresa e 0
consumidor, o grau de seletividade entre atacadistas e varejistas e 0s
esforcos para obter a cooperacdo do comércio.

4. E as Promoc¢des que envolvem politicas e procedimentos relacionados
ao Onus de colocar em planos ou dispositivos de venda especiais
direcionados para ou por meio do comércio e a forma desses
dispositivos para promocdes ao consumidor e para promocgoes
comerciais.

2.2. Metodologia

O Supermercado estudado € uma empresa familiar de porte médio, referéncia
na cidade em que se localiza no estado de Minas Gerais, foi inaugurado em 2005 com
instalacbes modernas e oferecendo um mix completo para aos consumidores de todos
os perfis. Atualmente esta entre as 5 maiores geradoras de emprego do municipio.

A pesquisa realizada é de carater descritiva e sera direcionada ao gerente
administrativo e ao dono da organizacao, descrevendo e analisando os resultados de
relatorios obtidos por periodo, desde o inicio da pandemia (marco) até outubro de
2020. Sera concebida uma entrevista com 0s gestores da empresa e assim, teremos
as informacdes necessarias para realizar o estudo de caso do artigo.

De acordo com Gil (2002) o objetivo principal da pesquisa descritiva é
descrever as caracteristicas de uma determinada populacdo ou fenbmeno, ou ainda
estabelecer relacdes entre variaveis. Muitos sdo os estudos que podem ser
classificados com esse titulo e uma de suas caracteristicas mais importantes € o uso
de técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionarios e observacfes
sistematicas.

De acordo com Gil (2008) “as pesquisas definidas como estudos de campo,
estudos de caso, pesquisa-acdo ou pesquisa participante e os procedimentos
analiticos séo principalmente de natureza qualitativa”.

Optou-se nesta pesquisa pelo estudo de caso. Para Yin (2001), na comunidade
cientifica, por muito tempo, os estudos de caso foram considerados procedimentos
menos rigorosos e que s6 poderiam ser usados para pesquisas exploratdrias. No
entanto, hoje, tem sido considerado como o mais adequado para investigar os
fenbmenos contemporaneos em seu verdadeiro contexto, onde a fronteira entre o
fendbmeno e o contexto ndo sdo facilmente percebidos.

Uma das fontes de informacdo mais importantes para estudos de caso € a
entrevista. As pessoas podem se surpreender com essa conclusao, porque muitas
vezes h& uma correlacdo entre as entrevistas e os métodos de coleta de dados. No
entanto, as entrevistas também sdo uma fonte importante de informacdes para
estudos de caso (YIN, 2001).



Uma entrevista consiste em obter informacdes do entrevistado sobre um
problema ou assunto especifico. A entrevista pode ser padronizada ou estruturada de
acordo com um roteiro pré-determinado. Ou ser ndo-estruturado, onde néo existe um
roteiro rigido e algumas questdes podem ser exploradas de forma mais ampla (SILVA
e MENEZES, 2005).

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o
objetivo de obtencdo dos dados que interessam a investigacdo. A
entrevista €, portanto, uma forma de interacdo social. Mais
especificamente, é uma forma de dialogo assimétrico, em que uma
das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de
informacéo (GIL, 2008, p.109).

A pesquisa apresenta como critério de analise de dados a natureza qualitativa.
Gil (2002) ainda afirma que a analise qualitativa depende de muitos fatores, como a
natureza dos dados coletados, tamanho da amostra, ferramentas de pesquisa e
suposicdes teoricas que orientam a pesquisa. No entanto, esse processo pode ser
definido como uma série de atividades que envolvem reducéo e classificacdo de
dados, interpretacédo e elaboracao de relatérios. A pesquisa qualitativa € entendida
‘como uma categoria de investigacdo que tem como objeto o estudo de uma unidade
de forma aprofundada” (PRODANOQV e FREITAS, 2013, p. 60).

2.3. Discussao de Resultados

No intuito de verificar as acfes estratégicas utilizadas por um supermercado e
seus resultados em um periodo de pandemia foram realizadas trés entrevistas com
0S principais gestores organizacionais que serdo identificados como E1, E2 e E3. O
perfil basico de cada um esta apresentado no Quadro 1:

Quadro 1: Perfil dos sujeitos de pesquisa

Entrevistados Area de atuacéo Tempo de Loja Sexo Idade

El Proprietario da Empresa | 30 anos Masculino | 58 anos

E2 Gerente Administrativo 7 anos Masculino | 34 anos

E3 Gerente do Setor de 7 anos Feminino | 36 anos
Compras

Fonte: Dados de pesquisa (2020).

Perguntados sobre as acfes estratégias utilizadas durante a pandemia de
acordo com os 4 P’s, comegando pelo preco, o E1 disse que: “‘com relacdo a nossa
politica de precos a gente manteve, porque ja temos as nossas promocoes diarias que
foram mantidas através das midias sociais (facebook, instagram e whatsapp) e das
radios.”

Em relagcdo a pandemia, 0os precos tiveram um aumento consideravel,
entdo as estratégias que o0 supermercado adotou em relagédo,
principalmente aos comodities, como arroz, agucar e 6leo, que teve um
grande aumento, a gente passou a aplicar uma margem mais baixa de
lucro nesses produtos, para ndo perder nossos clientes [...] (E2)



Foi questionado ainda, em relacdo a praca quais seriam as acgdes realizadas,
sendo assim relatado:

N&o temos ainda um app exclusivo do supermercado, mas durante a
pandemia a gente aumentou nossas vendas através do whatsapp,
telefone fixo e fizemos uma acéo no sentido de incentivar as pessoas a
comprarem através do delivery. (E1)

Em relacdo aos canais de distribuicdo, a nossa loja teve um grande
diferencial, pois ndo vendemos s6 por loja fisica, ai passamos a
pandemia a procura de melhorar nosso atendimento online,
principalmente para os idosos, pessoas que estdo na area de risco do
Covid. Nés implementamos a “compra certa” pelo whatsapp, onde
passamos a atender os nossos clientes em casa, passamos a fazer
separadamente essas compras e entregas, tanto que hoje nés criamos
nossa loja online com 4 funcionérios que ficam por conta disso. (E2)

Um aspecto fundamental no mundo mercadolégico e que geralmente mais
aparece é o promocional, quanto as ac¢des deste componente do mix de marketing o
E1 afirmou que:

0 nosso marketing sempre foi muito agressivo com relagdo as
propagandas de radio, facebook, whatsapp, panfletos, mas durante a
pandemia tivemos que retirar os panfletos, a distribuicdo deles. Entdo a
gente “agrediu” mais através dos grupos de whatsapp enviando nossas
promocdes diariamente. (E1)

O E2 concorda com o E1 que as redes sociais foi o principal meio de chegar até
aos clientes e relatou que

Em relacdo a promocdo nds utilizamos muitos os canais, tanto o
facebook, instagram e whatsapp. Noés tivemos que fazer uma
exploracdo muito maior online, porque foi proibida a distribuicdo de
panfletos fisicos, pois nossa cidade tem uma politica de jogar os
panfletos nas casas dos clientes, entdo nds passamos a interagir online,
produzimos muito mais conteudos no dia-a-dia, com promocodes diarias,
aonde nés, também contratamos a plataforma do facebook para
patrocinar nossas publicacbes e aonde nds conseguimos ter mais
acesso a cada publico desejado e foi um investimento que hoje a gente
nao volta atras, continuaremos investindo nas redes sociais. (E2)

As estratégias adotadas pelo Supermercado no periodo de marco a outubro de
2020, foram pautadas nas mesmas politicas ja utilizadas normalmente pela empresa
segundo a fala dos entrevistados E1 e E2. O investimento maior ocorreu nas midias
sociais e nas vendas através do telefone fixo e whatsapp, que devido a retirada de
panfletos distribuidos pela cidade, se tornaram fatores relevantes na melhoria do
alcance de vendas e do marketing.

Sobre os produtos e 0 mix de marketing foi relatado que: “a gente aumentou o
mix com relac@o a produtos da pandemia... voltados para a pandemia, como &lcool em
gel, produtos de limpeza antibacterianos, a gente teve que aumentar essa linha de
produtos” disse o0 E1. E o E2 concordou ao dizer que o mix aumentou em relagdo aos
produtos de limpeza, acrescentando que:



Principalmente falando da Unilever, onde ela langou uma linha de
produtos para o Covid, em relagdo a tudo com alcool 70%, &lcool em
gel, alcool liquido, desinfetantes com alcool. E esses produtos ficaram
escassos no inicio da pandemia, mas hoje estdo totalmente
regulamentados no mercado, conseguindo ser produzidos. E a insercdo
desses novos produtos aumentou Nosso mix. (E2)

Perguntados sobre o aumento das vendas e do numero de clientes, o E1 disse
gue “no inicio da pandemia houve um aumento até exagerado das vendas, pois as
pessoas correram ao supermercado com medo de ficar sem abastecimento.” E em
relacdo ao quantitativo de clientes disse que “a prépria pandemia fez com que varios
clientes e novos clientes, procurassem 0 supermercado, pois houve uma corrida ao
supermercado com medo de ficar sem abastecer suas casas.” Para 0 E2:

As vendas aumentaram em relacdo a pandemia, ou seja, limitou o
cliente que vinha menos vezes ao supermercado, mas comprava mais
produtos para aumentar a cesta basica em casa. O ticket médio
aumentou também. Em numero de cliente nds perdemos em relacédo
aos outros anos, mas o poder aquisitivo desse cliente praticamente
dobrou, entdo em relacdo a pandemia as vendas aumentaram
constantemente no mercado e com o auxilio emergencial trouxe
também uma injecdo direta na renda das pequenas familias, aonde foi
constante esse volume e esse aumento consideravel das vendas. (E2)

O E2 completou dizendo quem em relagdo aos novos clientes, foram
consolidados principalmente através das vendas online, segundo ele:

através dos atendimentos, percebemos quais processos tinham que
melhorar, as entregas, as embalagens, a separacao, a eficiéncia no
atendimento online. Entdo esse periodo fez a gente reajustar para
conquistar esses clientes de acordo com a demanda que foi surgindo.
(E2)

Ao contrario do que ocorreu em varias empresas do setor varejista e
principalmente, do setor supermercadista, como citado por Silva (2020), na questéo de
ruptura e falta de mercadorias, a empresa estudada, constatou que nao houve falta de
mercadorias, mas sim, falta de alguns produtos pontuais, como alcool em gel e alguns
produtos relacionados a pandemia, como dito pelo E1: “mantivemos a nossa politica de
compras e ndo houve problemas com ruptura, devido a empresa ter como caracteristica
trabalhar com um estoque acima da média nacional”’. E apesar de haver atrasos por
parte de alguns fornecedores, por dificuldade de encontrar matéria prima e outros
fatores, ndo afetou de forma significativa o abastecimento da organizacdo devido ao
estoque alto, conseguindo assim, abastecer os consumidores.

Em relacdo a ruptura nossa loja ndo sentiu muito, pois trabalhamos com
um estoque bem consideravel, mas 0 cenario apresentou varias
demandas, como por exemplo: mercadorias de limpeza que sofreu uma
alta demanda, atrasos na entrega, a fabricacdo de produtos também
teve um atraso. Mas a ruptura na nossa loja ndo foi consideravel. Houve
problemas com fornecedores até em relagdo a matéria prima, que hoje,
embalagens, sacolas, produtos, estdo voltando agora a ser produzidos
de forma total, entdo houve-se um atraso, ndo uma demanda especifica
de falta que nés sentimos. (E2)



Como citado por Cobra (2009) empresas precisam rever seus paradigmas
calcados no 6cio, para buscar novas e inusitadas formas de gerir seus negécios em
relacéo a concorréncia. Portanto, as estratégias utilizadas em relacdo a concorréncia o
E3 afirmou que “ndo mudamos nossa forma de trabalho, apenas investimentos mais
nas vendas online devido a pandemia”. Os Entrevistados 1 e 2 completaram o
depoimento dizendo que:

Praticamente a gente manteve nossa politica de vendas, incrementando
mais na parte online, devido as pessoas nao estarem podendo circular,
a gente comecou a fazer mais ofertas através de grupos do whatsapp,
através do delivery. A gente que implementou o delivery praticamente,
através do whatsapp. (E1)

“Em relacao a concorréncia, nés sentimos que como a gente langou a
compra online, sendo os primeiros da cidade a vender através do
whatsapp, a gente conseguiu configurar isso e a vender com mais
agilidade, ganhando uns pontos em relagédo a concorréncia. E também
a gente trabalhou muito em relacdo a essas estratégias de comunicacéo
efetiva pelo facebook e instagram na rede social em relagcdo a
pandemia, a visualizagdo da nossa loja em relagdo aos cuidados e
necessidades ao aderir os decretos municipais e estaduais em relagcéo
a pandemia. Entdo com isso a gente saiu bem na frente e com certeza
a gente teve que mudar poucas estratégias em relacdo aos Nnossos
concorrentes, pois como buscamos sair a frente, nés ndo sentimos essa
concorréncia ser muito superior, a gente que passou a posicionar as
estratégias primeiro.” (E2)

O més de maior destague de vendas da empresa foi outubro, devido a um fator
externo que seria ter cinco sextas-feiras e cinco sabados no més, que sdo os dias de
maior fluxo de pessoas e vendas dentro da loja. Sendo uma cidade localizada no Interior
de Minas Gerais, o café também & um fator extremamente relevante nas vendas do
Supermercado, portanto, como houve uma colheita melhor do que a do ano anterior, 0s
meses de maio e junho aumentaram consideravelmente as vendas em relacdo ao ano
de 2019 e com o auxilio emergencial a colheita de café se estendeu até outubro.

O més de outubro teve a maior venda e um ponto de observagao € que
€ um més que temos mais pavor dele, porque encerra a colheita de
café, ou seja, a panha comega no més de maio e se encerra em
setembro. Mas em relagdo ao més de outubro desse ano néo teve esse
panico, essa baixa nas vendas, sendo a melhor venda de toda
pandemia que nossa loja teve. Entdo foi bem consideravel, porque o
auxilio emergencial também ajudou essa classe que panha café, entdo
teve uma economia de recurso e esticou varios meses para frente. (E2)

Apesar de terem entrado menos clientes na loja devido a pandemia, o ticket
médio da empresa teve um aumento em mais de 10%, pois as estratégias de
promocdes e vendas através das midias sociais contribuiram para esse aumento. Como
dito pelo E3: “outubro foi nosso melhor més de vendas, porque teve cinco sextas e cinco
sdbados que sao os melhores dias de venda para o supermercado. E também,
investimos pesado em ofertas direcionadas com itens de fim de semana, como carnes
e bebidas”. O Entrevistado 2 completou afirmando que:



No inicio da pandemia, em mar¢o, nds tivemos um aumento
consideravel nas vendas, como principalmente o cliente sentiu aquele
panico da pandemia, como iria reagir... entdo o cliente atacou muito
mais os commodities, como 0leo, agucar, arroz, feijdo e teve-se um
estocamento em casa. Como tivemos que limitar clientes idosos,
gestantes, criangas, pelo decreto estadual e principalmente o municipal,
houve sim essa estocagem e isso aumentou nossa venda pelo
comportamento do cliente que vinham ao supermercado e estocavam
mais. Entdo, as vendas foram altamente superiores em relagdo aos
outros anos e isso foi consideravel. E a peculiaridade da nossa regiao
gue é o café, a pandemia nao atrapalhou, pois esse ano foi muito bom,
onde aumentou os empregos informais, aumentando a venda do nosso
setor devido a empregabilidade no municipio. (E2)

Em relagdo ao més mais fraco de vendas citaram o de abril, o Entrevistado 1
acredita que: “abril foi 0 més mais fraco, pois como nossa regidao depende muito da
panha do café e a panha comeca praticamente no final de abril e comec¢o de maio, ai
abril foi mais fraco nesse sentido, devido a pandemia e de néo ter iniciado a colheita do
café”. O Entrevistado 2 completou relatando que:

marcgo teve aquela alta demanda por causa do medo da pandemia,
entdo a populacéo correu para estocar em casa, abril também tem um
dado consideravel que comecou as politicas publicas em relacdo ao
auxilio emergencial, entdo esse més nao foi pago pelo governo e foi um
més onde as pessoas comecaram a gastar o estoque feito no inicio da
pandemia. (E2)

Com relacdo aos setores que mais se destacaram do ano passado para esse
ano de 2020, foi citado que:

Os setores que mais venderam em nossa loja, foi principalmente o
acougue que teve um aumento consideravel em todos os meses de
mar¢o até outubro, o acougue s6 veio ganhando clientes. A padaria
também teve um aumento consideravel, o hortifruti veio acompanhando.
E os commodities, mas a gente tem que explicar porgue teve uma alta
principalmente do arroz e do 6leo também, que é um fator que veio
aumentando as vendas desse setor. (E2)

Questionados sobre as principais acfes estratégicas utilizadas para obter
melhores resultados o Entrevistado 2 apontou que:

O setor de maior destaque foi 0 agougue e o hortifruti, onde temos uma
estratégia que nos fazemos a “quinta filé” ou seja, na quinta-feira nds
colocamos mais promogdes de carnes. A “terca verde” é do hortifruti
onde comecamos com uma estratégia de nove produtos e foi
aumentando para doze, até quatorze produtos em promoc¢édo. Com isso
teve um destague grande no municipio, que hoje as pessoas conhecem
essas promocoes, as “tercas verde” e as “quintas filé”, que foi onde a
gente conseguiu um aumento das vendas e também uma retencéo de
clientes para esses dois dias.

Com o delivery sendo a principal ferramenta de entregas devido a pandemia, 0
supermercado teve que aprimorar ainda mais a distribuicdo dos produtos, adotando
novos cuidados. Para o Entrevistado 2 foi um fator fundamental para melhorar o servigo:



A distribuicdo dos produtos em relagdo a loja fisica, nés continuamos
com nossas entregas, mas tivemos que adaptar nossos funcionarios a
pandemia com o uso de mascara, mascara face shield e todos os
cuidados, aonde nos levamos essa preocupacao também aos clientes
que ficaram em casa. Houve uma demanda emergencial nas entregas
do delivery, aonde houve contratacOes especificas para atender essa
demanda e urgéncia, para mostrar que nos também somos eficientes
na entrega, entdo essa estratégia a gente também teve que pensar e
elaborar, tivemos erros, mas modificamos para melhor atender o cliente.
Entdo, na pandemia realmente houve uma estratégia melhor de
modificar essa distribuicdo nas casas dos clientes para ser efetiva. (E2)

A pandemia foi um fator que afetou a todos, principalmente ao setor varejista
como citado por Fiz (2020), entéo varios cuidados tiveram que ser tomados para conter
a circulacado do virus. O E1 e o E3 disseram que aderiram todos as recomendac¢fes dos
decretos municipais, estaduais e federal e as orientacdes da AMIS (Associacdo Mineira
de Supermercados) rigorosamente. E 0 E2, deu detalhes de como foram tais cuidados:

Dentro da loja fisica nds tivemos vérios cuidados em relacdo a
circulacdo do virus. Primeiro nds fizemos todas as mascaras
padronizadas com o uniforme, juntamente para todas as entregas e
funcionarios. Compramos mascara face shield também, principalmente
para o atendimento com contato direto com o cliente. NOs colocamos
também uma barreira de acrilico nos caixas para evitar o contato da
operadora de caixa com o cliente. Fizemos as marcacdes no chdo em
relacédo ao distanciamento de um metro de cliente para cliente. Fizemos
a distribuicdo nos pontos de loja sobre o que o virus causa, como
proceder, limpeza e higienizacdo das maos. Orientamos nossos
funcionarios em relacao a circulacéo do virus, atestados médicos, para
avisarem aos gerentes subordinados se estiver com algum sintoma.
Adotamos também a medicdo de temperatura para os funcionarios e
clientes quando comegaram a aumentar os casos e colocamos 0s
pontos de alcool gel na entrada da loja. Com um funcionario a mais para
medir a temperatura e colocar alcool gel, pois a populacdo néo respeita.
Reduzimos todas as entradas da loja, com um ponto de fila Gnica para
obter esse controle, com uso obrigatério de mascara dentro da loja e o
decreto que limitou a entrada de idosos, gestantes e criangas. (E2)

Por fim, algo que afetou muitas empresas foi a dificuldade de manterem os
funcionarios nesse periodo em que ficaram meses paradas, sem funcionar e sem
retorno financeiro. Entdo perguntados se havia acontecido demissdes ou contratacdes
desse periodo o E1 disse que houve contratacdes pontuais, devido ao afastamento de
algumas pessoas da area de risco, entdo esses funcionarios tiveram que ser
substituidos. “Foi praticamente s6 uma substituicdo e ndo houve nenhuma demissao, o
gue é importante, pois procuramos preservar o emprego de todos que estiveram com a
gente.” E para o E3: “Nao houve demissdes. Houve algumas contratagcées devido ao
afastamento de alguns funcionarios do grupo de risco e também, pelo aumento da
demanda de entregas.”

Em relagdo as contratacdes do departamento pessoal, nds observamos
uma demanda de contratacdo no caso da loja online, tivemos quatro
contratacdes efetivas que nds pegamos profissionais que ja atendiam



na loja fisica e passamos com experiéncia para a online e mesmo assim
capacitando e buscando essas outras alternativas e teve aumento
dessas contratacdes para loja fisica para fazer os treinamentos e tudo.
Outro dado que eu percebo também, foram os pedidos de demissao na
pandemia, teve esse aumento consideravel que hoje, também, teve
uma demanda de novas contratagbes. Entdo houve sim um aumento
das contratagbes em nossa loja. (E2)

3.CONCLUSAO

Com a pandemia do Corona Virus e a paralisacéo parcial ou total das atividades
produtivas, muitas empresas se viram obrigadas a adotar novas medidas e estratégias
para manter seu funcionamento e seu faturamento de forma efetiva. O presente
estudo é relevante para muitos gestores que estdo comecando agora no ramo
varejista ou empreendedor, pois o0 planejamento € um fator chave para ndo ser
surpreendido com uma crise e passar dificuldade. Agindo rapido e estando preparado
para o desconhecido o leva para um caminho que muitas empresas nao conseguem
alcancar, fatos estes defendidos por Fiz (2020).

Analisando as estratégias adotas por um supermercado do municipio de MG,
nota-se que um fator fundamental foi o investimento nas redes sociais e nas entregas
a domicilio. Foi feito todo um trabalho em torno de conseguir atingir um maior nimero
de clientes online, que em virtude da pandemia n&o poderiam circular pelas lojas
fisicas e com a producao de bastante contetdo e patrocinando suas ofertas nas redes,
conseguiram atingir um publico novo. Estas situagcfes ja eram previstas por Cobra
(2002) e foram evidentes no que tange ao uso da tecnologia.

E notdrio que com esse estudo e a execucao das estratégias a empresa atingiu
um numero de vendas maior do que no ano anterior, aprimorando os servicos de
entrega, a comunicacao com os clientes e adotando todas as medidas de seguranca
gue a pandemia demandou, cuidando ndo sé dos funcionarios da empresa, mas
também de seus clientes. Outro fator que contribuiu para o aumento das vendas, além
do marketing, foi o futuro incerto da pandemia, que fez com que os consumidores,
com medo do que estava por vir, corressem ao supermercado na preocupacao de
ficar sem abastecimento em suas casas.

Como a empresa analisada ja possui um comportamento de trabalhar com o
estoque mais elevado, ndo sentiram tanto o impacto de ruptura e falta de mercadorias,
como ocorreu com tantas empresas do ramo varejista, o que foi um fator importante
para atenderem as necessidades dos clientes.

Conclui-se com esta pesquisa como as redes sociais se tornaram um elemento
fundamental para a aproximacéo e a comunicacédo com o publico, independentemente
do ramo, quem tem presenca nas midias digitais, sem davidas estdo um passo a frente
da concorréncia, fatos estes que confirmam as ideias de Rogers (2017).

O resultado que a empresa atingiu com as estratégias adotadas foi tdo positivo
gue eles as manterdo e continuardo trabalhando para aprimora-las cada vez mais e
sempre estudando novas possibilidades para sairem na frente, onde mesmo em um
cenario critico, com bastante desemprego, conseguiram manter seus funcionarios e
fazer novas contratagoes.

Desta forma, sugestiona-se para as organizacdes o trabalho do planejamento
estratégico em suas atividades, pois ele leva as mesmas a se preocuparem com 0
futuro organizacional e a pensarem sobre acdes a serem realizadas em momentos de
crise. Outra constatagdo € a necessidade de se adequar a nova realidade no mercado



que sdo as midias digitais e o comércio eletrbnico, mais uma vez este estudo
comprova que organizagfes que trabalhem de forma correta com estas ferramentas
conseguem se despontar frentes as concorrentes. Por fim, sugestiona-se que este
estudo seja expandido para outros supermercados e até mesmo empresas de outros
ramos para verificar os efeitos gerais trazidos pelo COVID-19 e os reflexos na
economia, tanto das organizagdes quanto das regides onde estdo inseridas.
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