INSTITUTO
FEDERAL

Brasilia
Instituto Federal de Brasilia

Campus Gama
Bacharelado em Administragao

MYLLENA LUSTOSA FERNANDES

VAREJO SUPERMERCADISTA DE VALPARAISO DE GOIAS: uma analise das
cinco forgas competitivas de Porter em dois supermercados de bairro

Brasilia
2023



MYLLENA LUSTOSA FERNANDES

VAREJO SUPERMERCADISTA DE VALPARAISO DE GOIAS: uma anélise das
cinco forgas competitivas de Porter em dois supermercados de bairro

Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC)
apresentado ao Curso Superior de
Bacharelado em Administragdo, do
Instituto Federal de Brasilia, Campus
Gama, como requisito parcial para
obtencdo de titulo de Bacharel em
Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Josué Pires de
Carvalho.

Brasilia
2023



Fernandes, Myllena Lustosa.

VAREJO SUPERMERCADISTA DE VALPARAISO DE GOIAS: uma
analise das cinco forgas competitivas de Porter em dois supermercados de
bairro / Myllena Lustosa Fernandes ; orientagdo Josué Pires de Carvalho. —
Gama, DF: 2023.

45f. ;30 cm.

Trabalho de Conclus&o de Curso (Bacharelado em Administragdo) —
Instituto Federal de Brasilia, Campus Gama, Gama, DF, 2023.
Orientador(a): Josué Pires de Carvalho.

1. Estratégia. 2. Vargjo Supermercadista. 3. Cinco forgas de Porter. 1.
Carvalho, Josué Pires de, orient. |I. Instituto Federal de Brasilia. I11. Titulo.

Ficha catal ogréfica elaborada por sistema com dados fornecidos pelo(a) autor(a)
SISTEMA DE BIBLIOTECAS DO INSTITUTO FEDERAL DE BRASILIA



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradego a Deus, fonte inesgotavel de sabedoria, forca e
inspiragao, sendo a base solida que sustentou cada passo desta jornada académica.
A minha querida familia, que permaneceu ao meu lado, proporcionando amor, apoio
inabalavel e compreensdo durante os periodos de auséncia e dedicacdo aos
estudos.

E com sincera gratiddo, que reconheg¢o a contribuigdo fundamental do meu
orientador, pela dedicagdo, paciéncia e valiosas contribuicbes ao longo deste
processo. Seu comprometimento com a exceléncia académica e sua capacidade de
guiar-me através dos desafios foram fundamentais para a concretizacdo deste
trabalho.

Aos colegas de curso, que nao apenas compartiharam o ambiente
académico, mas também as alegrias e desafios ao longo deste trajeto. E, por ultimo,
mas ndo menos importante, ao meu chefe de trabalho que, por muita das vezes
possibilitou momentos para que esse trabalho fosse concluido, agradeco a

paciéncia, a compreensao, os conselhos e por acreditar no meu potencial.



RESUMO

Este estudo discute como funcionam as forgas competitivas propostas por Michael
Porter no varejo supermercadista de Valparaiso de Goias, GO. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa e com estudo de multicasos. Inicialmente, realiza-se uma
analise tedrica acerca da estratégia nas organizacdes, das forcas competitivas e do
setor varejista de supermercados, explorando diversas abordagens argumentativas.
A anadlise dos dados foi realizada por meio da aplicacdo da técnica de analise de
conteudo. Concluiu-se que trés forgas exercem o0 maior impacto no mercado em
questdo: a ameaga de novos entrantes, a intensidade da rivalidade entre os

concorrentes e o poder de negociagéo dos fornecedores.

Palavras-chave: estratégia; varejo supermercadista; cinco forgas de Porter.



RESUMEN

Este estudio analiza cémo funcionan las fuerzas competitivas propuestas por
Michael Porter en el comercio minorista de supermercados en Valparaiso de Goias,
GO. Se trata de una investigacién cualitativa con un estudio de casos multiples.
Inicialmente, se realiza un analisis tedrico sobre la estrategia en las organizaciones,
las fuerzas competitivas y el sector minorista de supermercados, explorando
diferentes enfoques argumentativos. El analisis de los datos se realiz6 mediante la
aplicacién de la técnica de analisis de contenido. Se concluyé que tres fuerzas
tienen el mayor impacto en el mercado en cuestiéon: la amenaza de nuevos
participantes, la intensidad de la rivalidad entre competidores y el poder de
negociacion de los proveedores.

Palabras clave: estrategia; venta minorista de supermercados; cinco fuerzas de
Porter.
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1 INTRODUGAO

O segmento varejista compreende as atividades de negocios envolvidas na
venda de qualquer produto ou prestacdo de servico a consumidores finais, para
consumo pessoal, familiar ou residencial (Mattar, 2019). O setor supermercadista &
um dos mais dinamicos da economia brasileira, e a vantagem competitiva é uma
caracteristica importante para que as empresas varejistas permanegam nesse
mercado (Abras, 2022). Importante destacar que o gasto com alimentagdo é
essencial e constitui-se como um dos principais itens do orcamento das familias
brasileiras.

O setor de varejo alimentar segue em expansdao e tem apresentado
desempenho significativo nos Ultimos anos, tendo faturado no ano de 2022, R$
695,7 bilhdes, o que corresponde a 7,03%, do Produto Interno Bruto (PIB) nacional.
Sao aproximadamente 94,706 lojas espalhadas pelo pais que funcionam em
diferentes formatos: atacarejo, supermercado convencional, hipermercado, loja de
vizinhanga, loja de conveniéncia, loja de contéiner e e-commerce (Abras, 2023).

Segundo dados fornecidos pela Abras (2023), evidenciam um aumento nas
compras em mercados de vizinhanga, passando de 20,05% para 25% durante o
segundo quadrimestre de 2023, ao mesmo tempo, as compras de reposi¢céo
cresceram de 28,4% para 29,3%. Esses numeros parecem sugerir que o formato
nao é buscado apenas para compras de emergéncia, as lojas de proximidade estao
atraindo ndo apenas consumidores ocasionais, mas, como também consumidores
mais regulares, incluindo aqueles dispostos a pagar pela conveniéncia.

Os varejistas sdo os intermediarios mais importantes no que tange a entrega
de produtos aos consumidores finais. No entanto, uma gestdo eficiente é
fundamental para que esse processo transcorra de forma satisfatoria. Assim, a
existéncia de responsaveis por direcionar, organizar e controlar o crescimento, a
sobrevivéncia e a competitividade no setor é crucial (Araujo; Lopes, 2019).

Segundo Porter (2004), toda empresa que compete em um determinado
segmento possui uma estratégia competitiva, seja ela explicita ou implicita. A
estratégia trata de integrar o conjunto de atividades de uma empresa, mas, porém, 0
sucesso da estratégia depende da capacidade de obter uma vantagem competitiva
sustentavel e em saber integra-la, ndo apenas envolvendo a exceléncia na

execucao das atividades operacionais, mas também incluindo a continua adaptagao



as mudangas do ambiente de negdcios (Porter, 1996). Swaim (2011) reitera a
perspectiva de Porter, destacando que a estratégia € essencial para a gestao geral
de uma empresa, o que implica definir a posicao da empresa, tomar decisdes sobre
quais aspectos priorizar e estabelecer uma sinergia entre as diferentes atividades.

A estratégia pode ser definida ndo apenas em termos de competidores ou
mercados, mas também em relacdo a seu ambiente. Como posicdo pode ser
entendida para além da concorréncia, englobando tanto aspecto econémico quanto
nao econdmicos, abrangendo-se, assim, o ambiente empresarial e social de forma
mais ampla (Mintzberg; Quinn, 2001). Segundo Porter (2004) no ambiente
empresarial, o aspecto principal é a industria ou industrias nas quais a empresa
atua.

Entende-se por industria os grupos de empresas que produzem produtos ou
servigcos similares, ou relacionados e que geralmente enfrentam forgas competitivas
semelhantes no mercado (Porter, 2004). Esse autor enfatiza que as industrias ndo
se limitam a produtos unicos, mas podem abranger uma variedade de bens ou
servicos relacionados que atendem as necessidades similares dos clientes. O
entendimento sobre a industria em que se atua oferece informacgdes importantes
para formulagéo de estratégias.

As forcas competitivas compreendem a avaliacdo da possibilidade de novos
entrantes, a capacidade de negociagcao dos compradores e fornecedores, a ameaca
representada por produtos ou servigos substitutos e a intensidade da competicao
entre empresas. Este modelo oferece as organizagdes uma ferramenta poderosa
para a analise da dinamica de sua industria e uma formulagdo de estratégias
efetivas com vistas a obtencao de vantagens competitivas (Porter, 2004).

Assim, para analisar a estratégia, no varejo de supermercados, na cidade de
Valparaiso, no Estado de Goias, foi utilizado o modelo das cinco forgas, procurando
entender o ambiente competitivo do setor, e como as forgas podem influenciar o
desempenho das empresas existentes no contexto mercadolégico onde atuam.

Segundo Mourad e Serralvo (2018), o desempenho de uma empresa abrange
algumas dimensdes como a concentragdo de clientes, fornecedores, diversificagao,
diferenciagao e formas de integragdo da empresa, e por tal influéncia podem alterar
a estrutura de mercado. Dessa forma, o posicionamento por diferenciagdo acaba por
se tornar uns dos meios de manter uma posicao superior € ajuda a aumentar o

desempenho em relacdo aos seus concorrentes, implementando agcbées em duas



dimensdes, a primeira direcionada para o mercado, a segunda direcionada a
percepgdao do consumidor, identificando suas oportunidades e obtendo vantagens
competitivas.

O desempenho organizacional no setor varejista, em sua forma
multidimensional, pode ser mensurado por fatores objetivos e subjetivos, ou por
fatores de desempenho financeiros e nao financeiros, como variaveis de volume de
trafico de vendas, aumento no numero de funcionario, fidelidade dos clientes,
rentabilidade e retorno sobre o investimento (Alves; Varotto; Gongalves, 2016;
Frizzo; Gomes, 2017).

Segundo o Sebrae (2022), os pequenos empreendimentos do setor varejista
tém testemunhado mudancgas significativas em seu ambiente competitivo. Diante
deste conjunto de configuragdes, este trabalho propde a seguinte questdo: Como as
cinco forcas competitivas de Michael Porter influenciam as estratégias definidas em
supermercados de Valparaiso de Goias, com énfase nos estabelecimentos

Confianca e Nossa Kaza?

1.1 Objetivo geral

Identificar as estratégias dos supermercados no contexto do varejo alimentar
e de pequenas empresas localizadas em Valparaiso de Goias, a partir do modelo

das cinco forgas de Porter.

1.2 Objetivos especificos

e Investigar o ambiente interno e externo dos supermercados de bairro e
compreender suas capacidades, recursos e as oportunidades e ameacas do
ambiente externo.

e |dentificar as forgas competitivas atuantes com mais intensidade, no varejo
supermercadista de Valparaiso de Goias, GO.

e Verificar a percepcdao do consumidor em relacdo a existéncia desses

supermercados na regiao.
1.3 Justificativa
O setor varejista de supermercados € conhecido por sua dinamicidade e

intensa competitividade, influenciado por uma série de fatores que exercem impacto

direto nas estratégias e no desempenho das organizagdes.
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A escolha de abordar o tema dos supermercados neste trabalho é
fundamentada no meu interesse pelo campo da administragdo estratégica, mas
também visa contribuir para uma identificagcdo do papel do varejo supermercadista
na sociedade e suas estratégias de enfrentamento diante das mudancas constantes.

Ao escolher os supermercados como tema central para a pesquisa,
pretende-se explorar as nuances das forgcas competitivas que moldam esse setor,

conforme proposto por Michael Porter.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Estratégia nas organizagoes

A finalidade das estratégias empresariais visam estabelecer os caminhos, os
cursos, os programas de ag¢ao, que as empresas devem seguir para alcangarem os
seus objetivos ou seus resultados estabelecidos (Oliveira, 2018). Para Gongalves,
Goncgalves Filho e Reis Neto (2006), a estratégia esta profundamente enraizada em
varias analogias, como a arte, o jogo, a guerra, o processo de tentativa e erro, a
racionalidade, o acaso e a intuigdo, ademais, diferentes abordagens comparam as
organizagbes e suas estratégias considerando fatores como cultura empresarial,
inovacéao, responsabilidade social, e a interagdo dindmica entre as variaveis internas
e externas que moldam o desempenho e a competitividade.

A origem do conceito de estratégia remonta as campanhas militares, onde os
resultados, positivos ou negativos, foram amplamente influenciados pelas
habilidades dos estrategistas envolvidos (Porter, 2004). Segundo Carvalho e
Laurindo (2010), a necessidade da estratégia estd ligada a existéncia de
competicdo, como em uma guerra; ou seja, a conquista de um mercado. Nesse
sentido, para Fernandes e Berton (2017), o estudo das estratégias empresariais esta
fundamentado nos conceitos militares sobre como vencer inimigos em uma guerra.

A estratégia empresarial € o conjunto dos grandes propdsitos, dos objetivos,
das metas, das politicas e dos planos para concretizar uma situagao futura desejada,
considerando as oportunidades oferecidas pelo ambiente e os recursos da
organizagao (Fernandes; Berton, 2017). Sendo assim existem varias definicbes
atribuidas ao termo estratégia, definida por diversos autores, como pode ser

observado no quadro 1.

Quadro 1 — Conceito de estratégia
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Autor

Conceito

Chiavenato (2004)

O comportamento utilizado pela empresa ou organizagao para lidar
com situagdes inerentes a seu ambiente.

Porter (2004)

Processo de tomada de decisdo que envolve escolhas deliberadas
sobre como uma empresa deve competir e obter vantagem
competitiva em um determinado setor ou industria.

Gongalves, Gongalves Filho e
Reis Neto (2006)

A disciplina da administracdo que se ocupa da adequagao da
organizagao ao seu ambiente.

Mintezberg, Ahlstrand e (2010)

A estratégia € um padrdo, € uma coeréncia em comportamento a
ser seguido ao longo do tempo.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2011)

Uma estratégia é um conjunto integrado e coordenado de
compromissos e agdes definido para explorar competéncias
essenciais e obter vantagem competitiva.

Swaim (2011)

O objetivo da estratégia € permitir a organizagdo alcangar os
resultados que deseja em um ambiente imprevisivel e permitir que a
organizagao seja propositalmente oportunista.

Fernandes e Berton (2017)

Estratégia empresarial € o conjunto dos grandes propésitos, dos
objetivos, das metas, das politicas e dos planos para concretizar
uma situacdo futura desejada, considerando as oportunidades
oferecidas pelo ambiente e os recursos da organizagao.

Mendes (2017)

A estratégia € um padrdo de decisbes em uma empresa, que a
orienta devidamente como se relacionar com seu ambiente externo.

Oliveira (2018)

E um conjunto de decisdes formuladas com o objetivo de orientar o
posicionamento da empresa no ambiente.

Castello (2014)

Estratégia é como nds vamos atingir um resultado. Tem a ver com a
capacidade de definir uma direcdo e apontar a empresa nesta
direcéo.

Fonte: Elaboragéo propria, (2023).

Segundo Levy e Weitz (2000) uma estratégia de varejo consiste em uma

declaracédo que define o mercado-alvo do varejista, o formato que o varejista planeja

empregar para atender as necessidades desse mercado-alvo e os fundamentos

sobre os quais o varejista pretende construir uma vantagem competitiva duradoura.

Para Almeida e Pinho (2020), a estratégia € essencial em qualquer empresa,

sendo o suporte e o meio de atuacdo, no meio em que se esta inserido. O

fracasso e 0 sucesso estdo ligados diretamente a alta administracdo, a qual é

responsavel por agir estrategicamente nas situagdes correlacionadas que fazem
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parte da decisdo estratégica, garantindo o equilibrio em meio a mudanga em que
ocorre a decisdo (Oliveira, 2014).

As decisdes estratégicas sempre irdo ocorrer em situagdes de senso critico,
de interdependéncia sistémica, de incerteza, de risco, de criatividade, de iniciativa e
de conflito. No entanto, ndo sera a unica variavel a determinar o sucesso de uma

organizagado (Fischmann; Zilber, 2000; Oliveira 2014).
2.2 As cinco forgas de Porter

A anadlise estratégica aplicada as empresas € uma macro ferramenta de
gestao utilizada por empresas que desejam se desenvolver no mercado, envolvendo
a elaboragao de planos, métodos e estratégias de mercado para analisar o ambiente
interno e externo da organizacao (Carvalho, et al., 2018).

A esséncia de uma estratégia competitiva consiste em estabelecer uma
relacdo entre a empresa e o0 seu ambiente, essas acdes sdo implementadas com o
objetivo de aprimorar a posicdo da organizagdo em relagdo a seus concorrentes
atuais ou futuros (Porter, 2004; Tigre, 2006). O modelo das cinco forgas de Porter
(2004), traz como aspecto principal a industria onde a empresa esta inserida,
visando ao alcance de uma estratégia competitiva sustentavel (Brasil Junior; Ribeiro,
2020).

A competitividade e a rentabilidade em uma industria sdo determinadas pela
intensidade das cinco forgas, e cada uma delas desempenha um papel crucial na
formulacdo de estratégias, as forcas mais fortes predominam e se tornam essenciais
para a analise e tomada de decisdes estratégicas (Porter, 2004). As for¢as variam
conforme o tipo da industria, havendo modificagdo de acordo com ambiente em que
esta inserido. Por sua vez, a atuagdo de cada uma das forgas especificadas
depende de varios fatores relacionais (Almeida e Pinho, 2020).

As cinco forgas competitivas de Porter (2004) constituem um conjunto de
ferramentas estratégicas de analise ambiental. O grau de concorréncia de uma
industria depende das cinco forcas competitivas basicas: ameacas de novos
entrantes, empresas que buscam parcela do mercado. Poder de negociagdo dos
fornecedores, capacidade de influenciar os precos. Poder de negociagdo dos
compradores, busca por lucratividade na industria, pregos baixos e qualidade.
Ameaca de produtos ou servigos substitutos, diminui¢gdo de retornos potenciais, pois

limita pregos e negocia¢gdes com compradores. E a rivalidade entre as empresas
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existentes, essa forca busca por posicdo no mercado atuando por meio de
concorréncia de precos, publicidade e inovacbdes. Essas forcas sdo melhores

visualizadas na Figura 1.

Figura 1 — Forgas que dirigem a concorréncia na industria

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaga de novos
entrantes

4
CONCORRENTES
Poder de negociagio NA INDUSTRIA Poder de negociagio
dos compradores

dos fornecedores
FORNECEDORES |—P U ‘—{ COMPRADORES

Rivalidade entre as
empresas -L\islcmcs

Ameaga de produtos
Ou Servigos
substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2004, p. 4).

O mercado brasileiro esta estruturado e caracterizado por um alto nivel de
concentragdo demografica e geografica, isso repercute no varejo, refletindo-se nos
baixos niveis de concentragédo global e na influéncia significativa do varejo regional.
As 10 maiores empresas de varejo no Brasil possuem apenas 19% de participagéo
de mercado, enquanto as 50 maiores detém 33%, e as 100 maiores representam
apenas 40% (Abras, 2023). Conforme apresentado por Hamza, Saab e Rodrigues
Filho (2012), essa estrutura de mercado esta associada a atributos que influenciam a
competitividade do setor, tais como o grau de concentragcdo de compradores e
vendedores, barreiras a entrada e a saida, nivel de diferenciagao, curvas de custo e
o grau de interacao entre os agentes econdémico.

Apesar dos numeros relativos aos maiores varejistas, o varejo de alimentos
no Brasil ainda nao parece se caracterizar por uma concentragdo significativa,
embora a presenga e formacgao cada vez maior de grandes conglomerados vem se
tornando um desafio crescente para os pequenos varejistas, dificultando sua
capacidade de operar com rentabilidade (Lopes et al., 2004; Gaspar, Borgato; Lima,
2013).

Desse modo, a industria varejista brasileira ilustra claramente o conceito de

“‘industria fragmentada” conforme definido por Porter (2004). De um modo geral, uma
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industria fragmentada € aquela em que nenhuma empresa detém uma participagao
de mercado substancial ou pode exercer uma influéncia significativa sobre os
resultados da industria, isto por que o setor supermercadista ainda se estrutura por
um grande percentual de pequenas e médias empresas se sobrepondo a parcela de
grandes redes varejistas, em que alguns players nacionais ou globais rivalizam com
diversos competidores regionais, diluindo as influéncias individuais no resultado da
industria (Porter, 2004; Amorim, 2020).

Ainda segundo Porter (2004), a fragmentagao intensifica a concorréncia entre
as empresas. Isso permite que as empresas mais inovadoras alcancem significativas
vantagens competitivas, ao investir na expanséo de suas economias de escala ou na
curva de aprendizado, buscando consolidar-se no mercado para enfrentar a
fragmentagcao existente. Através do desenvolvimento da empresa, desenvolvimento
de diferenciagéo de produtos e servicos, eficiéncia operacional, expansao geografica
entre outros.

Ou seja, a concorréncia em uma industria esta diretamente relacionada com a
vantagem competitiva das empresas, além disso, as forcas sdo empregadas para
analisar a atratividade da industria em um ambiente simulado (Almeida; Pinho,
2020). Para aprofundar o delineamento do modelo, serdo apresentadas cada uma

das forcas atuantes anteriormente citadas.

2.2.1 Entrantes potenciais

A ameaca de novos entrantes caracteriza-se por novas empresas que entram
para um ramo de negdcio visando ganhar parcelas de mercado, implicando a
diminuicdo da rentabilidade dos participantes do segmento de negocio. Segundo
Porter (2004), a probabilidade de um novo concorrente ingressar em uma industria
esta ligada as barreiras existentes e a resposta que pode ser esperada dos
concorrentes estabelecidos, quando as barreiras s&o elevadas, a entrada de novos
competidores pode resultar em uma reag&o agressiva por parte dos concorrentes ja
existentes, diminuindo, assim, a ameaca de entrada.

Este fator esta relacionado com a facilidade de novos competidores entrarem
no mercado, pois quanto mais facil for esta entrada, maior sera o risco de diminuigao
do market share de empresas ja estabelecidas no setor. Esse tipo de ameacga esta
intimamente relacionada as modas e tendéncias do mercado (Porter, 2004; Almeida;

Pinho, 2020). Porter (2004) menciona seis fontes de barreiras a entrada utilizadas
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para combater a ameaca de novos concorrentes, sendo elas: economias de escala,
diferenciagao do produto, necessidades de capital, custos de mudancga, acesso aos

canais de distribuicdo e desvantagem de custo independente de escala.
2.2.2 Compradores

O poder de negociagdo com os compradores compromete a rentabilidade da
industria. A empresa, em sua busca por redugao de precos e melhoria da qualidade,
consegue estabelecer acordos exclusivos com produtores menores, garantindo que
estes vendam seus produtos apenas para ela, dessa maneira, os compradores
estabelecem uma competigdo com a industria, buscando negociar pregos mais
adaptados e qualidade superior (Almeida; Pinho, 2020; Porter, 2004).

A negociacao é altamente lucrativa quando o comprador obtém facilidade em
escolher entre produtos ou servicos de empresas com ofertas semelhantes, ou
quando o numero de consumidores é substancialmente menor que o numero de
vendedores, além disso, a diminuicdo da diferenciagao do produto em relagao aos
concorrentes tende a reduzir o poder de negociacdao dos clientes (Hitt; Ireland;
Hoskisson, 2011).

2.2.3 Fornecedores

O poder dos fornecedores desempenha um papel crucial na determinagao
dos precos praticados pelas empresas, pois tém a capacidade de exercer pressao e
negociar valores mais baixos, além disso, esse poder de influéncia pode afetar os
custos e os investimentos envolvidos, os fornecedores tém a capacidade de
influenciar os participantes de uma industria ao ameagar aumentar os precos ou
reduzir a qualidade dos produtos e servicos que fornecem, aumentando
significativamente o seu poder em uma situagdo onde ha quantidade escassa de
fornecedores, o que faz com que consigam manipular o prego a seu favor (Porter,
2004; Almeida; Pinho, 2020).

Essa acao, ao reduzir a lucratividade da industria, concede poder aos grupos
de fornecedores, especialmente aqueles com méao de obra altamente especializada
e sindicalizada. Isso resulta em uma influéncia significativa sobre as empresas que
dependem de seus produtos para manter suas operacgdes (Porter, 2004; Tachizawa;
Rezende, 2000).
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2.2.4 Substitutos

Segundo Porter (2004), os produtos ou servigos substitutos reduzem os
retornos potenciais de uma industria, colocando teto nos pre¢os que as empresas
podem fixar de forma lucrativa. Assim, se faz necessario manter um alto nivel de
atengdo aos substitutos que estdo sujeitos a melhorias constantes em sua relagao
preco-desempenho em comparagao com o produto da industria. A ameaca dos
substitutos € mais forte na area da tecnologia do que no mercado de bens de
consumo (Almeida e Pinho, 2020).

Os servigos substituidos restringem o potencial de um setor, a menos que
seja possivel melhorar a qualidade do produto ou estabelecer uma diferenciagao por
meio de estratégias de marketing (Silva; Luiz, Sinclayr, 2017).

Quanto mais atraente for a relagdo preco-desempenho das alternativas dos
produtos substitutos, maior sera a pressao exercida sobre os lucros da industria,
sendo assim, as empresas que oferecem esses produtos substitutos representam
uma ameaca aos retornos daqueles que nao os afetam, pois as necessidades dos
consumidores podem ser atendidas por opc¢des semelhantes satisfatérias (Porter,
1989; Tachizawa; Rezende, 2000).

2.2.5 Concorrentes na industria

A rivalidade entre os concorrentes que disputam a mesma parcela da
industria relaciona-se com as demais forcas do modelo, uma vez que a concorréncia
de determinada industria pode influenciar tanto positiva quanto negativamente em
relacdo a lucratividade do setor. Fazendo mencao a técnica utilizada, essa
competicdo se manifesta como uma batalha por posi¢cao, envolvendo estratégias
como a guerra de pregos, a corrida publicitaria, o langamento de novos produtos e a
expansao de servigos (Porter, 2004).

Ainda segundo Porter (2004), a rivalidade em uma industria € impulsionada
por diversos fatores cruciais, como: (i) crescimento da industria, (ii) custos fixos /
valor adicionado, (iii) excesso de capacidade cronica, (iv) diferenga de produtos, (v)
identidade de marca, (vi) custos de mudancga, (vii) concentracdo e equilibrio,
(viii)complexidade informacional, (ix) diversidade de concorrentes, (x) interesses

empresariais e (xi) barreiras de saida. Esses elementos desempenham um papel
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crucial na definicdo dos precos de uma empresa, sendo a concentragdo e 0
equilibrio fatores chaves (Hamza; Saab; Rodrigues Filho, 2012).

Decerto, as cinco forgas identificam os pontos fracos e fortes no ambiente
competitivo, e torna-se um diferencial para analise de atividades cotidianas em uma
industria que deseja resultados a longo prazo. Analisando cada uma das forgas,
essa pratica tem o potencial de revelar tanto os pontos fortes quanto os pontos
fracos da empresa, além de expor suas potencialidades e ameacgas, ao descobrir
tais fatores, o conhecimento do ambiente proporciona um posicionamento mais
assertivo e adequado (Carvalho et al., 2018).

Diante dessas cinco forgas operantes em uma determinada industria, restaria
a uma firma atuante decidir como se posicionar a partir de trés estratégias genéricas

que passam a ser apresentadas na sequéncia.
2.5.6 Estratégias Genéricas

Outro ponto importante no modelo conceitual de Porter (1989) foi o estudo
sobre as estratégias genéricas, tais estratégias genéricas fornecem um quadro para
que as empresas analisem seus mercados e definam suas abordagens estratégicas
para obter uma posigdo sustentavel e vantajosa em relagdo a concorréncia, é
importante observar que as condi¢des do mercado e as preferéncias dos clientes
podem mudar ao longo do tempo, portanto, as estratégias também precisam ser
revisadas e ajustadas para se manterem relevantes e eficazes.

As estratégias genéricas sdo definidas por Porter (2004), como a posigao
adotada por uma empresa através das cinco forcas identificadas em determinada
industria. Desta forma, ainda de acordo com o autor, as estratégias genéricas
consistem em: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque ou foco. Conforme
destacado por Tachizawa e Rezende (2000), a organizagédo deve implementar uma
das trés estratégias competitivas genéricas disponiveis a fim de conquistar uma
vantagem competitiva.

A lideranga em custos refere-se ao baixo custo, em relagdo as empresas
concorrentes e torna-se o ponto central, de acordo com Porter (2004), alcangar a
lideranga no custo total, demanda atencao total aos custos e despesas gerais, ao
atingir a curva de experiéncia, a empresa obtém vantagem de custo, o que resulta
em lucros superiores ao oferecer produtos ou servicos de alta qualidade a um preco

mais baixo.
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A diferenciacao é utilizada pelas empresas a fim de elencar um diferencial em
seus produtos e servigos como, “Projeto ou imagem da marca, tecnologia inovadora,
peculiaridades, servicos sob encomenda, rede de fornecedores ou dimensbes.”
(Porter, 2004, p. 39). Ou seja, os produtos com caracteristicas distintas possuem
uma quantidade limitada de substitutos, a organizacdo tenta ganhar vantagem
competitiva incrementando o valor percebido dos seus produtos quando comparado
aos demais competidores, por meio de uma variedade de agdes para influenciar
essa percepgao como, as caracteristicas do produto, links entre as fungdes da
organizagao, tempo, localizagao e acesso ao consumidor, mix de produtos e aliangas
estratégicas (Barney, 2011 apud Oliveira et al., 2015).

O enfoque ou simplesmente foco, é situado em determinado nicho onde a
empresa busca estabilidade em custo ou diferenciacdo, segundo Porter (2004), a
estratégia de enfoque leva em consideracdo as necessidades especificas de um
grupo de consumidores de determinada industria. A sua principal diferenca em
relagdo as outras duas estratégias genéricas € o alvo estreito, ou seja, apenas um
segmento particular, podendo ter duas variaveis: enfoque no custo, em que a
organizagdo procura vantagem de custo em seu segmento de mercado; e enfoque
na diferenciagdo, no qual a empresa busca a diferenciacdo em seu segmento alvo
(Tachizawa; Rezende, 2000).

As estratégias genéricas sao opgdes alternativas para lidar com as cinco
forcas competitivas, essas estratégias podem ser integradas de forma compreensiva
ou combinada, obtendo sinergia entre as atividades, embora a eficacia seja incerta
(Porter, 2004; Oliveira et al., 2015). Segundo Dias (2006), no setor de varejo, existe
uma relacao de trade-off entre custo e diferenciagdo, uma empresa que oferece um
alto nivel de servico, uma ampla variedade de produtos e sofisticacdo, é
incompativel com a busca de custos mais baixos. Portanto € essencial para a
empresa analisar o mercado, selecionar uma estratégia genérica como
posicionamento, dedicar-se profundamente a essa posi¢cao, para dessa forma obter
vantagem competitiva (Porter, 2004; Dias, 2006).

A vantagem competitiva pode ser compreendida como o fator distintivo que
estabelece uma empresa a parte das demais, resultando em um maior numero de
clientes ou em maiores lucros em seu mercado, decorrendo da interacao entre os
elementos diferenciadores tanto internos como externos na competicdao (Martins,

2010). Se uma empresa se encaixa em cada estratégia genérica, mas n&o consegue
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se destacar em nenhuma delas, acaba no meio-termo, sem obter nenhuma
vantagem competitiva significativa, consequentemente, seu desempenho fica abaixo
da média, pois outros concorrentes que possuem diferenciais ou foco mais eficazes
estdo em uma posi¢cdo mais atrativa frente a uma empresa que se estabelece no

meio-termo, Porter (1989, p. 14) afirma que:

Se uma empresa no “meio-termo” tiver sorte bastante para descobrir um
comprador ou um produto rentavel, concorrentes com uma vantagem
competitiva sustentavel rapidamente irdo melhorar a sua posicdo. Na
maioria das industrias, um numero bem pequeno de concorrentes esta no

meio-termo.

No entanto, uma estratégia genérica por si s6é ndo leva a um desempenho
acima da média, a menos que seja sustentavel em relagdo aos concorrentes, 0s
riscos do meio-termo diminuem quando todos os concorrentes possuem uma
posicao similar, ou quando a empresa identifica interacbes que a favoregam (Porter,
1989; Tachizawa; Rezende, 2000).

Logo, a sustentabilidade das estratégias genéricas requer que a vantagem
competitiva de uma empresa seja capaz de resistir a mudangas da concorréncia e
evolucdo da industria, portanto, o potencial de uma empresa é desenvolvido através
da otimizacdo do aproveitamento dos recursos disponiveis, permitindo a

identificacdo de oportunidades estratégicas (Silva; Dacorso, 2013).
2.3 Caracterizagao do varejo supermercadista

O universo do varejo é vasto, repleto de formas e opgdes que refletem a
diversidade do pensamento humano através de diversos tipos de estabelecimentos e
uma ampla variedade de produtos e servigos (Machline et al., 2010). A atividade
varejista se destaca pela sua principal fungao de disponibilizar bens e servigos, em
mais uma perspectiva sobre varejo, Las Casas (2013) o define como uma unidade
de negoécio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores para, em seguida, vendé-las diretamente aos consumidores finais, e
eventualmente, a outros consumidores.

Em qualquer industria a estrutura de concorréncia exige que as empresas
adotem estratégias para se posicionarem, no varejo, as empresas utilizam-se do
marketing estratégico para fazé-lo por meio das variaveis controlaveis de marketing:

produto, preco, comunicagao, promogoes, servigos, localizagao, distribuicdo e design
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de loja (Machline et al., 2010). A combinag&o dessas variaveis se da no composto de
varejo, a busca por espago no mercado, marca a atragdo do publico alvo para uma
compra confortavel e satisfatéria, Levy e Weitz (2000) definem o composto de varejo
como combinacdo de fatores que os varejistas usam para aumentar a sua
lucratividade e satisfazer as necessidades dos consumidores e influenciando-os em
suas decisdes de compra.

No cenario atual em decorréncia das mudangas ocasionadas pelo
crescimento do comércio eletrénico, devido a crescente digitalizagdo, os varejistas
devem atentar-se ao perfil do consumidor, a tecnologia tem transformado o consumo
e a experiéncia do consumidor que estdo comparando e avaliando produtos, marcas,
precos e condicbes, sempre optando pelas melhores relacdes de custo-beneficio
(Giacomel; Cardoso; Santo Junior, 2019; Ventura, 2021).

A internet tornou-se um dos principais instrumentos para pesquisar o
comportamento do consumidor, visto que as redes sociais e os dispositivos moveis
estdo transformando as industrias de bens de consumo, as empresas e,
consequentemente, o comportamento de compra dos consumidores (Damazio;
Coutinho; Shigaki, 2020). Para Banov (2017), os consumidores elaboram suas
avaliagcdes acerca de um produto, servico ou experiéncia com base em diversas
variaveis, tais como percepcdo, motivagcdes conscientes e inconscientes,
aprendizado de consumo, memoria e atitudes.

O atendimento ao publico pelos varejistas se divide em duas categorias
principais, varejo fisico, que envolve lojas fisicas, e varejo sem loja, que nao requer
um espaco fisico (Machline et al., 2010).

A Associacao Brasileira de Supermercados (Abras) propde uma classificagao
com cinco formatos distintos: conveniéncia, loja vizinhanga, supermercado,
hipermercado e atacarejo, a caracteristica principal muda dependendo da metragem

da area, itens oferecidos e numero de checkouts (Mattar, 2019).

Quadro 2 — Principais tipos de varejo para o setor supermercadista

Area Média de

Formato Caracteristicas Venda (m?/loja)

Variedade limitada de produtos e pregos em geral

. 58 m?
mais elevados.

Conveniéncia

Grande consumo e pequena distdncia a ser

. 428 m?
percorrida para acesso aos produtos.

Loja vizinhanga
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Autosservigo, ampla variedade de produtos, pregos
Supermercado competitivos, pequenas empresas ou até grandes 1.464 m?
cadeias de lojas.

Ampla variedade de produtos, visa atender a maioria
Hiper/Supercenter das necessidades de compras, completa area de 5.336 m?
alimentos e n&o alimentos.

Lojas que vendem a pregos baixos, uma linha
Atacarejo e clubes limitada de produtos a associados que pagam uma 3.173 m?
anuidade.

Fonte: Adaptado de Parente e Barki (2014); Mattar (2019).

Os supermercados sao importantes no setor varejista, pois oferecem uma
ampla variedade de produtos alimenticios, produtos de limpeza, higiene pessoal e
outras mercadorias de consumo diario, competem em um ambiente altamente
competitivo e dinamico, onde a satisfagdo e relacdo com o cliente, eficiéncia
operacional e diferenciagdo sdo fundamentais para a sobrevivéncia no mercado
(Bezerra, 2022).

Muitos supermercados adotam estratégias para atrair clientes que buscam
precos mais baixos, negociam com fornecedores para obter produtos com precos
competitivos, otimizam a logistica e os processos de estoque para reduzir custos
operacionais, dessa forma operam com pregos competitivos e adotam uma
estratégia de alta rotatividade com margens reduzidas (Mattar, 2019). Porter (2004)
identifica que os pregos mais baixos em relagdo aos concorrentes, atraem clientes
sensiveis a pregos e promovem vendas em volume, alcangando vantagens
competitivas.

Outro fator consideravel na estratégia dos supermercados se da na escolha
da localizagao conveniente, ha varios aspectos decisivos a serem considerados para
escolher a localizacdo de um supermercado, que incluem: presenca de mercado,
nivel e tipo de competicdo existente, acessibilidade, facilidade de estacionamento,
entrada e circulagdo de veiculos, trafego de pedestres, concorrentes, localizagao
especifica (visibilidade), compatibilidade com outros varejistas entre outros
(Monteiro; Silva; Ladeira, 2008; Mattar, 2019).

Na estratégia de localizagdo, como umas das variaveis de maior importancia
no composto de varejo, € imprescindivel a analise geografica da regidao para
determinar o grau de atratividade do local, verificando se ha grande concentracao de
veiculos e pedestres, bem como se o publico-alvo desejado pela empresa esta

presente nessa localidade (Parente; Barki, 2014; Pereira et al., 2022).
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Para Parente e Barki (2014), certas regides se mostram mais adequadas para
diversos tipos de comércio, sendo um elemento fundamental na escolha do local a
compatibilidade entre o publico-alvo dos varejistas e o perfil dos consumidores que
frequentam determinado local. As areas comerciais do centro da cidade e dos
bairros costumam atrair um publico de classes médias e baixas, tornando-o
especialmente interessante para estabelecer lojas com uma estratégia de mercado
voltada para as classes C e D.

Segundo Queiroz, Souza e Gouvinhas (2008) alguns estudos destacam que o
consumidor de supermercado busca primordialmente o preg¢o, considerando a
relagdo custo/beneficio, como também relacionam os recursos de tempo e dinheiro
no transporte de suas compras. Quando os supermercados de bairro sao
estrategicamente localizados perto de areas com alto trafego de pessoas, eles se
tornam atrativos devido a sua proximidade, atendendo a necessidade de
conveniéncia, praticidade e economia de tempo para os consumidores (Silva Junior,
2022).

O consumidor contemporaneo leva uma vida agitada, e sua constante
escassez de tempo tende a eliminar o elemento ludico que poderia existir ao realizar
compras em supermercados, nesse contexto, o consumidor ndo deseja transformar
as compras em uma jornada por lojas extensas (Barros; Barros; Ribeiro, 2011).
Além disso, para Gahinet e Cliquet (2018), a frequéncia das visitas a uma loja é
influenciada pela sua proximidade, os consumidores cada vez mais moveis e
apressados buscam aumentar sua conveniéncia, minimizando atividades
demoradas, como as compras de supermercado.

Além disso, os supermercados podem optar por uma abordagem de
diferenciagdo, optando por formato de lojas menores, otimizando suas géndolas,
tornando-as mais inteligentes, sortimento e espacgo, alinhando as estratégias,
destacando-se por meio da qualidade de produtos, variedade exclusiva de produtos,
servigos personalizados, experiéncia de compra diferenciada ou pela conveniéncia
de estar proximo ao cliente (Lemos; Silva; Nascimento, 2021). Para Oliveira e
Campomar (2007), quando uma empresa opta por determinados atributos, esta
definindo sua posigdo no mercado.

Grandes redes de supermercados, como os operadores da bandeira Oxxo, o
grupo GPA com o Minuto Pao de Acgucar, Mini Extra e Pao de Agucar Fresh, Enxuto,

e o0 SPID da Cencosud Brasil, Carrefour Express, tém intensificado seus
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investimentos em formatos que valorizam a proximidade, isso valida a estratégia
crescente desse formato para as principais marcas do setor. Essas grandes redes de
supermercados direcionam seus esforgos para estabelecimentos menores, pois
estao priorizando a comodidade dos clientes, uma vez que grupos de pessoas como
trabalhadores e donas de casa, encaram a ida as lojas de supermercado como mais
uma tarefa em sua rotina (Abras, 2023; Barros; Barros; Ribeiro, 2011).

Logo, tanto os pequenos supermercados, quanto as grandes empresas
varejistas, precisam identificar suas vantagens competitivas e alinhar suas
estratégias com as necessidades e preferéncias de seus clientes, a criagdo de uma
estratégia competitiva dependera da capacidade de atender as demandas do
mercado, ser agil para se adaptar as mudangas e manter um equilibrio entre

eficiéncia operacional, inovacgao e satisfagao do cliente (Porter, 2004).
3 METODOLOGIA

Neste trabalho, utilizou-se uma abordagem qualitativa pois segundo Sampieri,
Collado e Lucio (2013), esse tipo de pesquisa busca compreender e explorar 0s
fendbmenos, os quais sao investigados a partir da perspectiva dos participantes em
um ambiente natural. Quanto aos seus objetivos, esta pesquisa € considerada como
estudo de carater exploratorio e descritivo.

Como foram estudadas mais de uma loja de supermercados, a pesquisa
caracterizou-se por um estudo de casos multiplos, a utilizagdo de estudos de casos
multiplos tende a ser mais convincente, devido a esse modelo possibilitar a obtencao
de conclusdes mais precisas (Yin, 2001; Gil, 2008).

Ressalte-se que para a definicdo dos casos que seriam estudados e como
estratégia de aproximagao e ajuste das categorias de analise, optou-se por realizar
algumas entrevistas exploratérias junto a alguns empreendimentos locais
identificados como A, B e C (Gil, 2008). Posteriormente a essa abordagem inicial e
de posse das categorias de pesquisa definitivas, realizou-se a coleta de dados junto
a duas bandeiras supermercadistas com lojas localizadas na regiao delimitada pelo
escopo de pesquisa.

A escolha dos casos foi feita por meio da analise de mapeamento geografico
previamente realizado para identificar supermercados na regido de Valparaiso de
Goias, GO. Foram selecionadas duas lojas de supermercados que concordaram em

participar da pesquisa, e em seguida, entrevistas foram conduzidas com clientes
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dessas lojas. Mesmo considerando algumas limitagées quanto a representatividade,
essa abordagem facilitou a coleta de dados de maneira agil e eficiente, viabilizando
uma analise mais detalhada.

A forma utilizada para a coleta de dados foi composta por um roteiro de
entrevista semiestruturada, com questdes embasadas nas forcas que moldam a
concorréncia, como também, questdes acerca de vendas, canais de comunicacgao,
loja, localizagao e diferenciais competitivos. Isso diz respeito a técnica de entrevista
que utiliza um roteiro de tdpicos ou perguntas, permitindo ao entrevistador a
liberdade de formular perguntas adicionais para esclarecer conceitos ou obter
informagdes adicionais (Sampieri; Collado; Lucio, 2013).

As entrevistas foram agendadas considerando a disponibilidade dos gerentes
dos supermercados escolhidos. Foi adicionado o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (Apéndice A), assinado pelos entrevistados, com o proposito de
confirmar a veracidade das informacbes. Com base nos relatos obtidos nas
entrevistas, as conversas foram transcritas. Assegurar a autenticidade dos
resultados é um aspecto crucial, ndo sendo apropriado para o pesquisador criar ou
distorcer os resultados (Sousa; Santos, 2020).

Foram conduzidas entrevistas com o gerente de cada estabelecimento de
supermercado. A primeira ocorreu em 11 de novembro de 2023, com duracio de
dezesseis minutos e vinte e quatro segundos. A segunda foi conduzida em 13 de
novembro de 2023, com duracdo de dezesseis minutos e vinte e um segundos. O
audio dessas entrevistas foi gravado para permitir a consulta posterior de
informagdes. Além disso, cinco clientes de cada supermercado foram entrevistados,
com duracdo média variando entre cinco e dez minutos, durante a visita aos
supermercados selecionados entre os dias 11 e 13 de novembro de 2023.

Portanto, como recorte, a técnica de analise de dados escolhida para este
estudo é a Analise de Conteudo. Essa fase permitiu relacionar as respostas das
entrevistadas com as categorias de analise elencadas no modelo das cinco forgas
competitivas, que foram previamente estabelecidas com base na revisdo da
literatura. A analise dos dados foi conduzida de acordo com os objetivos especificos
da pesquisa. Pois para Bardin (2011), a interpretagdo proposta pelo método tem
como finalidade analisar o conteudo discutido durante uma investigacdo, com o

proposito de desenvolver e apresentar conceitos relacio
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Quadro 3 — Categorias de analise da pesquisa

Variaveis Referéncias

Porter (2004);

Entrantes Potenciais Hitt; Ireland; Hoskisson (2011);

Fornecedores Hamza, Saab e Rodrigues Filho (2012);
Compradores
. Carvalho et al., (2018);
Substitutos

Almeida e Pinho (2020);

Concorrentes na industria Amorim (2020),

Fonte: Elaboragao propria, (2023).

A pesquisa foi realizada no municipio de Valparaiso de Goias, do estado de
Goias, regido metropolitana localizada a 37 quildmetros de Brasilia, Distrito Federal.
O municipio faz parte da Regido Integrada de Desenvolvimento (Ride) do Distrito
Federal e Entorno, trata-se de uma regido administrativa constituida por trés
estados, englobando 33 municipios situados em Goias e Minas Gerais, e
abrangendo integralmente o Distrito Federal (Codeplan, 2013). A pesquisa teve
como foco principal os supermercados que se qualificam como Micro e Pequenas
Empresas (MPEs), situados nos bairros do municipio.

Segundo o ultimo recenseamento demografico realizado em Valparaiso de
Goias/GO, a populagdo da regido alcanca aproximadamente 198.861 habitantes, e a
sua densidade demografica € de 3.234,14 habitantes por quildbmetro quadrado, o
que o caracteriza como o sexto municipio mais populoso do estado de Goias (IBGE,
2022). A populagao de Valparaiso de Goias/GO é constituida por maioria de pessoas
jovens, com mais da metade na faixa etaria entre 15 a 39 anos. Ja a populagéo
idosa representa menos de 10% da populacédo total, a cidade apresenta uma
piramide etaria perto do ideal, possuindo um formato equilibrado de base larga e

topo estreito, a renda domiciliar mensal é de R$2.551,89 (Codeplan, 2021).

4 RESULTADOS

4.1 Confianga Supermercados

A rede Confiangca Supermercados, constituida como uma sociedade
empresarial de responsabilidade limitada, deu inicio as suas operacées em 2007.
Atualmente, possui um total de cinco unidades, incluindo a unidade em analise, que
esta situada em Valparaiso de Goias e representa seu segundo empreendimento.
Localizada no bairro Parque Marajo, foi inaugurada em 2017, atualmente com seis

anos de operacdo. No total, o supermercado atua com doze funcionarios fixos,
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funcionando das 07h as 21h de segunda a sabado, ja nos domingos e feriados de
08h as 13h.

Para a empresa, o foco principal esta nos clientes, oferecer sempre o melhor
servigo € primordial, a empresa busca constantemente a inovagao para aprimorar a
experiéncia dos clientes. Os equipamentos modernos nao apenas otimizam a
eficiéncia operacional, mas também garantem a oferta de produtos frescos e de alta
qualidade.

A presenca de uma padaria no processo produtivo destaca o
comprometimento com a variedade e a qualidade dos produtos oferecidos. A
producédo prépria de itens de panificagdo ndo apenas agrega valor a oferta do
supermercado, mas também proporciona aos clientes opgdes frescas e exclusivas.

O atendimento ao cliente € uma prioridade, e a equipe esta preparada para
oferecer assisténcia e suporte, assegurando que os clientes desfrutem de uma
experiéncia de compras positiva.

O ambiente da loja no Confianga Supermercados é cuidadosamente projetado
para proporcionar uma experiéncia de compra agradavel e eficiente para os clientes.
Com uma area meédia de vendas em torno de 747,37 m?, o layout foi pensado de
forma estratégica, levando em consideragcdo a conveniéncia e a acessibilidade. A
disposicéo dos corredores e prateleiras € organizada, facilitando a localizagado dos
produtos e proporcionando uma circulagao fluida. Disponibiliza um total de cinco
caixas dedicados ao atendimento, adotando uma abordagem que n&o inclui caixas
expressos ou preferenciais.

Quanto aos sistemas empregados, o software SysPDV desempenha um
papel crucial no ambiente operacional do supermercado, abrangendo de maneira
ampla as areas de vendas e estoque. Esse sistema € uma ferramenta fundamental
para a gestdo eficiente e integrada das operagdes, fornecendo centralizagdo de
dados e relatérios analiticos.

Quanto a rivalidade, o seu principal concorrente € o Atacadao Vivendas,
sendo um dos estabelecimentos supermercadistas tradicionais na localidade, com
extensa experiéncia no setor e diversas lojas com formato atacadista no municipio,
localizado a apenas 331,34 metros de distancia do Supermercado Confianga. Como
também o SuperSam Supermercados, que esta localizado as margens da BR 040,
com o formato de funcionamento 24 horas por dia, essa € uma inovagao no

municipio, sendo o primeiro supermercado a oferecer esse horario de atendimento.
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Figura 2 - Concorrente do Supermercado Confianga, localizado no Bairro Parque Marajé - Valparaiso
de Goias, GO

Fonte: Google Earth, (2023).

O supermercado conta com uma boa localizagdo, uma das variaveis de
grande importancia para o varejo segundo Mattar (2019), com uma posi¢cao
favoravel, esta situado no bairro Parque Marajé, e fica localizado na Avenida Belo
Horizonte, avenida principal do bairro, o estabelecimento se beneficia ao estar
acessivel a uma ampla base de clientes, a proximidade a areas residenciais, vias de
transporte movimentadas e outros pontos de referéncia comerciais, aumentando a
visibilidade e conveniéncia para os consumidores.

A falta de estacionamento prejudica a acessibilidade ao supermercado devido
a intensa movimentag&do na avenida. Isso resulta em congestionamento de veiculos
estacionados na rua, dificultando a passagem de outros e até mesmo dos pedestres.
A disponibilidade limitada de espagos para estacionamento pode resultar em
desconforto para os clientes, que podem encontrar dificuldades para encontrar
vagas préoximas ao estabelecimento. Além disso, o congestionamento na rua pode
causar impactos na fluidez do trafego local, afetando ndo apenas os clientes do

supermercado, mas também os moradores e outros usuarios da via.
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No que diz respeito as estratégias de marketing promocional da empresa, o
Instagram do supermercado é atualizado diariamente com imagens, as quais sao
postadas por uma funcionaria que desempenha outras fungdes na empresa. Cada
unidade possui uma rede social distinta. Os panfletos sao renovados semanalmente,
apresentando promog¢des especificas para cada setor do supermercado em cada dia
da semana. Com o objetivo de alcangar diversos publicos, sdo realizados anuncios
nas entrequadras por meio de carros de som, que destacam as promogdes do dia.
Adicionalmente, faixas promocionais sao exibidas na frente do supermercado.

N&o estdo disponiveis canais de atendimento para compras na loja fisica do
supermercado. No entanto, o gerente menciona que sido atendidas solicitacbes
especificas de clientes interessados em produtos que ndo integram o mix padrao do
supermercado. Esses produtos sao exclusivamente comercializados para clientes
que realizam suas compras através do WhatsApp do estabelecimento.

Segundo o gerente, a loja tem em média de 5 a 7 mil itens disponiveis no mix
de produtos, organizados por corredores e se¢des. Em geral, segundo os dados
obtidos, o maior volume de vendas acontece no final de semana, mas
especificamente no domingo, apesar do horario de funcionamento reduzido, o
horario da manha costuma ter grande movimento.

Ao ser indagado sobre sua abordagem em relagdo aos pregos, nao houve
uma resposta imediata. Entretanto, ao concluir a entrevista, o gerente demonstrou
disposicdo para esclarecer que as promogdes sao planejadas com base nos
produtos disponiveis no estoque. Ele explicou que, semanalmente, um produto
especifico € escolhido para ser promovido, variando a marca a cada semana, e
assim sucessivamente.

O entrevistado afirma que os produtos oferecidos em sua loja sao
essencialmente os mesmos que os da concorréncia, com as diferengas se limitando
a um produto ou outro. No entanto, no geral, os pregos sédo bastante comparaveis

entre os supermercados da regiao.
4.2 Nossa Kaza Supermercados

A empresa Nk Comercio De Alimentos Ltda, fundada no ano de 2019, iniciou
suas atividades com a primeira loja situada no bairro Céu Azul, sendo esta a sua
matriz, com quatro anos de operacao. A rede de supermercados varejista conhecida

como Nossa Kaza, atualmente opera em treze unidades, distribuidas em onze lojas
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no estado de Goias e duas no Distrito Federal. Com quatro unidades em Valparaiso
de Goias, a loja localizada no bairro Chacaras Anhanguera B, sera o objeto de
estudo. Em outra ocasiao, foi tentada uma entrevista na unidade que atua como a
matriz; contudo, enfrentou-se dificuldades, levando a selecao de outra loja no
municipio. A empresa escolhida € uma filial do tipo sociedade empresarial limitada,
de porte micro empresa, com trés anos de atuacao, foi fundada no ano de 2020.

O supermercado tem a missao de atender os seus clientes sempre com
cordialidade, oferecendo variedade, organizacao e produtos de qualidade a precos
acessiveis. A sua visdo busca garantir a satisfacdo de seus clientes tornando-se
referéncia no ramo varejista do estado de Goias e Distrito Federal. Como valores
tem honestidade, eficiéncia, comprometimento, organizagdo, disciplina,
reconhecimento, qualidade e confianca.

O gerente entrevistado possui formagao superior em Logistica e foi promovido
ao cargo recentemente. Conforme mencionado por ele, a empresa sempre oferece
oportunidades para aqueles que se dedicam e apresentam resultados positivos.

A utilizagdo de tecnologias avangadas inclui sistema de gestdo de estoque,
leitores de codigos de barras e programas de fidelidade, contribuindo para uma
experiéncia de compra mais fluida. O Linear Sistemas € o software utilizado no
supermercado, na area de vendas e de estoque, projetado para otimizar processos
internos, melhorar a eficiéncia e fornecer informagdes precisas para auxiliar na
tomada de decisdes.

As instalagcbes do supermercado foram projetadas para oferecer uma
experiéncia de compra moderna e eficiente aos clientes. Os seis caixas, com um
deles designado como preferencial, visam agilizar o processo de pagamento,
proporcionando conveniéncia aos clientes, especialmente aqueles que possuem
poucos itens. Além disso, a equipe do supermercado € composta por um total de
quarenta funcionarios, demonstrando um ambiente dindmico e multifuncional.

Apesar de o supermercado possuir uma area média de vendas de 958,30 m?,
seu estoque é consideravelmente menor, conforme mencionado pelo entrevistado.
No entanto, o mix de produtos oferecido pelo supermercado é altamente competitivo,
chegando a abranger quase nove mil itens, de acordo com os dados obtidos. Além
de investir em programas de treinamento para seus funcionarios, com o objetivo de

7

proporcionar um servigo diferenciado, o treinamento € sempre direcionado para
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auxiliar e atender as necessidades do cliente, o supermercado preza muito pelo bom
atendimento e fornece treinamento constante aos seus funcionarios.

A disposicao interna da loja segue a organizagao por corredores, cada um
deles identificado por placas indicativas, essa abordagem visa facilitar a localizagao
de produtos e setores especificos, proporcionando uma navegacédo mais eficiente
dentro da loja, uma pratica eficaz para criar uma experiéncia de compra mais
intuitiva Além disso, integrada ao processo produtivo do supermercado, destaca-se
a confeitaria, que oferece uma ampla variedade de doces e salgados. Cabe ressaltar
que a padaria do supermercado opta por terceirizar a produgao de paes.

No que diz respeito ao marketing, € evidente que a rede direciona
consideraveis recursos para as midias sociais, alocando 80% dos investimentos
nesse canal, enquanto os 20% restantes sdo destinados a panfletos, placas e
anuncios. Conforme informado pelo gerente, a empresa mantém uma equipe
dedicada ao gerenciamento da sua marca. Na plataforma Instagram, a rede possui
quase 38 mil seguidores, notando-se que utiliza uma unica conta para todas as suas
treze unidades. Ademais, ha uma rede de ofertas que envia diariamente, via
WhatsApp, as promogdes do dia aos clientes. Os panfletos impressos, por sua vez,
sdo elaborados semanalmente.

A rede Nossa Kaza disponibiliza programas de fidelizagao para os clientes, os
quais incluem a opg¢ao de adquirir o cartdo da loja, além de oferecer descontos para
aqueles que seguem o supermercado na plataforma Instagram. Segundo o gerente,
em uma meédia de dez clientes que visitam a loja, sete deles sao reconhecidos,
devido a proximidade com a elevada concentragdo de condominios fechados,
localizados no bairro Chacaras Anhanguera B.

Nesse contexto, o supermercado ocupa uma posigao proeminente na avenida
central do bairro, estando proximo a outros estabelecimentos comerciais, como
farmacias e lojas de vestuario. Encontra-se estrategicamente posicionado no
movimentado fluxo de pedestres e veiculos. O supermercado destaca-se
positivamente ao oferecer estacionamento, constituindo um diferencial significativo
em comparagao aos demais comerciantes locais. Conforme observado pelo gerente,
€ desafiador encontrar atualmente um ponto atrativo que n&o esteja ocupado por
outros supermercados na regido. Observando a existéncia do Supermercado JR a

6,43 metros de distancia do Supermercado Nossa Kaza.



31

Portanto, quando questionado sobre suas estratégias, o supermercado opera
principalmente por meio de pesquisa de precos, comparando-os com O0sS
concorrentes da regido e ajustando suas ofertas para serem competitivas. Além
disso, procura antecipar-se nas promocgdes, buscando ser o primeiro a
disponibiliza-las. A estratégia de promog¢des é principalmente implementada nos dias
uteis, sendo enfatizada pelo gerente durante a "Quarta Verde", com destaque para
promogdes em produtos do hortifruti, e atingindo o ponto alto na "Quinta da Carne".
Estes sdo os dias em que o supermercado observa os volumes de vendas mais

expressivos.
4.3 Analise do setor de varejo supermercadista

A analise do setor varejista de supermercados € essencial para compreender
as dinamicas competitivas, tendéncias de mercado e fatores que impactam as
operagdes e estratégias das empresas envolvidas. Para analise do setor, além dos
casos em estudo, levou-se em consideracdo a analise exploratéria dos
supermercados A, B e C.

Ameaca de entrada: a ameaca € sentida pela facilidade com que novas
empresas podem ingressar na industria supermercadista (Porter, 2004). As
barreiras a entrada sdo baixas, ha uma facil penetragdo do setor varejista de
supermercados. Empresas de grande porte estabelecem vinculos de lealdade com o
cliente ao longo do tempo, tornando dificil para novos concorrentes competirem em
termos de reconhecimento de marca. Diante da variedade de empresas no formato
atacado na regidao de Valparaiso de Goias, que incluem nomes como Assai
Atacadista, Atacadao SA, Ultrabox, Atacaddo Vivendas, Fort Atacadista e Costa
Atacadao, a principal preocupac¢ao dos supermercados em analise € notavel,
principalmente em relacdo a competicdo de pregos, negociacdo de termos e
condi¢des de compras.

Poder de negociagdo dos compradores: independentemente do volume de
compras, as empresas detém uma posi¢ao firme no mercado e tém a capacidade de
definir termos e condi¢des favoraveis, sem grande influéncia das negociagdes dos
consumidores. A estratégia de oferecer melhores precos, qualidade e variedade
através de folhetos semanais, e posts diarios na rede social Instagram e anuncios, é
uma abordagem eficaz para atrair e fidelizar os clientes. No entanto, € importante

observar que a dindmica do mercado pode mudar ao longo do tempo, e o poder de
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negociagdo dos consumidores pode ser influenciado por fatores como mudangas
nas preferéncias do consumidor, inovagbes tecnoldgicas ou entrada de novos
concorrentes.

Poder de negociagdo dos fornecedores: os supermercados estabelecem
estratégias para interagir com seus fornecedores, priorizando parcerias de longo
prazo como medida de mitigacdo de riscos associados ao poder de negociagao
desses fornecedores. Em linhas gerais, mantém uma extensa lista de parceiros e
cultivam relagdes aparentemente amistosas, destacando a auséncia de dependéncia
de um unico fornecedor. Outrossim, a maioria significativa desses fornecedores
demonstra flexibilidade tanto em relagao aos preg¢os quanto aos prazos de entrega.

Ameaca de produtos substitutos: no varejo supermercadista essa forga
refere-se a possibilidade de os consumidores optarem por produtos diferentes
daqueles oferecidos pelos supermercados, buscando atender as mesmas
necessidades ou desejo A modernizacdo do ambiente dos supermercados
representa uma resposta eficaz a ameaca de produtos substitutos. A inovagao nao
apenas atrai potenciais clientes, mas também assegura a manutenc¢ao da relevancia
no mercado, ajustando-se continuamente as evolugbes nas preferéncias dos
consumidores.

Rivalidade entre os concorrentes existentes: a concorréncia direta dos
supermercados, € proveniente tanto dos bairros quanto de outras regides, destacada
a diversidade e intensidade do mercado varejista. Os concorrentes locais, baseados
no mesmo bairro, competem pela preferéncia dos clientes residentes na area, muitas
vezes compartilhando caracteristicas demograficas e comportamentais especificas
da comunidade local. Por outro lado, a concorréncia de outras regides amplia o
cenario competitivo, trazendo diferentes dindmicas de mercado, variedades de

produtos e estratégias de marketing.

Quadro 4 — Analise das cinco forgas nos supermercados

Cinco Forgas

e Fatores Determinantes Intensidade
Competitivas

Em relagdo a novos concorrentes, os supermercados,
veem como ameacga empresas de grande porte, que Forte
tomam grande parcela do mercado.

1) Ameaca de novos
entrantes
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Os consumidores tém baixo poder de barganha em
relacdo aos produtos e servigcos prestados pelas Fraca
empresas, independente do volume de compras.

2) Poder de negociagao
dos compradores

Os supermercados tém fornecedores centrais, de onde
3) Poder de negociacao advém a maioria de seus itens, ndo a dependéncia de
dos fornecedores fornecedores, possuem flexibilidade de negociagéo e
bom relacionamento com seus fornecedores.

Forte

A ameacga de produtos substitutos ndo preocupa muito
0s varejistas, pois procuram inovar através da
introdugdo de servigos suplementares, aprimoramento Fraca
da experiéncia do cliente, investimentos em tecnologia
e ampliagao da variedade de produtos.

4) Ameagca de produtos ou
servigos substitutos

Existem muitos concorrentes na regido, porém, os
supermercados se diferem por um item ou outro,

5) Rivalidade entre as quando a concorréncia altera os pregos e as Forte
empresas existentes promogodes, os supermercados mantém os seus pregos
como ja havia previamente definido antes da agéo dos
concorrentes.

Fonte: Elaboragao propria, (2023).

O quadro 4 apresenta uma visao sobre as principais for¢cas que influenciam o
setor supermercadista. A entrada de novos concorrentes, o poder de negociagao
com fornecedores e a rivalidade entre as empresas existentes s&o fatores de grande
impacto. Para as pequenas empresas, o desafio reside em atrair clientes para suas
compras mensais, uma vez que o0s grandes varejistas concedem clubes de
descontos com base no volume de compras.

A negociagcado com os fornecedores é conduzida sempre em busca da melhor
cotacao, visando produtos de qualidade a pregos competitivos. Isso permite que os
supermercados oferecam aos consumidores produtos relativamente bons e
promocionais. Ao manterem uma ampla variedade de fornecedores, os
supermercados evitam a dependéncia de um unico provedor de servi¢co, 0 que traz
beneficios significativos em termos de flexibilidade operacional, gestdo de riscos e
otimizacao de custos.

As demais forgas exercem uma menor intensidade, uma vez que o controle
das negociagdes desses consumidores esta totalmente nas maos dos
supermercadistas. Este controle é estabelecido por meio do valor adicionado em
suas ofertas diarias e semanais. A ameaca dos substitutos € minimizada, pois os

supermercados diversificam suas ofertas com seg¢des adicionais, como padaria,
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hortifruti, bebidas,

experiéncia de compra completa. Adicionalmente, servigos como entrega a domicilio

agougue, papelaria e perfumaria, garantindo assim uma

a partir de um determinado valor de compra s&o disponibilizados, proporcionando

maior conveniéncia aos consumidores destes supermercados.

Quadro 5 — Vis&o geral dos supermercados

Item Confianga Nossa Kaza
Area util 747,37Tm? 958,30 m2
Funcionamento 07h as 21h 07h as 22h

Estacionamento

Nao possui estacionamento.

Possui estacionamento gratuito aos
clientes.

Tipologia

Microempresa

Microempresa

Atendimento

Bom atendimento ao cliente.

Bom atendimento ao cliente, e conta
com funcionarios treinados para
oferecer informagdes especificas ao
cliente.

Localizagao

Bairro, avenida principal.

Bairro, avenida principal.

Estratégias de
promogao

Através de panfleto de ofertas, redes
sociais, anuncios em carros de som,
faixas.

Através de panfleto de ofertas, redes
sociais, anuncios em carros de som,
faixas.

Politica de crédito

A vista e cartdo de crédito.

Cartao fidelidade da loja, a vista e
cartao de crédito.

Qualidade dos
produtos

Disponibiliza produtos de qualidade
de marcas conceituadas e
reconhecidas.

Disponibiliza produtos de qualidade
de marcas conceituadas e
reconhecidas.

Posicionamento de

Slogan voltado para o segmento "sua
satisfagdo € nosso compromisso”.

Slogan exclusivamente voltado ao
seu publico-alvo "o supermercado da

e hortifruti.

Marca familia".
Precgo Precos competitivos e alinhados ao Precos competitivos e alinhados ao
mercado mercado
Padaria, confeitaria, ampla variedade | Padaria,confeitaria, ampla variedade
de alimentos, higiene, limpeza, de alimentos, higiene, limpeza,
bebida, papelaria, perfumaria, bebida, papelaria,armarinho,
Produto cosmeéticos, laticinios, frios, agougue | perfumaria, laticinios, frios, agougue

e hortifruti.

Diferenciagao da
Empresa

Atendimento personalizado ao
cliente, compra de produtos fora do
mix.

Colaboradores altamente treinados
para bom atendimento ao cliente.
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Canais de venda | Contato imediato com o cliente e por | Contato imediato com o cliente e
utilizados vezes via rede social WhatsApp. rede social WhatsApp.

Fonte: Elaboragao propria, (2023).

4.4 Percepgao do consumidor

Os entrevistados avaliam positivamente a localizagdo do Confianca
Supermercados, destacando a conveniéncia de ir a pé devido a proximidade de suas
residéncias. As promogdes disponiveis sdo bem recebidas, tornando a loja
acessivel. Embora o ambiente possa ser mais organizado, os produtos sao de
qualidade e com pregos acessiveis, e 0 atendimento ao cliente é considerado
razoavelmente bom. A maioria dos consumidores se mantém informados sobre as
promogdes por meio de panfletos e anuncios diarios fornecidos pela loja.

A rede Nossa Kaza Supermercados recebe avaliagbes positivas quanto a
localizagdo, com clientes optando por deslocar-se a pé. O atendimento ao cliente é
considerado excelente, e o ambiente da loja é elogiado pela limpeza, organizagao e
sinalizagdo eficaz. As promog¢des sdo divulgadas através de panfletos enviados
diariamente via WhatsApp e na plataforma Instagram. No entanto, ha observacdes
sobre a agilidade na entrega a domicilio, especialmente para compras feitas apos as
17 horas, que sao programadas para o dia seguinte. Além disso, destaca-se a
confusdo nas promogdes do Instagram, com variagbes entre lojas, e a falta de
atencgao dos clientes a quantidade minima exigida por oferta.

Os consumidores entrevistados tém idade média entre 25 e 50 anos. A area
de abrangéncia concentra-se no bairro onde os supermercados est&o localizados. E
relevante salientar que, esses consumidores priorizam a conveniéncia, uma vez que
se trata de supermercados de vizinhanca. Dessa forma, buscam proximidade e
facilidade.

Além disso, ha também clientes que se interessam pelas promogdes e ofertas
semanais disponibilizadas, especialmente por meio dos panfletos e redes sociais. Os
clientes entrevistados ndo apenas buscam por precos acessiveis, mas também
valorizam a qualidade, um termo que foi mencionado por praticamente todos os dez
entrevistados. A frequéncia média de compra ocorre de uma a duas vezes por
semana, ou quando ha uma necessidade especifica. Tanto as compras de reposi¢cao

quanto as emergenciais sdo respostas a esse fenébmeno.

Quadro 5 — Comparativo, percepgao dos clientes entrevistados dos supermercados
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Item Confianga Nossa Kaza

Qualidade dos Boa qualidade Boa qualidade

produtos

Variedade Ampla variedade Ampla variedade
Experiéncia de Agradavel Razoavel

compra

Pontos fortes Atendimento personalizado Atendimento

Limpeza e Razoavel Agradavel
Organizagéo
Conveniéncia Localizado préximo a residéncia Localizado préximo a residéncia

Fonte: Elaboragao propria (2023), com base nas entrevistas dos clientes.

A analise comparativa da percepc¢ao dos clientes sobre os supermercados é
fundamental para compreender as preferéncias e expectativas do publico. Ao
examinar as opinides dos clientes entrevistados, torna-se viavel identificar padroes,
pontos positivos e areas passiveis de melhoria nos estabelecimentos. Pontos em
comum como: qualidade dos produtos oferecidos, variedade dos produtos e
proximidade conveniente, sdo variaveis que fortalecem a fidelizacdo do consumidor.
Isso se deve ao foco nas necessidades de conveniéncia, uma vez que estao
estrategicamente localizados nas proximidades de areas residenciais, o que o torna
atrativo, como observado por Monteiro, Silva e Ladeira (2008) e Silva Junior (2022).

Os demais aspectos podem ser aprimorados para reforgar a fidelizagao do
cliente e assegurar a competitividade no cenario dindmico do varejo. Portanto, a
visdo é de ampliagdo no mercado, concentrando esforgos na fidelizagdo dos clientes

atuais e na atracado de novos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A relagdo entre as forgas competitivas delineadas por Michael Porter nos
supermercados de Valparaiso de Goias, GO, torna-se clara, destacando as forgas
que exercem maior impacto, conforme sua relevancia. Isso abrange a ameacga de
novos entrantes, a intensidade da competicdo entre concorrentes e o poder de
negociagao dos fornecedores.

A preocupacgéao dos varejistas locais € despertada pela possibilidade de novos
entrantes, impulsionada pela ambi¢cdo de grandes grupos nacionais e multinacionais
em expandir. No setor supermercadista em Valparaiso de Goias, GO, a intensidade
da rivalidade é fortemente sentida, principalmente por elementos como economias
de escala, concentracdo relativa de supermercados e disparidades entre os
concorrentes.

A estratégia de ndo depender exclusivamente de um unico fornecedor
desempenha um papel crucial na mitigacdo do poder de negociacdo dos
fornecedores, garantindo assim uma cadeia de suprimentos resistente e flexivel. A
diversificacao das fontes de fornecimento pelos supermercados nao apenas reduz a
vulnerabilidade a potenciais interrupgdes no abastecimento, mas também promove
maior estabilidade operacional diante de desafios sazonais, logisticos ou de
mercado.

A influéncia exercida pelos clientes na negociagéo evidencia-se como menos
pronunciada no contexto do varejo supermercadista na regido, nesse contexto entre
clientes e supermercadistas, € notavel que a capacidade de negociacido reside
primariamente no poder dos varejistas.

Por outro lado, a presencga de alternativas de formatos de supermercados
como uma ameaga de produtos substitutos ndo gera grande preocupagao para 0s
supermercadistas.

O cerne desafiador deste estudo residiu na intrincada tarefa de coletar dados
nos supermercados, enfrentando a percepgédo generalizada de que tal iniciativa
poderia representar uma ameaga aos seus interesses. A resisténcia por parte dos
estabelecimentos em compartilhar informagdes revelou-se um obstaculo
significativo, demandando estratégias cuidadosas para conquistar a confian¢a dos

envolvidos e garantir a integridade e relevancia dos dados coletados.
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Em complemento a esse estudo, a realizacdo de novas pesquisas € indicada
para aprofundar a compreensdo da industria de varejo supermercadista em
Valparaiso de Goias, GO. Uma sugestdo pertinente é conduzir um estudo que
busque mensurar fatores culturais e socioeconémicos que impactam as escolhas de

compra dos consumidores e tendéncias de consumo no municipio.
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