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RESUMO

Esta dissertagdo de Mestrado em Administragdo teve como objetivo geral a analise de como
funcionam as forgas competitivas propostas por Michael Porter no varejo supermercadista da
Grande Florianopolis. Trata-se de uma pesquisa qualitativa € com estudo multi-caso, com
predominancia no estudo de estratégia, varejo e marketing de varejo. Entre os objetivos da
pesquisa, buscou-se verificar: como funcionam os concorrentes dos supermercados da Grande
FlorianOpolis; a ameaga de novos entrantes no varejo supermercadista da Grande
Florian6polis; a ameaga de produtos substitutos nos supermercados da Grande Florianépolis; o
grau de poder de negociagido dos fornecedores e o grau de poder de negociacéo dos clientes,
e; as forgas competitivas que atuam com mais intensidade no varejo supermercadista em
estudo. Concluiu-se que duas forgas representam maior impacto no mercado estudado: a
rivalidade entre os concorrentes e o poder de negociag¢do dos fornecedores.

PALAVRAS-CHAVE: Varejo, supermercados, estratégia, marketing de varejo, Grande
Florianopolis.



ABSTRACT

The main objective of this study is the analysis of the Michael Porter’s proposed five
competitive forces matrix applied to the supermarket sector in the Greater Florianépolis
region. It’s a qualitative multi-case research based on the study of strategies, retailing and
retailer’s marketing. Along with the objectives this work seeks to verify the supermarket
competitors, the pressure from substitute products, the new entrants threats, the bargaining
power of suppliers and of buyers over the supermarkets, and to distinguish the most active
competitive forces in the supermarket sector in the Greater Florianopolis. As a matter of
conclusion, the key forces identified are: the competitors force and the bargaining power of
suppliers.

KEY-WORDS: Retail, supermarkets, strategy, retailer’s marketing, Greater Florianopolis.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, verifica-se que hd um grande numero de estudos sobre varejo, devido
a sua importancia na economia brasileira. Crescem, também, os estudos nas areas de marketing
de varejo e estratégia, o que reflete a preocupagéo cada vez maior das organizagGes com esse

tema.

Neste estudo, analisou-se como funcionam as cinco forgas competitivas proposta
por Porter no varejo supermercadista da Grande Floriandpolis. Portanto, convém esclarecer
que, para auxiliar esta analise, adotou-se o modelo Ides_envolvido por Porter (1986), em seu
livro Estratégia Competitiva, como referencial tedrico. Essa obra foi, sem davida, muito
importante no campo da estratégia empresarial, sendo citada, posteriormente, por diversos

outros autores ao abordarem a administragéo estratégica.

1.1 PROBLEMA E TEMA

Tendo em vista o exposto, esta pesquisa de Mestrado pretende responder a

seguinte pergunta ou problema de pesquisa:

Como funcionam as cinco forcas competitivas propostas por Michael Porter

nos supermercados da Grande Florianépolis?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo desta pesquisa € analisar o funcionamento das cinco forgas competitivas

propostas por Michael Porter no varejo supermercadista da Grande Florianopolis.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para a consecugdo do objetivo geral, € necessario alcangar os objetivos especificos,

ou seja, verificar:
e arnvalidade entre os concorrentes de supermercados da grande Florianépolis;

e a ameaga de novos entrantes no varejo supermercadista da Grande

Florianopolis;
e aameaga de produtos substitutos nos subermercados da Grande Florianopolis;
e 0 grau de poder de negociagdo dos fornecedores;
e 0 grau de poder de negociagdo dos clientes;

e as forcas competitivas atuantes, com mais intensidade, no varejo

supermercadista da Grande Florianépolis.

1.3 JUSTIFICATIVA

A justificativa desta pesquisa fundamentou-se, principalmente, no crescimento do
setor de servigos no Brasil, que, segundo dados do IBGE, foi duas vezes maior que o dos dois

outros setores (primario € secundario) e representa, hioje, cinqiienta por cento de participacdo
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na economia brasileira. E, ainda, na importidncia do setor supermercadista da Grande

Florian6polis para a economia catarinense.

Embora existam varios estudos sobre marketing de varejo € estratégia empresarial,
constatou-se que o tema supermercados pode e deve ser mais explorado. E importante,
também, destacar que, geralmente, as analises de inddstrias de Porter s3o para a industria de
manufaturas, logo, estudar o setor de servigos, ou melhor, de auto-servigo alimentar (varejo),

apresenta relevante importéncia.

Assim, acredita-se que esta dissertagdo pode contribuir para o desenvolvimento
tedrico-empirico nessa area, uma vez que objetiva o contraste dos conhecimentos tedricos a
respeito do funcionamento das cinco for¢cas competitivas com a pratica identificada na

pesquisa.

Na pratica, espera-se que, através dos resultados obtidos a partir desta dissertagio

de Mestrado em Administragdo, este trabalho possa ser utilizado por executivos, consultores e
empresarios, para melhorar o relacionamento de sua empresa com 6 setor supermercadista, e
_por estudantes, para futuras pesquisas. De uma maneira geral, as conclusdes e recomendagdes
poderdo ser informagdes importantes a todos os executivos formuladores de agdes

mercadoldgicas e estratégicas no varejo supermercadista da Grande Florianopolis.

Desse forma, convém observar que este trabalho atende as condigbes para a
‘escolha de um tema em pesquisa social: importéncia, originalidade e viabilidade. Atendendo & -
importéncia, ja pode ser observado que ele contribuira com as atividades e decisdes
estratégicas dos profissionais de varejo. A pesquisa preenche o critério originalidade, pois em
Florianopolis, segundo a Associagio Catarinense de Supermercados (ACATS), nunca foi
explorado o tema andlise dos supermercados da grande Floxianépolis. Quanto a ultima
condi¢do, o estudo ¢ viavel pois existe interesse do autor nesta pesquisa, j& que 0 mesmo
trabalhou por mais de dez anos no setor varejista e participou de cursos internacionais na area
de varejo e feiras supermercadistas nos ultimos dez anos; além disso o autor gosta do assunto
relacionado a supermercados e ha interesse e apoio da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), assim como a colaboragdo dos supermercados e da ACATS e o importante auxilio do

Programa de Varejo da USP (PROVAR), coordenado pelo Prof. Dr. Claudio Felisioni.
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1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

A estrutura deste trabalho foi baseada nas orienta¢Ges descritas por Heemann e

Vieira (1998).

Sendo assim, este primeiro capitulo constitui-se na apresentagdo do tema e
problema de pesquisa, dos objetivos geral e especificos, da justificativa tedrico-pratica e

pessoal e da organizac¢do do estudo.

O segundo capitulo constitui-se pela fundamentagio tedrica do estudo, a qual esta
dividida em seis principais itens. No primeiro, comenta-se os conceitos de estratégia e sua
evolugdo, descrevendo-se a técnica de analise de industria desenvolvida por Michael Porter.
Ainda neste item, serdo apresentadas as forcas competitivas de Porter, a saber: a rivalidade
entre as empresas existentes; a ameaca de novos entrantes; a ameaga dos produtos substitutos;
o poder de negociagdio dos fornecedores; e o poder de negociagdo dos compradores.
Posteriormente, € comentado sobre os grupos competitivos. Por fim, sdo apresentadas as
estratégias genéricas desenvolvidas por Porter. O segundo item de destaque € sobre o setor
varejista em que ¢é citado o historico do varejo no Brasil. No terceifo item, conceitua-se varejo
com base em diversos autores. No quarto item, aborda-se o setor supermercadista, com uma
série de defini¢des e consideragdes. Em seguida, observa-se a estrutura atual do auto-servigo
alimentar no Brasil e, por Gltimos, apresentam-se as principais tendéncias do varejo brasileiro
para o século XXI, comentando-se sobre a tendéncia de marcas proprias em supermercados.

Dos seis itens recém descritos, sdo considerados principais os dois primeiros.

A metodologia empregada no estudo, bem como o delineamento da pesquisa, a
populagdo e unidade de anilise, os procedimentos de coleta e analise de dados e a defini¢do de

termos e conceitos-chave compdem o terceiro capitulo. .

No quarto capitulo caracteriza-se o varejo supermercadista da Grande
Florianopolis; para tanto, dividiu-se esse capitulo em 12 subsegdes, cada uma correspondendo

a um dos supermercados inseridos no contexto da pesquisa.

O quinto capitulo trata-se da analise dos dados.
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Finalmente, serdo feitas as consideragdes finais, que se dividem em conclusdes ¢
recomendagdes diante do trabalho desenvolvido, € em seguida serdo apresentadas as
bibliografias utilizadas, bem como os anexos utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa

de Mestrado em Administragéo, com os respectivos comentarios.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta, inicialmente, os conceitos de estratégias de renomados
autores da administragdo estratégica. Em seguida, tem-se o referencial tedrico desenvolvido
por Michael Porter na técnica de andlise de industria, descrito no seu primeiro livro —
Estratégia Competitiva, de 1986, no qual sdo especificados os fatores que exercem influéncia

na intensidade das cinco forgas competitivas.
2.1 CONCEITO DE ESTRATEGIA

A origem da estratégia, segundo Henderson (1998), foi a competicio, a
necessidade de descobrir meios de sobreviver entre outros competidores que buscam meios de
sustento idénticos. O meio, entdo, seria a diferenciagdo, ou seja, a descoberta de uma maneira
de tornar-se Uinico, de forma a conquistar vantagem competitiva. O autor afirma que: “Os mais
aptos sobrevivem e prosperam até que tenham expulsado seus competidores.” (p. 4) Ou seja, a

necessidade de vencer em um ambiente competitivo incentivou a criagio da estratégia.

Robbins (1996) afirma que, antes da década de 70, os administradores faziam
planejamentos de longo prazo e, geralmente, acreditavam na vinda de melhores tempos.
Contudo, as décadas de 70 e 80 vieram repletas de crises de energia, desregulamentacio de
muitas industrias, um desenvolvimento tecnologico muito acelerado e um nivel de competig:éo
crescente, fatores que acabaram por prejudicar o planejamento a longo prazo. Neste novo

ambiente, pensar estrategicamente passou a ser mais valorizado.

Com relagdo a origem da palavra estratégia, Cannings (1994) diz que ela advém do
grego “strategos”, e representa o “chefe do exército”, sendo utilizada durante muitos anos,

apenas com énfase militar, orientando agdes para se obter €xito em batalthas com inimigos.
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Alguns fundamentos e conceitos de visdo estratégica, utilizados pelos militares,
foram sendo absorvidos pela estratégia das empresas, embora, conforme Motta (1993), o
campo de guerra € o campo organizacional apresentem muitas diferencas e varias idéias de

utilizagdo de estratégias militares ndo possam ser adaptadas & administragéo. -

A contribui¢do militar na organizacdo deu-se através de uma pratica de defini¢do
clara de objetivos e de se ter uma visio maior no horizonte organizacional. Influenciou,
também, no sentido de que a execugdo dos objetivos € decorrente de um planejamento que

deve ser baseado em lideranga e diregdo.

O termo estratégia ¢ amplamente utilizado por varios autores em administragéo,

cada um apresentando uma definicdo acerca do conceito.

Para Ansoff (1977), estratégia ¢ uma regra para orientar a tomada de decisdo. Ou
seja, a estratégia funciona como direcionamento para futuras decisGes que necessitem ser

tomadas na organizac¢io; € o que determinara o que deve e o que nio deve ser feito.

Maximiano (1997) definiu estratégia como o processo de determinar metas e
objetivos de longo prazo para a empresa, e de estabelecer cursos de a¢des e alocar recursos
para atingi-los. Vé-se, aqui, que o conceito de estratégia estd mais completo, envolvendo,

também, os recursos necessarios para implementar a estratégia.

Por outro lado, Hampton (1986) afirma que a estratégia € um plano que analisa as
vantagens da empresa e os desafios apresentados pelo ambiente. O desafio da estratégia é
adaptar a organizagdo, com éxito, ao seu ambiente. Segundo esse conceito, o ambiente externo
¢ de fundamental importéncia para a determinagdo da estratégia a ser adotada pela empresa,

visto que interfere diretamente em sua rotina.

Segundo Oliveira (1998), a estratégia pode ser definida como um direcionamento,
uma maneira ou uma acdo determinada com que visem atingir os objetivos da empresa.
Concordando diretamente com os primeiros conceitos citados, acredita-se que estratégia €, em

sintese, o conjunto dos caminhos para alcangar objetivos.
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Para Porter (1996), estratégia € estabelecer um ajuste entre diversas atividades de
uma organizagdo; evidenciando, assim, a necessidade de estar, toda a empresa, bem integrada,
de forma a facilitar o sucesso da estratégia adotada. Isto porque a organizagdo € um conjunto

de areas e atividades que devem trabalhar em harmonia, pelos mesmos objetivos e metas.

E natural que, para a estratégia em uma organizagio ter sucesso, é importante se
adequar ao ambiente no qual ela esta inserida, de modo que se possa, efetivamente, buscar uma
posigdo estratégica favoravel. O mercado € um orientador fundamental na elaboragdo de uma
estratégia, pois, através de uma analise do ambiente externo onde esta inserida, a empresa
podera identificar novas tendéncias e necessidades e posicionar-se diante deste quadro com

mais rapidez.

Para Henderson (1998, p. 5)

Estratégia ¢ a busca deliberada de um plano de agdo para desenvolver ¢
ajustar a vantagem competitiva da empresa. Para qualquer empresa, a busca é
um processo interativo que comega com o reconhecimento de quem somos €
do que temos neste momento. [...] As diferencas entre vocé e seus
competidores sdo a base da sua vantagem.

Ainda segundo esse autor, existem cinco elementos basicos da competi¢do

estratégica:

1. capacidade de entender o comportamento competitivo como um sistema no
qual os competidores e seus clientes, além de outras pessoas, recursos, etc.,

interagem continuamente;

2. capacidade de usar o entendimento anterior para fazer previsdes de como um

movimento estratégico vai repercutir;

3. recursos que possam ser investidos em novos usos, mesmo que os beneficios s6

possam ser percebidos a longo prazo;

4. capacidade de previsdo de riscos e de lucro com precisio suficiente para

justificar o investimento;
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S. Disposigio de agir, de atuar, de mover.

Enfatizando a importéncia da estratégia, Porter (1997, p. 7) afirma que:

Em um mundo onde [sic] a concorréncia ¢ intensa, precisamos ir além de nos
preocuparmos simplesmente com operagdes. Muitas empresas chegaram a
conclusdo de que a eficiéncia operacional € um beco sem saida; importante,
necessaria, mas ndo suficiente. Depois de 10 ou 15 anos concentrando-se em
questdes operacionais, estio comecando a reconhecer que aquilo que
diferencia as empresas entre si € permite que tenham sucesso €, afinal, uma
estratégia solida, exclusiva.

Robbms (1996) divide o processo de administragdo estratégica em oito etapas,

envolvendo o planejamento estratégico, a implementag@o e a avaliagdo:

1. Identificar a missdo, os objetivos e as estratégias da organizagdo — funciona

como a base de todo o planejamento;

2. Analisar o ambiente externo — é um passo fundamental no processo porque o

ambiente vai definir as alternativas disponiveis a administragao;

3. Identificar oportunidades e ameagas — serve para descobrir o que deve ser
melhor explorado pela empresa e os fatores ambientais negativos que podem ser

encontrados;

4. Analisar os recursos da organizagdo — abrange capital, competéncia técnica,

m3o-de-obra especializada, administragdo competente, etc.;

5. Identificar pontos fortes e fracos — destaca a capacidade da empresa em
desempenhar atividades funcionais de marketing, produg¢do e operagses,
finangas e contabilidade, administra¢do de recursos humanos, etc. As atividades
nas quais a empresa se sai bem s@o os pontos fortes, as em que ndo tem bons

desempenhos, os pontos fracos;

6. Formular estratégias — envolve os niveis corporativo, de negédcio e funcional,

devendo desenvolver uma vantagem competitiva;
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7. Implementar as estratégias — mesmo que a elaborag@o de estratégias tenha sido
eficaz, se nio for adequadamente implementada, nio havera impacto algum e

tera representado perda de tempo;

8. Avaliar os resultados - conferir os resultados atingidos com os estimados e, se

for o caso, determinar quais mudancas s§0 necessarias.

Abordando uma teoria mais especifica, que envolve diretamente o setor varejista,

Levy e Wietz (2000, p. 154) colocam que:

Uma estratégia de varejo € uma afirmacgdo que identifica (1) o mercado-alvo
do varejista, (2) o formato que o varejista planeja usar para satisfazer as
necessidades do mercado-alvo e (3) as bases sobre as quais o vargjista planeja
construir uma vantagem competitiva sustentavel. O mercado-alvo é (sdo) o(s)
segmento(s) de mercado ao redor do qual o varejista plancja enfocar seus
recursos € seu composto de varejo.

Ou seja, para reduzir os riscos, em um mercado competitivo, devem-se estabelecer
diretrizes, utilizando os recursos disponiveis da forma mais eficiente possivel, com o objetivo

de aumentar a capacidade competitiva da empresa e, também, conquistar novos mercados.

Para Porter (1997, p. 9)

O desafio que as empresas tém pela frente, no mundo todo, é, cada vez mais,
consolidar uma posi¢do competitiva realmente tunica [...]. A idéia é definir
uma posigdo realmente exclusiva que envolva uma forma particular de
trabalhar, de desenvolver atividades, de fornecer um tipo particular de valor.
Esse ¢ o grande desafio que as empresas estio apenas comegando a
reconhecer, depois de focalizar as questGes operacionais durante toda uma
década. )

Fica clara, entdo, a importéncia de estabelecer-se uma estratégia que diferencie a
organizacio de seus concorrentes, ¢ ndo que copie as suas atividades. A intengdo € a

diferenciagdo, pois a sobrevivéncia no ambiente sé sera possivel através desse aspecto.
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2.1.1 Técnica para Anailise de Indistrias de Porter

A metodologia para a andlise de industrias proposta por Michael Porter, em seu
livro Estratégia Competitiva (1986), esta baseada em uma analise de como se comportam as
cinco forgas competitivas em uma determinada inddstria, € como sdo as implicactes de ordem

estratégicas.

De acordo com Porter (1991, p. 21),

a esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva é relacionar uma
companhia ao seu meio ambiente. Embora o meio ambiente relevante seja
muito amplo, abrangendo tanto forgas sociais como econdmicas, o aspecto
principal do meio ambiente da empresa € a industria ou as indastrias em que
Ihe compete.

O modelo tedrico desenvolvido por Porter (1991) esta centrado na idéia de que a
estrutura das industrias apresenta forte influéncia nas regras da competi¢@o e nas estratégias

desenvolvidas pelas organizagdes.

O conjunto das cinco forgas competitivas € 0 que caracterizara a competicio de

um determinado setor, sdo elas:
1. Rivalidade entre as empresas existentes;
2. Ameaga de novos entrantes;

3. Poder de negociagdo dos compradores;

SN

. Ameacga de produtos ou servigos substitutos; €
5. Poder de negociagio dos fornecedores.

A figura 1 ilustra as forgas que dirigem a concorréncia na induastria:



25

FIGURA 1 - FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA NA INDUSTRIA

Entrantes
Potenciais

. B

Ameaca de novos entrantes

Poder de negociagdo Concorrentes na Poder de negociagdo
dos fornecedores induistria dos compradores
FORNECEDORES/map L g ﬂ COMPRADORES |{
Rivalidade entre
as empresas
existentes

Ameagca de produtos ou servigos
substitutos

o

SUBSTITUTOS

FONTE: PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva: técnicas para analise de industrias e
da concorréncia. 7. ed., Rio de Janeiro: Campus, 1991.

O conumto dessas forgas influencia os custos, os investimentos € o nivel dos
pregos, que sdo os elementos que formam o retorno financeiro sobre o investimento feito
(PORTER, 1989).

Dessa forma, a rentabilidade do setor depende da pressdo que exercem as cinco
forcas competitivas, ou seja, das suas intensidades. Pode-se dizer que quanto menor for a

pressdo maior serd a rentabilidade; e, quanto maior for a pressdo, menor tende a ser a
rentabilidade.
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Pode-se afirmar, entdo, que as cinco for¢as competitivas sio os fatores que
determinam a rentabilidade de uma industria. Ja nas organizagbes, a rentabilidade esta

diretamente relacionada a intensidade competitiva do seu setor.

As cinco forgas competitivas influenciam de diferentes maneiras, dependendo
também do ramo em que a empresa esta inserida. Além disso, essas forgas competitivas sofrem
alteragdes durante o tempo, seja em detrimento a mudangas econdmicas ou modificagdes na
estrutura das inddstrias. As organizagOes também podem, através de suas estratégias,

influenciar diretamente e até modificar as cinco forgas competitivas (PORTER, 1989).

A anilise estrutural do ramo de negdcios € um plano basico a ser implementado
pela empresa para formular sua estratégia (PORTER, 1986), logo, a pesquisa em profundidade
de cada forga € determinante no desenvolvimento de uma estratégia competitiva. A chave para
competir esta em a organizac¢do encontrar uma posi¢éo no mercado capaz de influenciar estas

forcas em seu beneficio e defender-se delas quando necessario.

A seguir, serdo apresentadas as caracteristicas que determinam cada forca

competitiva proposta por Porter (1986).

2.1.2 Concorrentes na Indistria

Segundo Porter (1986,1989,1991,1999), a concorréncia aumenta quando uma ou
mais empresas de um mesmo setor vislumbram oportunidades de melhorar a sua posigdo,
como: taticas de pregos, batalhas publicitarias, introdugdo de novos produtos, aumento dos

servigcos, atendimento aos clientes e as garantias.

A intensidade dos concorrentes na industria depende de fatores que interagem,

como, por exemplo:

1. Concorrentes numerosos ou bem equilibrados: significa dizer que quanto maior
o namero ¢ o equilibrio entre os concorrentes em um setor, maior tende a ser a

estabilidade entre eles. Setores que apresentam poucas empresas tendem a ser
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menos competitivos, mas podem levar a competi¢do acirrada entre os mesmos

por intermédio de retaliagdes vigorosas;

. Crescimento lento da industria: este fator podera levar a uma competigdo por
fatias de mercado entre os concorrentes que buscam o crescimento. E

considerado mais estavel do que quando ha um rapido crescimento na industria;

. Custos fixos ou de armazenamentos altos: as empresas que apresentam custos
fixos altos sofrem grande pressdo por trabalhar proximo a sua capacidade total,

no sentido de dilui¢do das despesas gerais por maiores unidades produzidas;

. Auséncia de diferenciagdo ou custos de mudanga: quando os produtos ou
servigos apresentam menor diferenciagdo, geralmente, as decisGes de compra
sdo baseadas, em grande parte, no preco praticado e servi¢o. Portanto, sdo

criadas grandes pressdes no sentido de uma concorréncia de pregos e servicos;

. Capacidade aumentada em grandes incrementos: em conseqiéncia das
economias de escalas, determinadas empresas optam pelo crescimento na
capacidade produtiva em grandes incrementos, o que pode remeter a um

desequilibrio entre a oferta e a procura, ao produto, aos servi¢os e em cortes de

pregos;

. Concorrentes divergentes: empresas que tém origens distintas, geralmente,
apresentam modos diversos na competigdo e essas diferencgas significam que os
concorrentes apresentam dificuldades em estabelecer um consenso, tendo,
assim, continuos choques. Nesta situagdo, estratégias indicadas para um

concorrente ndo se encaixam a outro, principalmente, se forem estrangeiros;

. Grandes interesses estratégicos: a rivalidade sera grande se as empresas tiverem,
por exemplo, interesse em estabelecer uma posi¢io solida em um determinado

mercado;

. Barreiras de saidas elevadas: as barreiras de saida podem ser fatores

estratégicos, emocionais € econdmicos que impossibilitam que as empresas,
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mesmo com retorno baixo, ou até mesmo operando no vermelho, abandonem
um determinado mercado. Alguns exemplos de saida sdo os altos ativos fixos,

acordos trabalhistas e as restrigdes sociais.

2.1.3 Ameaca de Novos Entrantes

A ameaca de novos entrantes € constituida pela vontade de novas empresas, que
tém como objetivo entrar em um determinado setor, em obter taticas de mercado. Segundo
Porter (1986), sdo estes os fatores que podem gerar barreiras & entrada de um novo

concorrente:

1. economia de escala: € representada pela diminui¢io dos custos por unidade de

um produto ou servigo, a medida que o volume absoluto de produgdo por
determinado periodo cresce. A economia de escala detém a entrada, fazendo a
empresa entrante engrenar em grande escala, correr o perigo de reagdo imediata
das empresas existentes, ou, até, entrar com produgdo em pequena escala e

sujeitar-se a apresentar uma grande desvantagem de custo;

2. diferenciagio do produto: significa dizer que as empresas que ja estdo

estabelecidas tém uma forte identificagio de marca e de lealdade dos
consumidores, que se baseiam em diferencas reais, publicidade ou até no
atendimento aos clientes. As empresas que desejam entrar deverdo despender

elevada quantia financeira e bastante tempo para superar essa barreira;

3. necessidade de capital: € caracterizado pela necessidade de se investir elevados

recursos financeiros para entrar na concorréncia. Isto cria a terceira barreira de
entrada, pois, geralmente, € necessaria grande quantidade de capital para a
construgdo da area de produg@o, publicidade, pesquisa e desenvolvimento e até

gerar créditos aos clientes e manutengio de estoques;
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4. custos de mudanca: sdo representados pelos custos incorridos quando um
comprador muda de um determinado fornecedor para outro. Se esses custos
forem altos, os novos entrantes precisam de melhores beneficios ou operar com
um custo menor, para que este comprador veja como atrativa a taxa do

produto;

5. acesso aos canais de distribui¢io: uma nova empresa, para penetrar nos canais
de distribuigdo que ja estdo sendo usados pelas empresas existentes do setor,
precisa mostrar aos distribuidores que tem como objetivo a redugdo de pregos,
promog¢io de vendas e grande publicidade cooperativa. Certamente, todas estas
acdes fenderio a reduzir os custos. Geralmente o concorrente ja tem acessos
exclusivos aos canais de distribui¢do, o que gera ao novo entrante a busca por

um novo canal de distribuigéo;

6. desvantagem de custo independente de acordo: ¢ caracterizada pelas vantagens

de custo das empresas que afirmam ser dificilmente igualadas pelos provaveis
entrantes em potencial, tais como: acesso favoravel as matérias-primas,
tecnologia patenteada de produtos, subsidios oficiais, localiza¢Ses favoraveis e

curvas de aprendizagem ou de experiéncia;

7. politica governamental: os governos tém como controlar o acesso a

determinados setores da economia com especificas regulamentagdes e certas
exigéncias de licenciamento, através de limite de acesso a matéria-prima,

mecanismo de tabelamento dos pregos, etc.

2.1.4 Ameaca de Produtos Substitutos

Segundo Porter (1986), a ameaga de produtos substitutos atinge diretamente
empresas que ndo produzem esses produtos, pois eles reduzem os retornos de um determinado

setor, ja que, geralmente, as empresas os inserem no mercado sabendo o lucro que terfo.
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Assim, os lucros oferecidos pelos produtos substitutos de um setor estio diretamente ligados

ao prego-desempenho.

Visto dessa maneira, as empresas que oferecem produtos substitutos ameagam o

retorno daquelas que ndo os produzem.

2.1.5 Poder de Negociaciao dos Fornecedores

O poder de negociagdo dos fornecedores, ou o poder de barganha, depende
diretamente dos custos de mudancas de fornecedores, do grau de diferenciagdo de insumos
utilizados, da existéncia de insumos substitutos, do tamanho e do namero dos fornecedores em
relag@o ao setor da economia, da importancia do volume de compras para o fornecedor e da
importancia dos insumos no produto acabado. Segundo Porter (1986), o poder de negociagdo
dos fornecedores sobre os participantes de uma indastria esta relacionado as ameacas de
aumento de pregos ou mesmo de diminui¢do da qualidade dos produtos fornecidos, sejam eles

bens ou servigos.

2.1.6 Poder de Negociacido dos Compradores

De acordo com Porter (1986), os compradores interferem nas atividades da
industria forgando a diminui¢do de pregos, negociando melhores servigos ou mais qualidade, e,
freqiientemente, jogando concorrentes em confronto. Quando um grupo de compradores de
uma industria tende a comprar grandes valores de determinados produtos, verifica-se a sua

forga.
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2.1.7 Grupos Competitivos

Um grupo competitivo € criado por uma ou mais organizagdes que estdo adotando

a mesma estratégia.

Segundo Porter (1986), algumas dimensOes estratégicas sdo diferentes dentro de
um mesmo setor, ou seja, o grau de especializagdo, qualidade do produto, identidade com a
marca, tecnologia de ponta, posi¢do de custo, exceléncia no atendimento, politica de precos e
relacionamento com a matriz s3o aspectos em que as estratégias de empresas em um mesmo

setor podem se diferenciar.

2.1.8 Estratégias Genéricas

De acordo com Porter (1986, p. 49), “as empresas que apresentam uma maior
rentabilidade dentro de um determinado setor sdo aquelas que obtém vantagem competitiva
por meio de uma das estratégias genéricas”. Existeni, basicamente, dois tipos de estratégias
combinadas com os dois escopos de atuagdo da organizagdo — no dmbito de toda industria ou

apenas em um segmento particular, gerando as trés estratégias genéricas:

QUADRO 1 - AS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS

- Alvo amplo (no dmbito de| 1. Lideranca no custo 2. Diferenciagio
- | toda a industria)
Escopo Competitivo - Alvo| 3. a) enfoque no custo 3.b) enfoque na diferenciagio
estreito (apenas um
segmento particular)

FONTE: PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva: criando e sustentando um
desempenho superior. Rio de Janeiro. Campus, 1989.
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.
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A lideranga no custo foi padronizada nos ano"s 70, com o crescimento do conceito
da curva de experiéncia, que significa atingir a lideranga no custo total em detrimento a um
conjunto de ag¢des basicas orientadas para esse objetivo. Para obter tal lideranca, a empresa
precisa ter instalagGes eficientes. Através da vantagem no custo, a empresa consegue obter

melhores lucros através de um prego menor com uma maior quantidade vendida.

Ja a vantagem da diferenciacdo implica na busca de um diferencial no seu produto
ou servico. Esta mesma diferenciagio pode ser na logistica da empresa, no produto
propriamente dito, nas atividades de marketing adotadas pela empresa ou outros motivos que
facam com que os clientes percebam que o beneficio foi maior do que os oferecidos pelo

concorrente.

A terceira estratégia € o enfoque. A sua principal diferenga em relagdo as outras
duas estratégias € o alvo estreito, ou seja, apenas um segmento particular. Pode 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 diferenciagio em

seu segmento alvo.

Segundo Porter (1999), uma empresa pode buscar simultaneamente mais de uma
estratégia competitiva, conseguindo, assim, ndo escolher nenhuma especifica e, também, nio
atingir nenhuma efetivamente. Esta se caracteriza como uma situagdo estratégica “meio
termo”. De acordo com o autor, estabelecer-se no “meio termo” € proveniente da falta de
direcionamento de como competir, de uma provavel cultura empresarial indefinida e de

conflitos internos na organizacio para a delimitagdo das estratégias a serem utilizadas.

2.2 HISTORICO SOBRE VAREJO NO BRASIL

A atividade varejista ja faz parte da rotina da sociedade brasileira ha muitos anos,
desde meados do século XIX. De acordo com Grimpel (1980), as primeiras casas comerciais
surgiram por volta de 1871, sendo a primeira delas a Casa Masson. Em seguida, em 1906,

surgiram as Lojas Pernambucanas e, em 1912, a firma francesa Erablissemats Mestre et
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Blatgé, que, tempos mais tarde, passou a se chamar Mesbla, ficando conhecida como uma

grande loja de departamentos.

Na década de 50, surgiram os primeiros supermercados no Brasil, com uma

defasagem de cerca de trés décadas em relagdo aos Estados Unidos.

Atualmente, o setor varejista vem ganhando maior expressdo na economia
brasileira e, também, na mundial. Evidéncia disto € o crescente numero de empresas varejistas
citadas entre as maiores empresas brasileiras. Com o processo de mudangas da tecnologia da
informagio e de gestdo empresarial, o setor varejista vem impondo importantes mudangas no

sistema de distribuigcdo e da economia brasileira (PARENTE, 2000).

Uma empresa brasileira que merece destaque € o Grupo Pdo de Agucar, que vem
estabelecendo uma forte concorréncia com o maior grupo presente no pais, o Grupo
Carrefour, de origem francesa. Presidida pelo empreséario Abilio Diniz, a empresa obteve, em
2000, um volume de vendas de 9,1 bilhdes de reais, com um lucro de 332 milhdes € um
crescimento de 435% (REVISTA EXAME, 18 abr. 2001). A rede, que € a maior empregadora
brasileira privada e possui cerca de 50.000 funcionarios, anseia continuar sendo a lider do setor
no mercado brasileiro. Para tanto, investe macicamente em tecnologia, marketing e
relacionamento com clientes e representa, hoje, uma importante empresa para a economia do

pais de uma forma geral.

2.3 VAREJO

Ha um consenso entre estudiosos de Marketing: o varejo € totalmente ligado ao
Marketing. Canedo (1998) afirma, inclusive, que as atividades de varejo vém representar a
ultima etapa do processo de marketing. Esta afirmagio confirma-se com a de Semix e Bamassy
(1995, p. 580), quando dizem que “a funcdo fundamental do varejo refere-se, bortanto, a
manifestagdo do conceito de marketing no exato momento em que o consumidor doméstico

fara a compra”.
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Existem varias definices de varejo que, em esséncia, referem-se a comercializagio
direta junto aos clientes finais, independentes das mais variadas formas como serio aqui

apresentadas.

A seguir, estio transcritos conceitos de varejo bastante semelhantes, encontrados

em livros de Administra¢do de Varejo, de Marketing e Marketing de Varejo.

Segundo Parente (2000, p. 22):

Vargjo consiste em todas as atividades que englobam o processo de vendas de
produtos € servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor
final. O varejista € qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste no
varejo, isto €, na venda de produtos € servigos para o consumidor final.

Para Levy e Weitz (2000, p. 27):

O varejo € um conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a
produtos e servigos vendidos a consumidores para uso pessoal e familiar. As
pessoas freqiientemente consideram o varejo somente como a venda de
produtos em lojas. Entretanto, o varejo evoluiu também a venda de servicos:
estadia de uma noite em um hotel de estrada, um exame médico, um corte de
cabelo, o aluguel de uma fita de video ou uma pizza entregue em casa.

Conforme Richert (1954), o varejo é o processo que envolve a compra em
quantidades elevadas de um atacadista e outros fornecedores e a venda, em quantidades
menores ou mesmo unitarias, ao consumidor final. Ou seja, este conceito ndo sofreu muitas
alteragdes ao longo do tempo, visto que, desde a década de 50, o foco do setor varejista era a

venda ao consumidor final de produtos sem um limite minimo de quantidade.

Spohn (1977, p. 3) coloca que “varejo é uma atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores.” O que comprova que,
desde décadas atras, o consumidor vem se apresentando como o foco central da atividade

varejista, pois € para satisfazer seus desejos e necessidades que a atividade existe.

Para Stanton (1984, p. 94) “quando uma empresa vende ao consumidor final, ela

estd praticando uma atividade varejista. Muitas empresas estio ligadas ao varejo dos mais
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variados tipos, como, lojas, butiques, padarias, restaurantes, supermercados, farmécias,
drogarias, postos de gasolina, etc.” Ou seja, todo aquele que atende diretamente o consumidor

final de um produto ou servico, sem haver o intermédio de atravessadores, pertence ao varejo.

Complementando o conceito anterior, Kotler (1998, p. 493) afirma que: “Um
VAREJO, ou LOJA DE VAREJO € qualquer empresa cujo volume de vendas decorre,
principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes”. O que determina que,
mesmo vque a empresa seja fabricante do produto, se este for vendido diretamente ao

consumidor final, esta empresa pertence a area do varejo.

Segundo Stanton (1984), o varejista pode ser classificado pelo nimero de pontos

de vendas que possui, obedecendo a classificagdo que segue:

e varejistas independentes: lojas isoladas, o varejista possui apenas uma loja, sem

filiais. Representa a maioria dos varejistas do pais;
e varejistas em redes: aqueles que possuem mais de um ponto de vendas;

e associagdo de independentes: varejistas que possuem um so local de vendas se

associam para terem mais poder de negociagdo com fornecedores.

Pode-se classificar o varejo, também, segundo os diversos tipos descritos por
Kotler (1998):

e lojas de especialidades: vendem uma pequena linha de produtos com grande
sortimento, como por exemplo, lojas de artigos esportivos, lojas de cosméticos,
etc. Este tipo de varejo tende a crescer, devido a especializagio do produto e a

segmentacdo do mercado;

e lojas de departamentos: vendem intimeras linhas de produtos. Possuem sua
administragdo departamentalizada e cada departamento € responsavel pelo seu
desempenho. Geralmente, estas lojas vendem artigos esportivos, de decorag3o,
eletrodomésticos, de vestuario, brinquedos, cal¢ados, cosméticos, dentre

outros;
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e supermercados: sdo relativamente grandes e operam com baixo custo, volume
elevado com margem pequena. Operam com o auto-servigo, atendendo as
necessidades dos consumidores em termos de géneros alimenticios, de higiene e

limpeza e produtos para a manuten¢a@o do lar;

¢ lojas de conveniéncia: relativamente pequenas e em geral localizadas em areas
residenciais. Possuem Horario de funcionamento amplo, trabalham com uma

linha limitada de produtos de alta rotatividade e praticam pregés mais altos;

¢ lojas de descontos: trabalham com grande volume e pequena margem e vendem

mercadorias padronizadas, oferecendo a maioria das marcas nacionais;

® varejos dé liquidagdo: compram mercadorias abaixo dos precos do atacado e
repassam esta vantagem aos consumidores. Os produtos sdo de qualidade,
geralmente pontas de estoque. Os outlets sdo operados pelos proprios -
fabricantes, com sobras de mercadorias; os varejos de hiquidagdo independentes
sdo de propn'édade de varejistas maiores; e os clubes de atacadistas vendem
uma selegdo limitada de produtos, atendendo a pequenos varejistas e orgdos

governamentais;

e superlojas: com espago fisico acima de 11.000m> atendem s necessidades dos
consumidores como um supermercado, mas podem oferecer outros servigos. As
lojas mistas possuem, além dos produtos de supermercados comuns, farmacia

com amplo servigo.

Podem-se citar, ainda, dois tipos muito conhecidos e difundidos na economia

nacional e mundial:

e hipermercados: segundo Lewison, citado por Canedo (1998), sdo lojas que,
além dos produtos alimenticios, oferecem grande variedade de nio alimentos da
linha hard (como televisores, geladeiras, fogdes, maquinas de lavar roupas e
eletrodomésticos em geral) e produtos da linha soft (vestuario, artigos de cama,

mesa ¢ banho e outros). Canedo (1998) ainda afirma que os hipermercados
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surgiram na Franga, no periodo pds Segunda Guerra Mundial, quando foi
- necessario o desenvolvimento de uma eficiente distribuicdo. Foram empresas

pioneiras em hipermercados: Auchan, Carrefour, Furomarché e Promodes,

e shopping-centers: ¢ a centralizagdo de varias lojas, de varios ramos, que
compdem o tenant-mix do shopping. Geralmente, possuem lojas-dncora que
geram fluxo de clientes, auxiliando as lojas menores. Os shoppings também
oferecem muitos beneficios aos clientes, como estacionamento, seguranga,

ambiente agradavel e climatizado, lazer, etc.

Segundo a American Marketing Association citada por Las Casas (1994), o varejo
funciona como uma unidade de negocio com atividade de comprar mercadorias de fabricantes,
atacadistas, e outros distribuidores, e vender direta a consumidores finais e, eventualmente, a

outros consumidores.

De acordo com Kotler (2000), o varejo envolve todas as atividades da venda de
bens ou servigos diretamente aos consumidores finais, para seu uso pessoal, nio sendo

. importante quem, como € onde sdo comercializados.

Segundo Churchil (2000), o varejista é o intermediario que tem como foco,

principalmente, a venda para os consumidores finais.

Porém, nem toda a atividade de varejo € feita em lojas. Ha, por exemplo, o

chamado marketing direto, além de outras.

Segundo Parente (2000, p. 35):

A maior parte das vendas varejistas ainda € realizada por lojas. Entretanto,
pela enorme expansdo das compras virtuais, o varejo sem loja vem crescendo
mais rapidamente que o varejo com loja. O varejo sem loja utiliza-se de uma
estratégia de marketing que nio esta baseada em loja tradicional. Isso ocorre
nos quatro principais tipos de varejo sem loja: marketing direto, vendas
diretas, maquinas de venda (venda automatica) € varejo virtual.

Exemplos de varejo fora da loja sdo as vendas diretas de cosméticos da Avon, as

vendas por catalogos da L. L. Bean, Patagonia e o Home Shopping Network da televisio a
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cabo. Além de inimeros exemplos de venda pela internet e casos de venda de cartio telefonico

e refrigerante por meio de maquinas.

Para Stanton (1984), existem os outros tipos de varejo que dispensam o espago

fisico, denominados como extra-lojas:

e Reembolso postal: utilizado por empresas especializadas neste tipo de operagdo
ou como incremento nas lojas de departamentos. Ocorre em pequena escala no

Brasil;

e Porta em porta: € o caso de vendas de produtos que dificilmente seriam
procurados pelos consumidores e, por isso, sdo oferecidos em sua residéncia ou
local de trabalho;

e Venda por telefone: através do felemarketing, com pessoal bem treinado, esta €

a principal atividade de vendas em muitas empresas;

e Maquinas de vender: dispensa o uso de atendentes. Ainda pouco utilizadas no

Brasil.

Pode-se incluir ainda, ndo citado, na época, por Stanton (1984), mas com crescente

expressdao em nivel mundial, 0 novo canal de vendas:

o FE-Commerce (comércio eletrnico): que, segundo Drucker (2000), é a
utilizagdio da Infernet como canal de distribui¢io de bens e servicos. E crescente

o numero de negoécios que sdo efetuados desta forma.

Schewe ¢ Hiam (2000) descrevem as estratégias de varejo que podem ser: a
estratégia do valor, em que os varejistas procuram oferecer maior qualidade a um prego
inferior ao dos concorrentes; a estratégia do tempo, que busca agilizar o atendimento de
acordo com a necessidade dos clientes em relagdo a questdo do tempo; a estratégia do contato
pessoal, em que os varejistas buscam oferecer um servigo pessoal especializado para clientes

com crescente preocupagdo com a qualidade de vida; e a estratégia sensorial, na qual os
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varejistas ddo mais énfase para a compra em si e proporcionam em seus estabelecimentos uma

atmosfera especial para este objetivo.

Os dois autores destacam que os varejistas que estiverem dispostos a ouvir a
opinido de seus clientes e estiverem atentos ao crescente apelo pela qualidade estardo mais
preparados para se adaptar as mudangas que o setor de varejo, provavelmente, sofrera nesta

virada de século.

Em suma, as definicdes e conceitos dos principais autores apresentam-se
basicamente iguais, focalizando a atividade do varejista na venda de produtos diretamente ao
consumidor final; e esta venda, de maneira geral, ¢ feita em pequenos lotes, em unidades. O

varejista € o intermediario entre o fabricante e seu consumidor.

De acordo com Toledo (1994), afirma-se que a principal justificativa para escolher
um intermediario € a financeira; e que a venda direta do produto e a logistica desse processo

acarretaria um custo muito grande aos produtores.

2.4 O SETOR SUPERMERCADISTA

Para caracterizar o setor supermercadista, ¢ bom esclarecer o que sdo

supermercados, lojas de auto-servigo e varejo alimentar.

Para Parente (2000, p. 32):

Os supermercados caracterizam-se pelo sistema auto-servigo, check outs
(caixas registradoras sobre balcdo na saida da loja) e produtos dispostos de
maneira acessivel, que permitem aos fregueses “auto-servirem-se”, utilizando
cestas e carrinhos. [...] A maioria das redes de supermercados no Brasil opera
grande numero de lojas que sd3o classificadas como supermercados
convencionais.

Segundo Rojo (1998), ACNielsen classifica as lojas que comercializam alimentos

em duas categorias: as de auto-servigo e as tradicionais.
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As lojas de auto-servigo sdo aquelas que,_' além de serem classificadas como
alimentares, tem como caracteristicas fundamentais o check out, ou seja, balcio na saida da
loja, com caixa registradora, terminal de ponto de venda (PDV), maquina de calcular, ou
qualquer outro equipamento que permita a soma e conferéncia das compras. Além disso,
devera ter carrinhos ou cestas & disposi¢do dos fregueses. A maioria dos produtos, nesses

estabelecimentos, € disposta de maneira acessivel, permitindo aos fregueses se auto-servirem.

Ja as lojas tradicionais, sdo aquelas em que é necessarna a presenga de vendedor ou
balconista (ACNIELSEN, 1997) e o cliente necessita de mator atengdo e informagio a respeito

do produto. S&o lojas em que a atua¢do de uma equipe de vendas € indispensavel.

Ainda de acordo com a ACNielsen (2000), s3o classificados como varejos
alimentares os seguintes formatos de lojas: armazéns, bares-mercados, emporios, lojas de
conveni€ncias, mercearias-quitandas, padarias, leiterias e supermercados. A ACNielsen ainda
afirma serem excluidos os atacadistas que s@o ao mesmo tempo varejistas, com vendas em
atacados superior a 50%, as feiras livres, as lojas de departamentos e outras lojas de varejo
especializadas. Ja as lojas tradicionais, de acordo com a mesma fonte, sdo “lojas onde ¢é

necessaria a presenga do vendedor ou balconista.

De acordo com Kasper (1981), o auto-atendimento surgiu nos Estados Unidos, na
década de 30, em razdo da depressdo econdmica. Foi com os objetivos de reducdo de custos
com colaboradores e redugdo de lucros praticando melhores pregos aos consumidores. Esta
foi, na verdade, uma mudanca no atendimento, até entdo, feito pelos balconistas. A esta
inovagdo foi atribuido o nome de self-service. Com o sucesso obtido nos Estados Unidos, o
supermercado teve um grande crescimento no Japdo, Europa e, depois, nos paises menos

desenvolvidos.

No Brasil a primeira loja de self-service foi as Lojas Americanas, que ndo era do
ramo alimenticio, com sede no Rio de Janeiro, na década de 50. Ja o Disco Supermercados foi
a primeira empresa do ramo de auto-servigo alimentar, inaugurado em 1953, no Rio de

Janeiro.

/
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De acordo com Cyrillo (1987), em 1968 foi regulamentada a atividade
supermercadista através da Lei 7208, de 13/11/1968, ficando estabelecido que supermercado é
o estabelecimento comercial varejista explorado por uma pessoa fisica ou juridica que,
adotando o sistema de auto-servico, expde e vende géneros alimenticios e outras utilidades
domésticas. Segundo o autor, apds a regulamentagdo, foram reduzidas as incertezas quanto

aos projetos de investimentos em supermercados.

A relagdo entre o tipo de loja e a area destinada as vendas (m°) pode ser observada

no quadro 2:

QUADRO 2 — VAREJO ALIMENTAR - TIPO DE LOJA

Tipo de loja Area de vendas (m?%)
| Bares 20-50
Mercearias / 20-50
Padarias 50 -100
Mini-mercados | 50-100
Loja de Conveniéncia 50-250
Supermercado Compacto 300 - 700
Supermercado Convencional 700 — 2500
Superloja 3000 — 5000
Hipermercado 7000 — 16000
Clube Atacadista 5000 — 12000

FONTE: BRITO, Denise. E hora de somar esforgos. Revista Super Hiper. Ano 25, n. 286,
p. 65-68, jun. 1999.
NOTA: Dados trabathados pelo autor.
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Uma outra maneira de classificar os varejos alimentares é em relagio ao mix de
‘servigos oferecidos aos clientes. De acordo com Bermann e Evans (1998), existem cinco tipos

de varejistas alimentares:
1. Lojas de conveniéncias, localizadas geralmente em postos de gasolina;
2. Supermercados convencionais;
3. Lojas de combinagio;
4. Superstore ou superloja;
5. Lojas de sortimento reduzido.

Todos esses servigos de lojas operam com o conceito de auto-servigo, e vale a
observagdo de que, com excegdo das lojas de conveniéncia, todos esses formatos sdo

supermercados.

Nesta classiﬁcaga'io ndo estdo relacionados os hipermercados, que tém crescido
muito no Brasil, entretanto, apresentam caracteristicas semelhantes as das superlojas, se
diferenciando principalmente nos pregos (que na maioria das .vezes ¢ bem menor) e nas
dimensdes da loja (que sd0 muito superiores). Outras informagdes, como localiza¢io e linhas

de produtos, sdo contempladas pelo quadro 3:
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QUADRO 3 — CLASSIFICACAO DE TIPOS DE VAREJO

Tipo de Varejo Localizagdo Linha de Produtos Preco
Lojas de Conveniéncia Préxima Amplitude Média Médio € acima
N do médio
Supermercado Convencional | Proxima Grande Sortimento Competitivo
Loja de Combinagio Local Isolado | Selecdo  completa  de | Competitivo
produtos de drogarias e
supermercados
Superstore Local Isolado | Sortimento completo, | Competitivo
incluindo produtos estéticos,
veiculos, saude, etc.
Lojas de Sortimento reduzido | Proxima Pequeno Sortimento Bastante baixo

FONTE: BERMAN, Bary; JOEL, R. Retail Management: a Strategic Appreach. Upper Sadle
~ River. [sl]: Prentice Hall, 1998.
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.

Segundo Rojo (1998), supermercados sdo lojas com método de auto-servigo no
varejo de alimentos. Os produtos oferecidos pelo supermercado incluem uma ampla variedade
de produtos, como: mercearia, carnes frescas, hortifrutis, frios e laticinios ¢ nio-alimentos
basicos (perfumaria e limpeza). O autor afirma que os supermercados oferecem produtos mais
comuns em estabelecimentos deste tipo, contudo, podem oferecer outras linhas de produtos,

como os de linha hard e produtos da linha sofft.

Neste trabalho, de uma maneira geral, os supermercados s3o varejistas de
alimentos de auto-servigo, com um tamanho de lojas que estio entre 200 e 16.000m’

englobando desde supermercados compactos até os hipermercados.

2.5 A ESTRUTURA ATUAL DO AUTO-SERVICO ALIMENTAR NO BRASIL

Fica clara a partir de tantas definigdes e da énfase dada a colocagdo de produtos &

disposi¢do do consumidor, a importancia deste setor para a economia brasileira. Quantias

Y
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expressivas sdo transacionadas em uma velocidade muito grande, além de o setor varejista

possibilitar a geragdo de um nimero muito significativo de empregos.

Na economia nacional, o setor varejista alimentar representou, em 1999, 6% do
total do produto interno bruto do Brasil, segundo dados da ACNielsen. E este setor promoveu
um faturamento da ordem de 60,1 bilhSes de reais, com uma area de vendas estimada em 13,1
milhdes de metros quadrados. Em termos de check out, eram 135.914 unidades, apresentando

um crescimento de 8% em relagido ao ano de 1998.

No ano 2000, o setor apresentou um crescimento significativo. Representando
6,2% do PIB nacional (um crescimento de 0,2% em relacdo ao ano de 1999), o setor
supermercadista apresentou um faturamento de 67,6 bilhGes de reais, um crescimento da
ordem de aproximadamente 12,47% em relagdo ao faturamento obtido no ano anterior. A area
de vendas também aumentou em 9,16%, apresentando, em 2000, 14,3 milhdes de metros
quadrados. Os check outs sdo, segundo dados da ACNielsen referentes a 2000, 143.705, cerca
de 5,7% a mais que os conferidos no ano anterior. Ou seja, 0 setor vem se desenvolvendo a

cada ano e as expectativas em relagio ao ano de 2001 s@o de que se confirme o crescimento.

O grafico a seguir exibe, detalhadamente, como se deu o crescimento do setor

varejista de supermercados em faturamento nos ultimos seis anos.
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GRAFICO 1 - FATURAMENTO ANUAL DO SETOR DE AUTO-SERVICO NO BRASIL
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FONTE: SUPER HIPER/ACNIESEN. ano 27, n. 319, mai. 2001.

NOTA: Faturamento em bilhdes de reais.

Como se pode observar através do grafico, o setor tem apresentado um

crescimento progressivo em faturamento. Ao longo deste periodo, o faturamento cresceu

cerca de 27 bilhdes de reais, representando um faturamento, aproximadamente, 66,5%

superior em relagdo ao ano de 1995.

Inserido no setor de auto-servigo, o segmento supermercados apresentou um

faturamento de 62,1 bilhdes de reais. Isto significa que o segmento de supermercados €

responsavel por 91,6% do faturamento total do setor, de acordo com dados divulgados pela
Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), em maio de 2001.

Em 1999, o setor supermercadista gerava cerca de 670.086 empregos diretos e, no

ano de 2000, este nimero chegou a 701.622, ou seja, apresentou um crescimento de 4,7%,

representando 31.536 novos postos de trabalho. O grafico a seguir demonstra a geragio de

empregos diretos pelo setor de auto-servigo alimentar nos tltimos seis anos.
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GRAFICO 2 — EMPREGOS DIRETOS NO SETOR DE AUTO-SERVICO ALIMENTAR
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FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)

Em relagdo ao numero de lojas, em 1999, o setor de auto-servigo apresentou um
total de 55.313 unidades e, em 2000, este nimero cresceu para 61.259 lojas, ou seja, surgiram
5.946 novas lojas. Em um intervalo de seis anos, o numero de lojas cresceu mais de 30%,

como mostra o grafico a seguir:

GRAFICO 3 - CRESCIMENTO DO NUMERO DE LOJAS NO BRASIL
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FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)
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Como é demonstrado no grafico 3, o crescimento do nimero de lojas espalhadas
por todo o territério nacional deu-se em um ritmo constante. A maior concentragdo de lojas
esta localizada na Regifio Sudeste, com 1.229 unidades, seguida pela Regido Sul, com 967
lojas. A Regido Nordeste/Norte possui 955 lojas.

Os tamanhos de loja predominantes no setor podem ser representados através do
grafico 4:

GRAFICO 4 - PERCENTUAL POR TAMANHO DAS LOJAS DO SETOR
SUPERMERCADISTA
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FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)

Conforme o grafico, a maior parte das lojas esta posicionada em um intervalo de
251 a 1.000m’, representando 37,8% das lojas. Com relagio aos dados de 1999, a
percentagem de lojas com menos de 250m? diminuiu, entre 1999 e 2000, cerca de 2,7%. As
lojas entre 2.501 e 5.000 cresceram 1,3 ponto percentual nesse mesmo intervalo de tempo.
Cresceu também o niimero de lojas com mais de 5.000m* mas agora, em apenas 0,9 ponto
percentual. Os demais intervalos permaneceram sem mudangas significativas. Este dado
aponta a tendéncia de construgdo de lojas maiores por parte das grandes empresas e, ainda, o

movimento de reforma e ampliagéo de lojas que se deu no ano de 2000.




48

Com base nesta informagdo, descrevem-se abaixo os principais investimentos

feitos pelas empresas supermercadistas no ano de 2000.

GRAFICO 5 — INVESTIMENTOS NO SETOR SUPERMERCADISTA (%)
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FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)

O grafico mostra que 85% dos investimentos realizados no setor foram
direcionados as lojas, seja para ampliagdo ou reforma, seja para construgdo de novas lojas.
Sendo assim, pode-se concluir que o setor estd direcionado a melhoria fisica do ponto de

venda.

Contudo, uma outra varidvel vem conquistando maiores quantias de
investimentos: os recursos humanos. Segundo o grafico acima, 8% dos investimentos sdo
direcionados para a drea de gerenciamento de pessoas, 0 que demonstra uma maior

preocupacgdo dos empresarios com o capital humano.

A respeito disto, analisando as informagdes obtidas junto 8 ABRAS (2001),
decorrentes de uma pesquisa realizada em 87 empresas do setor supermercadista (que
representam 41% deste setor), pode-se afirmar que a participagdo da mdo-de-obra feminina
tem crescido muito, seguindo a tendéncia do mercado de trabalho de uma maneira geral, em

que a mulher vem ganhando mais espago. Hoje, 42,5% da méao-de-obra no setor
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supermercadista € composta por mulheres. E ndo s6 a participagdo da mulher tem crescido;
pode-se observar, ainda, uma maior participa¢gdo de mao-de-obra especial, composta por
deficientes fisicos e pessoas da terceira idade. Atualmente, cerca de 0,8% dos colaboradores
das empresas pesquisadas pertencem ao grupo de deficientes fisicos e 0,9%, ao de pessoas de
terceira idade. Este resultado expressa a acdo do setor para minimizar alguns problemas da

sociedade brasileira.

Com o objetivo de oferecer mais servigos aos seus clientes, as empresas
supermercadistas buscam a diversificagdo, através de vendas pela infernet e outros tipos de
vendas delivery (telefone, catalogo, fax, com entrega em domicilio). Porém, de acordo com
Suzana Ferraz, consultora da ABRAS, se somadas, essas vendas ainda ndo representam uma
quantia muito significativa, pois sdo responsaveis por apenas 3,4%, em média, do faturamento.

Mas ha tendéncia ao aumento do faturamento gerado por essas alternativas.

Ainda tratando de estratégias de diferenciagdo através de conveniéncias trazidas ao
cliente, muitas lojas de supermercados tém optado por abrir aos domingos, e outras operam 24
horas. Em 1999, 49% das lojas abriam suas portas aos domingos (algumas apenas em um
determinado periodo do dia), e em 2000, mais de 53% das empresas procuraram abrir suas

lojas aos domingos e 9,2% das lojas, segundo a ABRAS (2001), operam 24 horas.

Analisando a participagio de cada se¢do de uma loja de supermercado, de acordo
com a ABRAS (2001), obtém-se o seguinte resultado: a padaria representa aproximadamente
2,6% das vendas; a se¢do de mercearia (seca e liquida), 35,9%; e os pereciveis, incluindo frios,
laticinios, hortifruti, congelados e peixaria, representam cerca de 33% do total de vendas de

cada loja.

Com relagdo aos meios de pagamento, para agilizar a passagem do cliente pelos
seus check outs, as empresas do setor supermercadista estio modernizando sua estrutura e os
meios de pagamento. O grafico a seguir demonstra os principais meios de pagamento

utilizados pelo cliente.
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GRAFICO 6 — MEIOS DE PAGAMENTO UTILIZADOS PELO CLIENTE
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FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)

Conforme se pode observar no gréfico 6, a forma de pagamento mais utilizada
pelos clientes ainda € o dinheiro, porém, o cartdo de crédito € bastante utilizado em 17 % das
compras. Outro dado interessante € que os cartdes de crédito das empresas vém sendo usados
com uma freqiiéncia maior, representando hoje a forma de pagamento de 11% dos clientes.
Com estas formas de pagamento e com a possibilidade de utilizagdo de cartdes de débito, a
opgdo por cheques tenderd a diminuir, 0 que é muito interessante para o empresario, pois

reduz o risco de inadimpléncia por parte dos clientes.

2.6 TENDENCIAS DO VAREJO DE SUPERMERCADOS PARA O SECULO XXI

Ap6s um periodo de profunda instabilidade econdémica e com o advento do Plano
Real, no ano de 1994, as mudangas nos supermercados comegaram a se tornar maiores € mais
intensas. Isto de deu pelo fato de ndo serem mais possiveis os ganhos financeiros conseguidos
com a exploragdo da taxa inflaciondria (conhecida como ciranda financeira) e pela

necessidade de adaptagdo a nova realidade econdmica brasileira e a globalizagdo.
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Revillion (2000) afirma que as novas regras do mercado exigiram mudangas nos
processos de vendas aos clientes finais. Estas mudangas foram também provocadas pela
transformacgido do perfil do cliente, mais exigente, com maior acesso a informag¢des e mais

ponderado na decisdo de compra.

Esse autor assegura que as prioridades dos administradores de supermercados sio:
automagdo comercial, treinamento e qualificagdo dos colaboradores, aumento da area de
vendas, diminui¢do dos precos e margens de lucro e novos tipos de concessdo de crédito. Ou

seja, estas medidas estdo ligadas, diretamente, as novas exigéncias do mercado.

Conforme Kotler (1998, 2000), os supermercados vém crescendo e buscando,
atualmente, diversificar suas lojas para aumentar sua competitividade. As lojas tenderdo a ser
maiores € com um maior sortimento de produtos. A exemplo disso, temos que grandes
varejistas de supermercados passaram a vender produtos como CDs, eletro-eletronicos, artigos

de vestuério e outros, buscando um aumento efetivo em sua rentabilidade.

Novas lojas deverdao buscar pontos melhor localizados e com maior
estacionamento, aumentando a comodidade de seus clientes. Tenderdo, também, cada vez
mais, a operar em horarios mais adequados as necessidades de seu publico, além de oferecer
mais servigos como o de compra pela internet e de entregas em domicilio (sistema conhecido

como delivery).

Segundo Emest ¢ Young (1996), em artigo desenvolvido para Food Marketing
Institute, um dos maiores esforgos dos supermercados norte-americanos esti no conceito de

Efficient Consumer Response (ECR) ou Resposta Eficiente ao Consumidor.

Para Rojo (1998), o ECR visa trazer maior qualidade e produtividade no sistema
de distribui¢do e muaior eficiéncia no alcance da satisfagdo do consumidor. Aqui, o objetivo é
agilizar os processos e a solugdo de problemas dos clientes. O autor afirma que a parceria entre
organizacgio (fabricante, distribuidor, atacadista, varejista) é fundamental para a exceléncia no

atendimento ao cliente.
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Na pritica, o ECR oferece mais economia e qualidade nas decisdes, colocando o
produto certo, no local certo, na quantidade estimada, diminuindo desperdicios em troca de
uma maior eficiéncia e possibilitando um significativo ganho na capacidade competitiva da

empresa.

De acordo com Lavratti (2000), o sistema ECR € um dos principais responsaveis
pela otimizag@o das operagdes de cadeias de suprimentos. A implementacgdo deste sistema
requer uma série de mudangas em todos os niveis da empresa e as ferramentas administrativas,

dificilmente, podem ser implantadas de forma instantanea.

Segundo a Price Waterhouse, os supermercados, em 2005, estardo conectados em
tempo real com os consumidores e fornecedores. Os galpbes de deposito serdo manuseados
por robds. Os caixas serdo operados com cartdes especificos chamados “inteligentes”, que
substituirio as pessoas. Havera, ainda, uma economia de tempo de cerca de 60% no

atendimento.

Para Kotler (2000), os supermercados representam um formato novo para que os
clientes facam suas compras em apenas um unico lugar. Outras tendéncias sdo as fusdes e
aquisicdes de redes supermercadistas. Isto € possivel e ja é uma realidade, porém, segundo
Demétrio (1999), estes ainda sdao processos novos no Brasil. Um exemplo desta tendéncia esta
no grupo portugués Sonae, que realizou a aquisicio de varias redes, como: Real, Nacional,
Extra, Casteldo, Mercadorama, Céandia ¢ Econdmico. O grupo Pdo de Agucar, presidido pelo
empresario Abilio Diniz, conseguiu, no exercicio de 2000, a lideranga no setor, superando o

concorrente Carrefour através de compras de algumas redes como a Barateiro e outras.

Para o Food Marketing Institute, nos supermercados do futuro, havera uma
predominéncia dos produtos congelados e semi-prontos, chegando a alcangar cerca de 70%

dos produtos alimenticios comercializados.

Richers (2000) acrescenta que, nos Estados Unidos, em 1999, as compras de
produtos grocery, via internet, representaram 1,5% dos 346 bilhdes de dodlares estimados pelo

Food Marketing Institute como faturamento total do setor supermercadista. O autor afirma



33

que, em 2005, estas vendas virtuais serio da ordem de 4% sobre o total do faturamento do

setor.

Parente (2000) comenta que haverd um grande crescimento no varejo virtual e os
varejistas dardo maior foco aos seus clientes €, em detrimento a isso, trabalhario de maneira
mais intensa o marketing de relacionamento em suas empresas, com o objetivo de aumentar a

satisfagdo de seus clientes e ganhar maior poder de competitividade.

Segundo o autor, havera um aumento de concorréncia de formatos substitutos, ou
seja, muitos diferentes tipos de varejo venderdo o mesmo tipo de produtos, o que representa
uma grande vantagem ao consumidor pelo aumento de alternativas de estabelecimentos de

compra. Parente (2000, p. 17) complementa da seguinte forma:

As padarias, por exemplo, exercem concorréncia para as lojas de
conveniéncia, € hipermercados disputam o mercado com lojas especializadas
de eletrodomésticos, os supermercados concorrem com as farmacias, e as
novas lojas virtuais concorrem com toda espécie de varejo que opera por meio
de lojas.

2.7 PRODUTOS DE MARCAS PROPRIAS EM SUPERMERCADOS

No setor supermercadista brasileiro, pode-se observar uma tendéncia a oferta de
produtos com marcas proprias. As empresas deste seguimento tém buscado, com esta medida,
oferecer ao seu cliente alternativas de produtos de qualidade com pregos mais baixos €, assim,

obter uma vantagem competitiva em relagio aos supermercados concorrentes.

Segundo Lepsch (1999), marcas proprias sdo consideradas marcas de produtos
desenvolvidas e comercializadas com exclusividade por determinada organizagido varejista,
podendo expor ou ndo o nome da empresa. Os programas de marcas proprias dos
supermercados vém ao encontro da busca de diferenciagdo dos concorrentes, como estratégia

de marketing.
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Para Neto (1999), o conceito de marca pfépda recebeu forte impulso com o
advento do auto-servigo. E, segundo Gordon (1995, p. 166), as marcas proprias surgiram nas
cooperativas do Reino Unido no final do século XIX, com o objetivo de atender a

consumidores de baixo poder aquisitivo.

Segundo Neto (1999), as marcas propras estdo presentes no Brasil desde a década

de 70, mais precisamente no ano de 1971, com o Pao de Ag¢lcar como pioneiro.

Lepsch (1999) afirma que as multinacionais Carrefour (hipermercado) e Makro
(atacadista anexo A) foram também pioneiras na estratégia de marketing da criacdo de
produtos com marca propria no Brasil. O autor ainda coloca que, na década de 80, outras
redes partiram para esta iniciativa, langando produtos de primeira necessidade, e que foi em
detrimento da globalizagdo, iniciada no governo Collor, e da estabilizagdo do real que as

marcas proprias se consolidaram nos supermercados do Brasil.

A tabela a seguir demonstra o percentual de participagdo das marcas proprias no

faturamento de supermercados em alguns paises.

TABELA 1 — PERCENTUAL DE PARTICIPACAO DE MARCAS PROPRIAS EM
MERCADOS SELECIONADOS

PAISES PERCENTUAL (dados de 1997)
INGLATERRA 37%
ALEMANHA 29,8%
FRANCA 16,5%
ESTADOS UNIDOS | 14,6%
BRASIL 2,1%

FONTE: DHAR, S.; HOCK, Stephen J. Why stores brand peneration varies by retailer.
' Journal of Market Research Society, 16, p. 208-227, 1998.
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.
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De acordo com a ABRAS (2001), a participagio deste tipo de produto em relagio
as vendas tem crescido. No ano de 1999, os produtos de marcas proprias representavam 3%
das vendas (um faturamento de R$ 1,8 bithdo): em 2000, este percentual aumentou para 4,7%
(R$ 3,149 bilhdes); e para o ano de 2001, a expectativa € de que os produtos de marcas

proprias ocupem um espago ainda maior nas vendas.

Segundo o gerente de atendimento ao varejo da ACNielsen, em entrevista
concedida ao Jornal Diario Catarinense (anexo B), em 15/07/2001, os produtos com marcas
-pr()pn'as ficam, geralmente, 15% abaixo do prego cobrado pelas marcas lideres. Ele acredita
que, até o fim do ano de 2001, estes produtos irdo corresponder a 25% do faturamento global
das dez maiores redes de supermercados. Acrescentou o entrevistado que as marcas proprias
ndo representam nada passageiro, que € um processo que vai evoluir de forma muito

expressiva nos proximos anos.

Na Grande Florianopolis, o Big Supermercados tem um programa forte de marcas |
proprias (anexo C), com cerca de 1593 itens comercializados em suas lojas. O grupo Vitoria
apresenta cerca de 300 itens (anexo D) e o Angeloni ja possui 23 itens distribuidos em trés

marcas proprias: Geldo, Super A e Estrela (anexo E).

Apesar de a rede Carrefour trabalhar fortemente com marcas proprias (com 1483
itens ¢ metade deles alimentares, segundo dados do ano de 2000), as lojas Stoc, presentes em
Santa Catarina, ndo trabalhavam com estes produtos por representarem um outro formato de

loja, pois eram supermercados, € ndo, hipermercados.

De acordo com o 6° estudo anual realizado pela ACNielsen (2000), no Brasil,
sobre marcas proprias em supermercados, os produtos alimentares sdo os mais comercializados

seguidos pelos de limpeza caseira, higiene e saude, bazar, téxtil e eletro-eletronicos.

Dentre os produtos alimentares mais comercializados estdo arroz, feijdo e farinha.
Os produtos de limpeza caseira mais procurados s3o: detergente liquido, amaciante de roupas
e agua sanitaria. Os de higiene e saide sdo: papel higiénico, escova de dentes e fralda infantil
descartavel. Na cesta de bazar, os mais importantes sio: guardanapos de papel, artigos de

papelaria e filtros de papel. Da cesta téxtil, podem-se citar os produtos de vestuario, calgados e
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a linha cama, mesa e banho. Por fim, no setor de eletro-eletrénicos, o mais importante é o

porta CDs, seguido pelos eletrodomésticos e as fitas de video e cassete.

Segundo Pereira (1998), nas conclusdes e recomendagdes de sua tese, os produtos
marcas proprias sdo “chamariz”, pois sio mais baratos que as marcas nacionais € possuem

qualidade similar, o que os leva a conseguir vantagens competitivas em relagdo a concorréncia.

A autora ainda afirma que, com as marcas proprias, os supermercados ganharam
mais poder de negociagdo com os fornecedores, impondo sua presenga, naquilo que classificou

como “batalha de marcas”. Para os fabricantes, € uma alternativa para ratear seus custos fixos.

O crescimento de produtos de marca propria € tdo grande que o grupo Pio de
Agtcar, maior varejista brasileiro, chlegou a langar a sua segunda marca propria, denominada

Good Light, voltada para o segmento de produtos /ight, naturais e dietéticos.

Para Rodolfo Neto, diretor de marcas proprias do Grupo P3o de Agucar em
reportagem a Folha de Sdo Paulo, os produtos estardo disponiveis; inicialmente, em 21 lojas

em Sdo Paulo, depois, a distribuigdo ir-se-a estender a outras.

Concluindo, o setor varejista, de uma maneira geral, vem se tornando um dos
setores mais competitivos da economia brasileira, exigindo que os empresarios estejam sempre
atentos as tendéncias de mercado, as suas estratégias e as dos seus concorrentes, diretos ou

nao.
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3 METODOLOGIA

Assim, a partir do problema pesquisado, dos objetivos geral e especificos
estabelecidos e da abordagem atualizada, descrevem-se, neste capitulo, os procedimentos

metodologicos que foram utilizados na realizag@o desta pesquisa.

De acordo com Gil (1991), um conhecimento, para ser aceito no universo

cientifico, deve determinar o método que possibilite chegar até ele.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método utilizado neste estudo foi, predominantemente, o qualitativo. A escolha
por este procedimento foi feita tendo em vista a definicdo do problema, os objetivos geral e

especificos e a necessidade de um nivel maior de aprofundamento do tema.

Minayo (1994) afirma ’qube o objeto dos trabalhos das ciéncias sociais € em sua

maior parte de carater qualitativo.

De acordo com Alves (1995), a abordagem qualitativa considera componentes de
uma determinada situagdo nas relagBes e influéncias, sem permitir realizar generaliza¢des

estatisticas e relacOes lineares de causa e efeito.

"Logo, sdo fundamentais um instrumento de coleta de dados e a consecutiva analise
dos dados coletados, que, na penetragio no ambiente a ser estudado, sio de grande relevéancia
para se compreender integralmente o fendmeno. O estudo apresenta um carater descritivo,

que, por sua vez, determina o uso de métodos de pesquisa com énfase na contextualidade.
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Como foram estudadas mais de uma loja de supermercados, a pesquisa
caracterizou-se por um estudo de multicaso, uma vez que foi analisado o funcionamento das
cinco forcas competitivas com os principais dirigentes, gerentes e executivos do varejo
supermercadista da Grande Florianopolis, englobando os municipios de Florianopolis, Biguagu,

Sio José, Palhoga e Santo Amaro da Imperatriz.

De acordo com Trivifios (1987), este delineamento possibilita o estudo de duas ou
mais empresas sem o intuito de comparar, entre si, os resultados obtidos em suas pesquisas.
Através do estudo de multicaso, € possivel 0 aumento da variagdo externa de estudos de casos
simples. Desta maneira, buscou-se conhecer um pouco mais sobre o varejo supermercadista da

Grande Florianopolis (anexo F).

3.2 POPULACAO E UNIDADE DE ANALISE

Para um estudo multicaso, o pesquisador deve delimitar a unidade, assim, segundo
Gil (1991), ele deve usar certa dose de intuigdo para ver se esses dados s3o suficientes para se

buscar uma compreensio geral e todo objeto.

A populagdo desta pesquisa compde-se de altos executivos do setor
supermercadista, sendo 12 supermercados concorrentes entre si, da Associagdo Catarinense de
Supermercados, da Associag¢do Brasileira de Supermercados e do Programa de Varejo da USP
(Provar), totalizando 15 entrevistas. Essa seguiram um roteiro (apéndic;e A), cuja apresentagdo
aos informantes foi acompanhada por uma carta redigida pelo coordenador do CPGA, Prof.

Dr. Nelson Colossi (anexo G).

A opgéo por esses profissionais deve-se ao fato destes possuirem informagdes mais
completas e exercerem os cargos de presidéncia ou vice-presidéncia, diretoria comercial,

diretoria de marketing, geréncia de lojas ou comporem posigdes estratégicas na empresa.

De acordo com Frow e Hrebiniak (1980), esse grupo de profissionais apresenta o

mais completo ponto de vista de todo o sistema organizacional. Os dados obtidos junto a
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administradores de baixos escaldes teriam uma validade questionavel, ja que eles ndo possuem

acesso a todas as informacgdes do sistema.

A unidade de andlise € a estrutura do setor superrhercadista da Grande
FlorianOpolis, incluindo as cidades de Biguagu, Sdo José, Palhoga e Santo Amaro da
Imperatriz. Apos a defini¢do da populagio e da unidade de analise, a fase seguinte foi a coleta

de dados e o tratamento desses, fase essa que sera descrita a seguir.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dados coletados foram obtidos através de entrevistas, exame de documentos e
observagio, objetivando a recuperagdo de dados primarios e secundarios capazes de fornecer

- efetivas informagGes para a andlise do setor.

As entrevistas realizadas seguiram um roteiro com o intuito de facilitar o estudo
para o pesquisador. Foram do tipo ndo estruturada e ndo disfarcada. Porém, muitos dados
foram colétados em ocasides que ndo as entrevistas, como em conversas informais com
profissionais de varejo, em feiras de supermercados, viagens de estudo, etc., caracterizando-se,

assim, como entrevista disfarcada.

Os dados primarios, para se buscar as informagGes necessarias para este estudo,
foram obtidos por concorrentes no setor, fornecedores, Associagio Catarinense de
Supermercados, Associagdo Brasileira de Supermercados, Associagio Brasileira de

Supermercados Assoctados e Programa de Varejo da USP.

Os dados secundarios foram coletados em revistas especializadas no género, como:
Super Hiper, Supermercado moderno, Panorama setorial da Gazeta Mercantil, ABRASNET e

nos informativos sobre os melhores e maiores da Revista Exame.
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3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

O procedimento de andlise dos dados realizou-se por intermédio das transcrigdes

das fitas gravadas durante as entrevistas feitas nos supermercados.

De acordo com Chizzotti (1995), o objetivo da analise dos resultados das
entrevistas € entender o sentido geral das informagdes, bem como seus significados explicitos e

implicitos.

O procedimento consistiu em analisar as entrevistas através de categorias. Depois
de encerradas as entrevistas, as fitas foram transcritas e agrupadas por conteido ou categorias,
para que pudessem ser confrontadas com a teoria acerca do assunto. Para cada entrevista fez-

se um relatorio dos principais pontos a serem estudados.

Apos analisar os resultados da entrevista, buscou-se confirmar os dados como

dados estatisticos dos setores em observagdes e analises de documentos.

3.5 DEFINICAO DE TERMOS E CONCEITOS-CHAVE

Inicialmente apresentaram-se os termos e conceitos-chave para facilitar ao leitor o

entendimento deste trabalho:

e Comportamento do consumidor: segundo Churchil (2000), sdo pensamentos,

sentimentos e atitudes dos consumidores e as influéncias que determinam seu

comportamento;

o Estratégia competitiva-genérica: sao métodos criados para sustentar a vantagem

competitiva; apresentam-se de trés maneiras: lideranga de custo, diferenciagio e

enfoque;
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Estratégia empresarial: sdo padrdes de comportamento, intencionados ou nio,
que auxiliam a empresa em um determinado momento e visam ao ajuste da

organizagdo com seu meio ambiente;

Indbstria: € o ramo de negdcios do setor, ndo sendo importante que seja de

natureza industrial, comercial e de servigos;

Marca: ¢, segundo Armstrong ¢ Kotler (1994), “um nome, termo, signo,
simbolo ou design, ou uma combinagdo de dois ou mais destes, cuja fungdo é
identificar os bens e servicos de uma empresa, diferenciando-a dos seus

concorrentes”;

Marcas Proprias: de acordo com Fritzel (1992, p. 7), a definicio de marca
propria € “aquela possuida ou utilizada sob licenciamento exclusivo por uma

empresa varejista ou uma associagdo delas”;

Marketing: segundo Kotler (2000),”é o processo por meio do qual pessoas
obtém aquilo de que satisfaz suas necessidades e desejos, com a criagdo, oferta

e livre negociagio de produtos e servigos que tenham valor aos outros”;

Produto: € classificado, aqui, como o produto final de uma indastria, seja um

produto propriamente dito ou um servig:o;

Setor: € o conjunto de empresas que oferecem produtos geralmente proximos

entre si, por exemplo, o Setor de Supermercados;

Supermercados: € definido, segundo Lepsch (1996, p. 2) “como um varejo
generalista, que revende para o consumidor final uma ampla variedade de

produtos, dispostos de forma departamentalizada, no sistema de auto-servigo”;

Vantagem competitiva: € o resultado obtido com a utilizagdo de uma estratégia

competitiva genérica, podendo ser de duas maneiras: custo ou diferenciagio;
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e Varejo: segundo Kotler (2000), “é o envolvimento de todas as atividades
relacionadas a venda de produtos ou servigos diretamente aos consumidores

finais, para uso pessoal e ndo-comercial”.
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4 VAREJO SUPERMERCADISTA DA GRANDE FLORIANOPOLIS

Neste capitulo, serd apresentado o varejo supermercadista da Grande
Florianopolis. Para tanto, serd comentada sobre a atual estrutura do varéjo alimentar no Brasil
e apresentada uma caracterizagdo do varejo supermercadista da Grande Florian6polis, bem
como os historicos das redes de supermercados, fornecendo informagdes que possam mensurar

seu tamanho e dos concorrentes que fazem parte do setor.

4.1 CARACTERIZACAO DO VAREJO SUPERMERCADISTA DA GRANDE
FLORIANOPOLIS

Como ja mencionado, a area de estudo desta dissertagido € a Grande Florianopolis,
englobando as cidades de Sdo José, Palhoca, Biguagu, Santo Amaro da Imperatriz e

Floriano6polis.

No setor supermercadista, um fator de extrema importancia € a localiza¢do; esta

gera para a empresa a capacidade de atrair consumidores.

De acordo com Levy e Weitz (2000), a area em que uma Organiza¢ido exerce
influéncia dependera da localizagdo dos concorrentes, do tipo de loja do(s) concorrente(s) e da

facilidade ao acesso, levando em consideragdo, também, estacionamento e trafego.

Conforme afirma Parente (2000, p. 325),
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Localizagdo consiste em uma das decisOes mais criticas para um varejista.
Diferente de outras variaveis do composto varejista (tais como preco, mix de
produtos, promogdo, apresentacdo, atendimento, servigos) que podem ser
alterados ao longo do tempo, a localizagdo de uma loja ndo pode ser
modificada. Um erro na sele¢do de uma parte significa uma enorme
desvantagem competitiva para uma loja, exigindo espagos mercadologicos €
muitas vezes sacrificios de margem que levam a prejuizos operacionais.

Para Parente (2000), a area de influéncia dependera de algumas variaveis, dentre

elas:
a) tamanho do estacionamento;
b) trafego;
c) politicas de pregos praticados pela empresa;
d) atmosfera da loja;
€) concorrentes.

Segundo Las Casas (1994), escolher convenientemente o local da empresa
varejista € de extrema importéncia como parte do processo metodologico, pois proporciona

utilidade de tempo e lugar aos consumidores.

A Regido Sul, segundo ranking elaborado anualmente pela revista Super Hiper, da
ABRAS (2001), esta na segunda posi¢io nacional, atrds apenas da regido Sudeste,
representando 17,4% da participagdio nacional das vendas totais do setor. A Regido Sul.
representou no ano anterior 18,8% do faturamento nacional, perdendo espago para as regides
Sudeste e Norte/Nordeste, de acordo com o grafico 7. Santa Catarina apresentou um
faturamento de 2,47 bilhGes de reais em 1999 e 2,87 bilhdes de reais em faturamento em 2000,
segundo dados divulgados pelo presidente da ACATS, Jodo Batista Lohn, com base em

informagdes obtidas junto a Secretaria da Fazenda de Santa Catarina.
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GRAFICO 7 — PARTICIPACAO DAS REGIOES NO FATURAMENTO DO SETOR
SUPERMERCADISTA

60 53,1

166 16,8

Sudeste Sul Norte/Nordeste Centro-Oeste

E1999 E22000

FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)
NOTA: Valores expressos em percentagem.

Segundo o grafico, verifica-se que a Regido Sul é a segunda regido mais
desenvolvida no setor de varejo supermercadista. Contudo, a Regido Sudeste estd muito a

frente, representando mais da metade do faturamento brasileiro do setor.

Fora do contexto nacional, o setor supermercadista da Regido Sul promoveu um
faturamento em 2000 de quase oito bilhdes. No Estado de Santa Catarina, o perfil do varejo
supermercadista, fornecido pela ACNielsen, no censo de 2001, consolida os seguintes dados:

1751 lojas com, no minimo, dois check outs;

2,87 bilhdes de faturamento em 2000,

6490 check outs;

26.595 colaboradores;
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- 790.485m? de area total destinada a vendas;

- 17% das lojas com uma érea de vendas superior a 600m’;
- 95%, aproximadamente, das lojas fazem entregas em casa;
- 14% das lojas possuem um deposito central,

- 40% dos caixas possuem leitura Otica;

- 39% dos supermercados abrem suas portas aos domingos.

Dividindo-se o grupo de empresas catarinenses em trés subgrupos, em que no
primeiro estdo as cinco maiores empresas; no segundo da sexta 4 décima e, no terceiro, da
décima primeira a vigésima, em ordem de faturamento, obtém-se os seguintes dados segundo a

revista Super Hiper de maio de 2001:

TABELA 2 — EFICIENCIA DAS EMPRESAS SUPERMERCADISTAS CATARINENSES

Empresas | Faturamento por loja (R$) Faturamento por Faturamento por
check out (R$) funcionario (R$)
Anual Mensal Anual Mensal Anual Mensal

123 5% 18.242.665 |1.520.222 868.698 72.392 130.495 10.875

6*a10®° |7.444.392 620.366 702.685 58.557 102.446 8.537

11*a 20" |6.354.856 529.571 604.316 50.360 89.293 7.441

FONTE: Super Hiper/ACNielsen (2001)
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.
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Para melhor entendimento da tabela anterior, o ranking das empresas associadas a
ACATS no ano de 2000, englobando as vinte primeiras redes de supermercados, pode ser

observado abaixo:

TABELA 3 — CLASSIFICACAO DAS REDES DE SUPERMERCADOS CATARINENSES

Classificagdo no Estado Empresa Cidade Sede

1 A. Angeloni e Cia. Ltda. Criciama

2 Supermercados Vitéria Ltda. Itajai

3 Giassi e Cia. Ltda. Icara

4 Supermercados Imperatriz Ltda. Sdo José

5 Com. e Ind. Breithaupt S/A Jaragua do Sul
6 Supermercados Archer Ltda. Brusque

7 Supermercado Bavaria Ltda. Blumenau

8 Coop. Reg. Agr. Vale do Itajai - Cravil Rio do Sul

9 Supermercados Myatd Ltda. Lages

10 Mig Supermercados Ltda. Mafra

11 Hippo Supermercados Ltda. Florianopolis
12 Coop. Reg. Alfa Chapeco

13 Coop. Agrop. Videirense Videira

14 Crestani e Filhos Ltda. Sdo Miguel do Oeste
15 Com. de Alim. Super Econémico Ltda. Sao Bento do Sul
16 Coop. Reg. Arco Iris Ltda. Palmitos

17 Com. e Transp. Praiamar Ltda. Sio Francisco do Sul
18 Maurilio Marin e Cia. Ltda. Lages

19 Com. de Alim. Martins Ltda. Criciima
20 Supermercado Rosa Ltda. Palhoga

FONTE: ASSOCIACAO CATARINENSE DE SUPERMERCADOS — ACATS. Disponivel
em: <http://ww w.acats.com.br> Acesso em: 30 jun. 2001.
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.


http://www.acats.com.br
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Na Grande Florianépolis, existem 43 empresas atuando no varejo
supermercadista, com 74 lojas. Classificando essas empresas, 31 delas sdo independentes, ou
seja, apresentam apenas uma unidade (loja). As Lojas Americanas, embora tenham duas lojas,
sdo caracterizadas como loja de departamentos; e o Makro, embora seja um varejo alimentar,
ndo foi incluido nesta pesquisa por ser considerado um atacadista e apresentar mais de 50% de

suas vendas por atacado.

O Carrefour (atuando com a bandeira Stoc) apresenta, no Estado de Santa
Catarina, uma rede composta por trés lojas localizadas em Joinville, Blumenau e Sdo José
(Grande Florian6polis). O Sonae (operando com a bandeira Big), também possui trés lojas,
sendo elas em Joinville, Criciima e S&o José. Estes dois grupos foram pesquisados, mesmo
apresentando apenas uma loja na regifio, dado o alto faturamento e a posi¢do de destaque

dessas empresas no mercado local e nacional.

O Hippo Supermercado, apesar de possuir apenas uma loja, foi pesquisado por
apresentar estratégias inovadoras, uma grande representatividade no Market-Share da regido e

por estar localizado em um importante bairro, o Centro de Florian6polis.

GRAFICO 8 - QUANTIDADE DE LOJAS DAS REDES DA GRANDE FLORIANOPOLIS
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FONTE: ACATS (2001)
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.
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A seguir serio apresentados os 12 supermercados da Grande Florianopolis

constantes da pesquisa.

As informagdes que estdo disponiveis a seguir foram retiradas das entrevistas, do
ranking da ABRAS (2000, 2001) e dos Relatorios da Associagdo Catarinense de
Supermercados (ACATS).

4.1.1 Angeloni Supermercades

A historia da rede de supermercados Angeloni comegou no ano de 1958, quando o
empresario Antenor Angeloni inaugurou seu primeiro empreendimento, a fiambreria, em
Crictima. Com a entrada, no negodcio, do irmdo, Amaldo Angeloni, 0 empreendimento
fortaleceu-se e expandiu-se no sul do Estado catarinense, com a abertura de lojas em Criciima,

Tubardo e Laguna.

No ano de 1978, a empresa implantou sua logomarca e abriu sua primeira grande
loja em Criciima, o Supercenter. E com o langamento do arroz Super A, de marca propria, a

empresa deu inicio a uma significativa expansdo empresarial.

A iniciativa de trabalhar com produtos de marca prépria surgiu na década de 70,
época em que a empresa comprava cereais a granel e empacotava-os com a marca Angeloni. A
op¢do pela marca propria veio como conseqiiéncia da busca de confirmar a qualidade dos
produtos oferecidos a precos competitivos. Assim, como resultado, hoje, 0 Angeloni trabalha
com marcas proprias como: Geldo, Super A e Angeloni (padarias, por exemplo), que atendem
as necessidades de seus clientes no que se refere a qualidade e ao prego. Na expansdo de seus
produtos de marca propria, a empresa traz a seus clientes novos itens: detergentes e papel

higiénico sob a marca Estrela. -

O Angeloni chegou a capital catarinense, em 1983, com uma loja climatizada e

com estacionamento coberto, conforto ainda inédito no mercado catarinense. E, em 1987,
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Santa Catarina ganhou seu primeiro hipermercado, o Angeloni do bairro de Capoeiras, na

capital, representando a evolugdo que a empresa buscava.

Em 1988, na comemoragio de seus trinta anos, a empresa langou uma campanha
publicitaria que conquistou o prémio Top de Marketing ADVB, pelo reconhecimento de sua

comunicacio diferenciada, inovadora e criativa.

Hoje, o Angeloni conta com uma importante loja no setor supermercadista
catarinense; a loja localizada a conhecida Avenida Rubens de Arruda Ramos (Beiramar Norte),
totalmente informatizada e referéncia no setor, além de um hipermercado em Blumenau e uma
loja em Joinville, no Shopping Miller. Em 1996, langou sua nova logomarca e, no ano
seguinte, expandiu-se ainda mais, instalando-se em Jaragua do Sul e inaugurando uma segunda

unidade em Blumenau.

A figura do ombudsman foi uma inovacgdo da empresa, com o objetivo de

diferenciar o atendimento e estreitar o canal de comunica¢io com o cliente.

Ao completar seus quarenta anos, o Angeloni criou o programa de fidelizagcdo de
clientes, o Clube Angeloni e, pouco depois, implantou mais um servigo, o de compras pela

internet, chamado de programa Tempo de entrega em domicilio.
A rede divide suas lojas em trés categorias:

1. Superfacil Angeloni: sdo lojas de conveniéncia, em areas residenciais, com um
espago de até 900m’ e mix de produtos direcionado aos pereciveis, 4 cesta

basica e a necessidade alimentar da familia;

2. Supercenter Angeloni: sdo lojas de aproximadamente 5.000m* e um mix de
produtos com 25 mil itens, diferenciando-se dos supermercados por agregar o
conceito one stop shop, ou seja, um local que oferece a conveniéncia de uma
praca de alimentacgdo, lojas de servigos (banco, banca de revistas, chaveiro,
farmacia, floricultura, lotérica, lavanderia, videolocadora, etc.) e um posto de

abastecimento de automoveis;
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3. Supermercado Angeloni: sio as lojas com todos os setores: bazar, bebidas,
cames, frios, higiene, hortifrutigranjeiros, limpeza, mercearia, padana, etc.
Conta com uma 4rea de vendas de até 4.000m* e uma variedade de produtos

que gira em torno de 18 mil itens.

Hoje, o Angeloni vem buscando se diferenciar também no ambito social,
incentivando a contratagio de deficientes fisicos (hoje sdo 52 na rede) e de pessoas de terceira
idade, que incrementam o quadro funcional com 128 colaboradores dessa classe. Além destes
aspectos, a educagdo também € uma preocupacido do Angeloni, que, com um convénio com a
Secretaria de Educagdo do Estado de Santa Catarina, garante o ensino de segundo grau a

cerca de 800 funcionarios da rede.

No intuito de agregar novas opg¢des de servigos aos seus clientes, 0 Angeloni
iniciou suas atividades na comercializacdo de medicamentos no ano de 1997, inaugurando, em
Blumenau, sua primeira farmacia. Como a iniciativa deu resultado positivo, a rede vem

expandindo sua rede de farmacias por outras cidades.

No ano de 2001, em comemoragdo ao seu 43° aniversario, a rede promoveu uma
campanha de doagdo de 43 toneladas de alimentos e agasalhos, apresentando a comunidade

sua preocupac¢io com o bem-estar social.

Segundo o ramking da ABRAS (2001), o Angeloni é o maior supermercado de
Santa Catarina por faturamento — soma a quantia de R$ 483.359.009,00, passando da 15°
posi¢do nacional em 1998, para a 11* em 1999, e mantendo esta posi¢do em 2000 — e ocupa a
terceira posicdo na Regido Sul. O grupo possui 349 check outs, 46.013m’ de area de vendas
em 17 lojas no Estado de Santa Catarina (quatro na Grande Florianopolis). Opera com cerca
de 4.020 colaboradores, apresentando um faturamento de mais de 120 mil reais por

funcionério ao ano.

Atualmente, o grupo opera com, além das Farmacias Angeloni, Postos Angeloni,

criando assim um conceito de servigos Angeloni, cujo slogan é: “Sempre perto de vocé”.
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Na tabela 4, apresenta-se um levantamento d_b total de colaboradores, check outs e

areas de vendas por metro quadrado por lojas da rede Angeloni.

TABELA 4 - DADOS DO ANGELONI .SUPERMERCADOS NA GRANDE

FLORIANOPOLIS
LOJAS’ COLABORADORES | CHECK OUTS AREA DE VENDAS (m?)
Capoeiras 236 32 4839
Beiramar 217 32 5000
Santa Monica 180 21 2080
Centro 191 21 2182
Totais 724 106 . 14101

FONTE: ACATS (2001)
-NOTAS: Dados trabalhados pelo autor.
"Todas as lojas da rede Angeloni ficam em Florianépolis.

4.1.2 Hipermercado Big

O maior grupo ndo financeiro de Portugal e um dos maiores do setor de
distribui¢do na Europa, o Sonae, chegou ao Brasil no final da década de 80, por meio de uma

Jjoint-venture com a Josapar, resultando na Companhia Real de Distribuigéo.

Anos depois desta operagdo, 0 grupo assumiu a totalidade da empresa brasileira,

partindo para um forte crescimento nas regides sul e sudeste do pais.

O grupo controla, no pais, 170 lojas, com as bandeiras Big (nos Estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e Sdo Paulo), Nacional (no Rio Grande do Sul),

Mercadorama (no Parand) e Candia (em S3o Paulo).
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A marca Big Shop esta representada por 28 lojas, sendo 12 em S3o Paulo, cinco
no Parana, oito no Rio Grande do Sul e, em Santa Catarina, opera trés lojas (nos municipios de

Criciuma, Florianépolis e Joinville).

O Grupo Sonae Distribuigio Brasil S.A, com sede no Rio Grande do Sul,
atualmente, de acordo com o ramking da ABRAS de 2001, € o quarto varejista de
supermercados do Brasil, com um faturamento de R$ 3.008.256.489,00. No ano anterior,
esteve na terceira posicao, corh um faturamento de RS 2.854.549.836,00, referente a todas as

lojas do Brasil.

O Sonae possui 3.637 check outs distribuidos em 401.171m? de area de vendas.

Conta com 20.396 funcionarios e um faturamento anual por funcionario de R$ 147.492,00.

O grupo possui apenas uma loja em Florianopolis (faturamento ndo informado)

com 9000m’ de area de vendas e um quadro de 200 colaboradores e 58 check outs.

Segundo o Sr. César Baulos, em entrevista concedida a revista Super Varejo, em
maio de 2001, a empresa tem trabalhado muito no aspecto de produtos com marcas proprias.
Afirmou que esta € uma area muito forte e uma das prioridades da empresa; e que possui um
ritmo de langamentos de aproximadamente um produto novo por dia. Sendo esta uma

operagao considerada das mais importantes do Brasil.

Seu slogan “Campedo dos precos baixos” é fortemente conhecido e apoia, em

Santa Catarina, um programa de televisdo chamado “Um Século de Historia™.

4.1.3 Carrefour Comércio e Indistria Ltda. — Stoc Supermercados

O Carrefour, na América Latina inaugurou suas atividades em 1975. Comporta 74
hipermercados no Brasil e a partir de 1998, o grupo comegou a desenvolver suas atividades de
supermercados através da aquisicdo de cadeias regionais (Supermercados das Lojas
Americanas, Planaltdo, Roncetti, Minerdo, Reina, Dallas, Continente), explorando, atualmente,

115 supermercados. Em outubro de 1998, 19 Lojas Americanas passaram a adotar o nome de
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Stoc; destas, trés em Santa Catarina, quatro no Nordeste e 12 no interior de S3o Paulo, ¢

quatro, devido ao tamanho, tornaram-se Hipermercados Carrefour.

Essa rede atende, hoje em dia, a mais de dois bilhdes de clientes por ano, em mais
de 9000 lojas, em 27 paises, localizados na América (México, Argentina, Brasil, Chile e
Colombia), na Asia (China, Japdo, Indonésia, Coréia, Malasia, Cingapura, Taiwan e Tailindia)
e na Europa (Franca, Espanha, Italia, Pol6nia, Grécia, Turquia, Portugal e Repiblica Checa).

O Carrefour, com sede em Sdo Paulo, é o segundo maior varejista de
Supermercados do Brasil em faturamento, ficando atras apenas da rede Pio de Agutcar. E, de
acordo com a Super Hiper (2000), referente a todas as lojas no Brasil, apresentou, em 1999,
R$ 7.943.531.873,00. No ano de 2000, seu faturamento cresceu cerca de 20%, passando para
R$ 9.520.321.760,00.

Com um total de 940.704m’ de area de vendas, a rede possui uma média de
4.680m’ por loja. Conta com 44.571 funcionarios, apresentando um faturamento anual por
funcionario na ordem de R$ 213.599,00.

O grupo possui uma loja na Grande Floriandpolis, com a bandeira Stoc, localizada
no Shopping Itaguacu — So José, com 23 check outs, aproximadamente 3.100m’ de area de

venda e 85 funcionarios. Possui um faturamento anual de cerca de 14 milhdes de reais.

4.1.4 Comper Supermercados

A rede de supermercados Comper nasceu, oficialmente, em 1964, em Itajai, no
Estado de Santa Catarina, com nome de Armazém Comercial Pereira. Seu fundador, o

empresario, filho de camponeses, foi Luis Ignacio Theodoro Pereira.

O nome Comper nasceu através da combinagio da palavra comercial com o
sobrenome Pereira e a primeira loja assim denominada, foi inaugurada em 1975, no bairro

Jardim Atlantico, em Florianopolis.
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Na década de 80, devido a enchentes que préjudicaram todo o Estado catarinense,
em especial, Floriandpolis, o grupo viu-se forgado a um recomego € optou pelo Estado de
Mato Grosso do Sul, onde fundou o Atacado Bate Forte, mas ndo desistiu de reerguesr a

estrutura catarinense.

Hoje, o Comper Supermercados possui quatro lojas na Grande Florianopolis. Seu

faturamento nio consta do ranking da ABRAS (2001).

Na tabela 5, apresentam-se algumas informagdes sobre as lojas da rede de

supermercados Comper:

TABELA 5 - DADOS DO COMPER SUPERMERCADOS NA GRANDE
FLORIANOPOLIS

LOJA COLABORADORES | CHECK OUTS | AREA DE VENDAS (m?)
Jardim Atlantico 100 20 1540
Trindade (Florianopolis) 99 20 3000
Estreito (Florianopolis) 75 28 3000
Kobrasol (Sdo José) 28 10 1000
Totais 302 78 8540

FONTE: ACATS (2001)
NOTAS: Dados trabalhados pelo autor.

4.1.S Supermercados Gémeos

O Supermercado Gémeos foi fundado em Biguacu, no ano de 1983, pelbs irméos e
sécios Jucélio Jacob Andrade e José Jacob Andrade. Pelo fato de serem irmdos gémeos, na
ocasiio da escolha do neme do supermercado, o nome Gémeos pareceu apropriado. A
iniciativd de serem proprietarios de um empreendimento no setor supermercadista surgiu de

sua longa experiéncia como vendedores autonomos.
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A primeira loja, a matriz, foi aberta no Centro de Biguagu. Anos depois, abriram a
segunda loja, no municipio de Florianopolis, no bairro Bela Vista. Hoje, contam com quatro
lojas, todas na regido da Grande Florianopolis. As compras de mercadorias sdo centralizadas

na matriz € um caminhdo proprio faz a distribuigdo para as demais lojas.

Com o slogan “Prego baixo e alto astral”, que esta sendo reformulado, a empresa
oferece a seus clientes entrega em domicilio gratuita, através de uma empresa terceirizada.
Oferece, ainda, todos os dias, mais de 40 produtos de hortifrutigranjeiros a pregos baixos (de

sacoldo).

A abertura das lojas aos domingos foi estudada e apenas duas das quatro lojas

operam nestes dias, a do Jardim Atlantico e a de Bela Vista, das 8 as 12 horas.

Os Supermercados Gé€meos apresentaram, em 1999, um faturamento de
R$ 3.360.000,00. No ano de 2000, o faturamento da empresa foi de R$ 4.800.000,00
representando um crescimento de aproximadamente 30%. Esta na 418% colocagdo geral
brasileira. Na Regido Sul, é a 135° rede de supermercados e, em Santa Catarina, ocupa a 27

posi¢io.

Na tabela 6, retratam-se alguns dados acerca das lojas da rede de supermercados

Gémeos:
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TABELA 6 - DADOS DOS SUPERMERCADOS GEMEOS NA GRANDE
FLORIANOPOLIS
LOJAS COLABORADORES | CHECK OUTS | AREAS DE VENDAS (m?)
Centro (Biguagu) - 38 6 900
Bela Vista (Florianopolis) 35 6 800
Jardim Atlantico 7 2 250
(Florian6polis)
Prado (Biguagu) 6 2 200
Totais 86 16 2.150

FONTE: ACATS (2001)
NOTAS: Dados trabalhados pelo autor.

4.1.6 Hippo Supermercados

O Hippo Supermercados possui apenas uma loja no Centro de Florianépolis, na
Rua Almirante Alvin, 555. Apesar de estar no Centro, a regido € estritamente composta de
residéncias. Encontra-se, de acordo com o ranking da ABRAS (2001), na 179* posi¢do no
Brasil, na 48° na Regifio Sul e na 11* posi¢do no Estado de Santa Catarina. Sua abrangéncia no

mercado varejista engloba a Grande Florianopolis.

Essa empresa possui um faturamento de R$ 17.333.524,00, com 14 check outs,
1.350m’ de 4rea de venda, 1.200m’ de 4rea de estocagem e trabalha com cerca de 8000 itens.
Conta com 170 colaboradores — 50% do sexo masculino € 50% do sexo feminino —, entre 0s

quais s3o admitidos deficientes fisicos.

O Hippo surgiu da divisio do grupo Santa Monica Supermercados, em 1997. A

diretoria do Hippo ¢ jovem, sendo a Diretoria Comercial coordenada pelo sécio Josiano
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Jaqueti. Segundo Josiano, os colaboradores sio sempre treinados e orientados para melhor

atender aos clientes, e ¢ interesse da empresa a abertura de mais uma loja.

O Hippo Supermercados tem a preocupagdo de inovar seus servigos, dispondo ao
consumidor a possibilidade de efetuar suas compras de supermercado via internet (com o
Hipponet), com entrega em domicilio. Esta atividade teve inicio no ano de 1998, pioneira em
Santa Catarina e, em conseqiiéncia de solicitagcdes de clientes, langou-se, em 2000, o servigo
de 0800 (compras por telefone). Atualmente, das compras que ndo sdo efetuadas diretamente

na loja, 60% dos clientes tém optado por compras pelo telefone e 40% pela internet.

4.1.7 Supermercados Imperatriz

O grupo Imperatriz foi fundado em 14 de agosto de 1974, pelo casal Vidal
Procépio Lohn e Vilza Maria Lohn, agricultores, em Santo Amaro da Imperatriz. A primeira ‘
loja da rede surgiu em decorréncia da construgido de um armazém para atender as necessidades
das familias da regido de Santo Amaro da Imperatriz. Durante os anos 70, foram abertas seis
lojas na regido continental de Florianépolis. Em 1980, € inaugurada a primeira loja em
Floriandpolis. No final dos anos 80, sofre algumas reestruturagdes visando a melhoria do
atendimento, buscando um diferencial éompetitivo. Nesta época, a diregdo das lojas passou a

ser dos filhos do casal, em decorréncia da morte do empresario Vidal Procopio Lohn.

Em 1993, € inaugurada uma loja no Shopping Beiramar, tornando-se esta, em
1997, a primeira loja a possuir atendimento 24 horas no Estado de Santa Catarina. No final dos

anos 90, o Imperatriz expandiu suas atividades para as cidades de Rio do Sul e Imbituba.

A rede foi pioneira em uma série de iniciativas, dentre elas: admissdo de meninos
carentes para trabalharem como auxiliares de caixa; implantagio da tarifa verde com a Celesc
em quase todas as suas lojas; e, elaboragdo de um sanitario especial para deficientes fisicos

(loja de Coqueiros).
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Segundo o ranking da ABRAS (2000), o Supermercado Imperatriz saltou do 76°
lugar na classificagdo de 1998 para a 53% posi¢do em 1999. Obteve, no exercicio de 1999, um
faturamento de R$ 74.342.551,00, referente a todas as lojas do Estado. O ritmo acelerado de
crescimento confirmou-se em 2000, quando a empresa saltou da 53° posi¢do de 1999, para 43*
na classificagdo nacional. Seu faturamento atual € de R$ 101.298.994,00, representando um

crescimento da ordem de mais de 35 pontos percentuais.

A rede, com sede em S3o José, apresenta uma média de 847m’ por loja e um
faturamento por funcionario de R$ 105.630,00 por ano./Atualmente, contando com 959
- colaboradores e 147 check outs, ocupa o quarto lugar no ranking estadual do setor € o 12° na
Regido Sul. A rede tem investido em novas e bem equipadas lojas na regido de maior potencial
turistico da capital catarinense. Conta com 18 lojas, um centro de mercadorias secas, um
centro de distribui¢do de mercadorias refrigeradas e apresenta o maior nimero de lojas na

Grande Florian6polis — um total de 14 lojas.

Seus proximos investimentos serdo uma nova loja no  Shopping Itaguagu, com
atendimento 24 horas e, prevista para novembro do corrente ano, a inauguragio de outra nova

.loja, localizada em Ingleses, Florianopolis.

Lancou, essa rede, uma forte campanha de markefing, ja neste ano de 2001,
direcionada 4 comemorag3o de seu 27° aniversario. O personagem “Dédeu” ¢ o slogan “Aqui é

mais barato” foram utilizados nessa campanha.

A empresa é uma das maiores empregadoras do varejo catarinense, tendo em

média 1200 colaboradores em todo o Estado.

Seguem, na tabela 7, os dados da rede Imperatriz na Grande Florianépolis.
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TABELA 7 - DADOS DA REDE IMPERATRIZ NA GRANDE FLORIANOPOLIS

LOJAS COLABORADORES | CHECK OUTS | AREAS DE

VENDAS (m?)
Sto. Amaro da Imperatriz 35 6 650
Ponte Maruim (Palhog¢a) 25 5 600
Kobrasol (Sdo José) 28 5 450
Centro (Rita Maria, Florianopolis) 80 _ 10 950
Jureré (Florianopolis) 31 12 500
Centro (Av. Mauro Ramos, Florian6- 79 10 2000
polis)

- Coqueiros (Floriandpolis) 33 11 500
Campinas (Av. Josué Di Bemardi, 70 10 800
Sdo José)

Estreito (Florianopolis) 60 11 1000
Saco dos Limdes (Florianépolis) 30 10 700
Beiramar Shopping (Florianépolis) 32 12 1000
Coronel Bernardinho (Palhoga) 15 12 1000
Barreiros (Sao José) 41 7 800
Canasvieiras (Florianopolis) 90 12 1400
Totais 649 116 12350

FONTE: ACATS (2001)
NOTAS: Dados trabalhados pelo autor.
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4.1.8 Supermercados Magia

O Supermercados Magia, com sede em Floriandpolis, foi fundado em 1983. Na
época, denominava-se Minimercado Alberton, sendo administrado por Celso Souza e sua

esposa, Terezinha Souza.

Em 1993, os irmio Silvio e Salvio Souza adquiriram uma loja de supermercados

no bairro Canasvieiras, chamada Supermercado Canasvieiras.

Em 1996, foi inaugurado o Supermercado Magia, em Canasvieiras, com
estacionamento e amplo mix de produtos, para atender aos clientes do norte da ilha de Santa

Catarina.

Em 1997, inaugurou-se o Supermercado Forte, administrado pelo irmio Sidnei

Souza, contando com o apoio logistico do Supermercado Magia.

Em 1999, foi aberta, em Jureré, a loja Magia que, além de atender aos turistas,
tinha como objetivo atender aos moradores da regido. Ainda nesse ano, inaugurou-se o super
feirdo Magia, direcionando suas vendas para frutas, legumes e verduras, e tendo como

diferencial uma induastria de panificag@o, que abasteceria as lojas Magia e Forte.

No ano 2000, o Supermercado Canasvieiras passou a ser chamado Supermercados
Magia. Também nesse ano, a empresa inaugurou duas lotéricas, uma anexa a loja de

Canasvieiras e a outra no bairro Ingleses.

A empresa comporta cerca de 350 colaboradores, que sdo treinados e qualificados.
E, em novembro de 2001, estara inaugurando uma nova loja, dessa vez localizada na Lagoa da

Conceig¢do, com estacionamento € modernas instalages.
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4.1.9 Supermercados Rosa

O Supermercado Rosa, com sede em Santo Amaro da Imperatriz, foi fundado em

1984 pelo Sr. Pedro José da Rosa.

Conhecido como Pedro Amaro, esse senhor vendia alguns produtos em sua
carroga, pelo municipio, em meados de 1960. Em 1970, abriu seu primeiro empreendimento, o

Atacado Rosa, em Varginha.

A inauguragdo do primeiro supermercado deu-se pela compra de uma loja, a do
Mercado Soberana, que era pequena. Os itens comercializados eram os de primeira
necessidade. O Supermercado Rosa comegou como uma empresa familiar, com apenas 15

funcionarios. Hoje, nesta loja, ja sdo 35.

Em 1990, o empreendimento ganhou sua primeira filial, no municipio de Palhoga e,
em maio de 2000, a rede chegou a capital, no bairro Itacorubi, em Florianépolis. Esta loja tem
um perfil diferente do das outras duas, pois, apesar de maior area de vendas, ndo apresenta

uma rentabilidade proporcionai, devido & grande concorréncia instalada na regiio.

Com o falecimento do fundador, a figura de seu genro, o Sr. Licio José Matos tem
se destacado nos negocios. Um empresario que atua diretamente com seus funcionarios de
linha de frente; o Sr. Licio pode ser encontrado em uma de suas lojas, conversando com seus
clientes enquanto carrega suas compras. Sempre com um estilo muito simples, acredita ser
ponto chave para o sucesso a humildade e a honestidade, o que incansavelmente repete a seus

funcionarios.

A empresa conta com cerca de 171 colaboradores nas trés lojas, cerca de 16.000
itens cadastrados, dos quais 10.000 estdo a disposi¢do do cliente constantemente, sendo os

demais itens, cerca de 6.000, sazonais.

Esta na 309* colocagdo brasileira, na 94° na Regido Sul e 20* no Estado de Santa
Catarina. Apresentou, segundo a ABRAS (2001), um faturamento de R$ 6.215.537,00.
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Na tabela 8, a seguir, resumem-se os dados referentes aos Supermercados Rosa na

Grande Florian6polis.

TABELA 8 - DADOS DO SUPERMERCADOS ROSA NA GRANDE FLORIANOPOLIS

LOJAS COLABORADORES | CHECK OUTS | AREAS DE VENDAS (m?)
Palhoca 62 6 720
Santo Amaro 35 5 500
da Imperatriz
Florianépolis 74 9 920
(Itacorubi)
Totais 171 20 : 2.140

FONTE: ACATS (2001)
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.

4.1.10 Santos Supermercados

O Santos Supermercados foi fundado em 1968 pelo Sr. Manoel dos Santos e sua
esposa, na Pinheira, em Palhoga. Na época, era apenas uma mercearia, mas, aos poucos,
tornou-se um supermercado muito importante na economia da regido. E uma empresa familiar,

pois todos os cinco fithos do casal trabatham na empresa.

O Supermercado Santos inaugurou, em mar¢o de 1999, a sua segunda loja, no
Centro de Palhoga, e investe constantemente em tecnologia. Foi o segundo supermercado a
implantar leitura otica em seus check outs no Estado de Santa Catarina. A empresa faz entrega
em domicilio e, para breve, tem planos de incrementar suas vendas através da internet. Possui

duas lojas. Seu faturamento n3o foi encontrado-no ranking da ABRAS (2001).

A seguir, na tabela 9, mostra-se o levantamento feito nas duas lojas dos Santos

Supermercados:
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TABELA 9 - DADOS ]?O SANTOS SUPERMERCADOS NA GRANDE
FLORIANOPOQLIS
LOJAS COLABORADORES | CHECK OUTS | AREAS DE VENDAS (m?)
Centro
49 15 1800
(Palhoga)
Pinheira
13 8 724
(Palhoca)
Totais 62 23 2524

FONTE: ACATS (2001) _
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.

4.1.11 Supermercados Vitoria

Em 1967, os irmdos Cidio, José e Antdnio Sandri inauguraram o primeiro
supermercado de Santa Catarina, localizado a4 Rua Tijucas, mimero 38, na cidade de Itajai, e
denominado Supermercado Vitoria Ltda., com uma area de vendas de 450m’. Um ano depois,

inauguraram a primeira filial, também na cidade de Itajai.

Hoje, a empresa conta com 40 lojas em todo o Estado catarinense, estando
localizadas em: Itajai, Brusque, Camborit, Indaial, Jaragua do Sul, Joinville, Navegantes,
Picarras, S3o José e Timbo. Ha, também, uma loja de produtos importados, a de nome
Metropol, lojas de eletro-moveis, uma transportadora em S3o Paulo, um posto de combustivel

e uma central de abastecimento. De todas as suas filiais, vinte sdo automatizadas.

A rede investe muito em midia, sendo que 80% dos investimentos sio em televisdo
e outros 20% em radio, jornais e outros veiculos, e , segundo o gerente de compras da rede,
Sr. Jorge José Geraldo, a empresa conta com uma equipe especifica para o gerenciamento da

marca propria “Vitoria”.

Os Supermercados Vitoria apresentam, ha 15 anos, produtos com marca propria

Vitéria. Hoje, sdo cerca de 109 itens, entre: farinha de trigo, agucar refinado, sabdo em po,
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margarina, papel higiénico, amaciante, detergente, alcool, guardanapos, desinfetantes,

condimentos em geral, cereais, fuba e outros.

Essa rede apresentou um faturamento de R$ 353.412.000,00 no ano de 1999 e, em
2000, de R$ 260.996.890,00 em todo o Estado, representahdo uma queda de
aproximadamente 27%. Esta na 2* colocagdo geral em Santa Catarina e, no ano de 2000,
ocupou a 12? nacional; mas, no ano 2001, caiu para a 19* posi¢io. Na Regifio Sul, ocupa a

quarta posi¢ao.

O Supermercado Vitoria conta com 513 check outs, 3.575 funcionérios, uma
média de 1.614m’ por loja, um faturamento anual por funcionario de R$ 73.006,00 e possui

trés lojas na Grande Florianopolis.

Encontram-se, na tabela 10, dados dos supermercados Vitéria, localizados no

bairro Campinas, Sao José:

TABELA 10 - DADOS DOS SUPERMERCADOS VITORIA NA GRANDE

FLORIANOPOLIS
LOJAS COLABORADORES | CHECK OUTS | AREA DE VENDAS (m?)
Campinas - BR 101 163 20 2000
(Sdo José)
Campinas (S&o José) 120 18 1100
Av. Pres. Kennedy 85 20 1574
(Sdo José)
Totais 386 58 4674

FONTE: ACATS (2001)
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.
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4.1.12 Supermercados Xande

O empresario Antonio Sandri atuou durante 43 anos em uma das principais redes
de supermercados de Santa Catarina, a rede Vitéria, como sécio e exercendo o cargo de

Diretor Financeiro.

No inicio de 1998, ao lado de sua esposa e de seus filhos, resolveu iniciar seu
proprio negocio e retirou-se da sociedade na rede Vitéria. No mesmo ano, abriram-se trés
lojas: um supermercado e uma loja de cosméticos em Florianépolis, € um supermercado em

Sdo José, no bairro Forquilhinha.

As instalagGes existentes foram substituidas por novos e modernos equipamentos e
uma linha de produtos diversificados, tornando-se o mix mais competitivo, além de
desenvolver trabalhos de treinamento de seus funcionarios, objetivando uma prestagio de

servigos diferenciada.

Em expansio, a rede adquiriu uma loja em Itajai e outra em Porto Belo, com uma
_ 4rea de vendas de 1.250m’, além da mais recente loja, em Balneario Camborin, inaugurada em

2000.

Hoje, sdo quase 500 funcionarios trabalhando na rede de Supermercados Xande,
que cresce de forma criteriosa, através de minuciosos estudos, para que se obtenha 0 sucesso
idéntico ao das lojas ja existentes. Contudo, seu faturamento nao foi encontrado no ranking da
ABRAS (2001).

Na tabela 11, encontram-se os dados das duas lojas na Grande Florianopolis da

rede de Supermercados Xande.
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TABELA 11 - DADOS DOS SUPERMERCADOS XANDE NA GRANDE
FLORIANOPOLIS
LOJAS COLABORADORES | CHECK OQUTS AREAS DE VENDAS (m?)
Centro (Florianopolis) 70 13 1050
Forquilhinha (Sdo José) 73 11 1500
Totais 143 24 2550

FONTE: ACATS (2001)

NOTA: Dados trabalhados pelo autor.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo analisadas as cinco forgas competitivas propostas por
Michael Porter, como: rivalidade entre os concorrentes, ameaga de novos entrantes, ameaga de
produtos substitutos, poder de negociagio dos fornecedores e poder de negociagio dos

compradores, nos supermercados da Grande Florianépolis.

5.1 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

A rivalidade entre os concorrentes de um mesmo setor demonstra a luta dessas em
aumentar seu marketshare e conseguir um melhor faturamento. Geralmente, a disputa €
acirrada nos pregos, no aumento de servigos oferecidos € no aumento nos investimentos de

marketing, entre outros
Segundo Porter (1991), a intensidade € decorrente de varios fatores, como:
a) concorrentes numerosos ou bem equilibrados;
b) crescimento lento da industria;
¢) custos fixos ou de almoxarifado altos;
d) auséncia de diferencia¢do ou custos de mudanga;

e) capacidade aumentada em grandes incrementos;
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f) concorrentes divergentes;

g) concorrentes estrangeiros, que muitas vezes acrescentam um alto grau de

diversidade as industrias, devido as suas circunstancias e metas diferentes;
h) grandes interesses estratégicos;

i) barreiras de saida elevadas: ativos especializados, custos fixos de saida,

barreiras emocionais, restricdes de ordem governamental e social.

Como j& enfocado, a Grande Florian6polis apresenta 43 empresas atuando no setor
supermercadista, com aproximadamente 74 lojas, segundo dados da ACATS. Tendo em vista a
populacdo da regido, englobando os municipios de Sdo José, Santo Amaro da Imperatriz,

Palhoga, Biguagu e Floriandpolis, este é um nimero expressivo de lojas.

Quanto ao porte das empresas, pode-se afirmar que, nos supermercados da Grande
Florianépolis, existe um pequeno numero de empresas de grande porte: Big, Stoc, Angeloni,

Vitéria e Imperatriz. Outras sdo de médio porte, mas a maioria é de pequeno porte.

Com relagdo ao numero de concorrentes, os supermercados da regido podem ser
considerados relativamente concentrados, tendo em vista que cerca de 40% do faturamento do

Estado provém de quatro redes.

Sobre a concentragdo dos supermercados, os gerentes, em entrevistas relataram:

Claro que ha concentragdo. No Estado de Santa Catarina pode-se dizer que as
duas cidades de maior concorréncia no setor supermercadista sdo Blumenau e
Florianopolis.

Aqui em Florian6polis, hoje, acho que a concorréncia ¢ muito grande.
Quantos supermercados a gente tem na cidade? Muitos.

Existe uma concentragdo em regides como: Sdo José e Capoeiras. Temos 14 o
Big, Angeloni, Vitéria, Imperatriz ¢ ainda vem o Giassi. Mas, ja em outras

-regides, acredito ser um pouco mais pulverizado, mas acho que o mercado é
relativamente concentrado.
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De acordo com a ACNielsen, o nimero de lojas por habitantes em indicador de
concentragio no setor supermercadista na Regido Sul € maior que a média brasileira. Quando
o setor é concentrado, e neste caso temos uma relativa concentragio, o grau de competi¢io

entre os concorrentes € elevado.

O crescimento do setor em Santa Catarina foi de aproximadamente 16% em 1999
e 4% em 2000. Isto deu-se pelo aumento da disputa por uma fatia maior de crescimento,

aumentando também a competigio entre as empresas.

O grau de diferenciagio da oferta influencia também na competi¢io entre as
empresas. De acordo com Porter (1991), quando os produtos sdo commodities e as diferengas

ndo sdo perceptiveis, isto gera um aumento na rivalidade.

Os supermercados, em geral, tendem a ter itens semelliantes, ou séja, trabatham
com marcas lideres e outras. Fica facil perceber a diferenciacdo de oferta em lojas maiores, que
oferecem mais opg¢des aos clientes (um maior nimero de itens). Uma estratégia de
diferenciagdo € o chamado mercado de produtos com marcas proprias (Store Brands ou
Private Label, nos Estados Unidos). Com estes produtos, os supermercadistas acreditam
oferecer pregos menores aos seus clientes, com a qualidade dos produtos assegurada. Como se

pode perceber pelas entrevistas dos gerentes:

Nos nossos produtos de marcas proprias ¢ da padaria conseguimos uma
margem boa, € o publico esta contente.

Nos ndo temos custo em criar uma marca, a marca do supermercado ja é
forte, ndo precisamos investir muito.

Com relagiio aos servigos, estes geram cada vez mais diferenciagdo e € o caso de

mercado catarinense. Os supermercados tém inovado muito, como o:

e Imperatriz Supermercados, que langou a primeira loja 24 horas do Estado, no

Shopping Beiramar;
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e Hippo Supermercados, que foi pioneiro no projeto de vendas por internet,

e Angeloni, que criou o cartdo de fidelidade e um Centro de Distribuigio que

reduz em média 20% seus custos de armazenagem.

Além desses fatores, corrobora essa preocupagdo com os servigos o depoimento:

Nés oferecemos servigos aos clientes, como: postos de gasolina, galeria de
lojas, estacionamento interno, bom atendimento... '

Os supermercados, principalmente os grandes grupos, conseguem economia de
escala em diversas 4reas, como: compras, centrais de distribui¢do, investimentos em marketing
e promogdo aos clientes. Segundo Porter (1991), quando ha economia de escala, ha aumento

de competicao.

Com relagdo as compras, as grandes redes compram em grande volume,
conseguindo menores precos. As centrais de distribui¢do também geram economias de escala
e, como na Grande Florianopolis algumas empresas tém Centros de Distribui¢do, aumenta a

rivalidade entre os concorrentes.

Com relagdo ao marketing, certamente, as empresas pequenas estdo em
desvantagem. Uma vez que as de grande porte investem mais, como se pode observar nos

depoimentos em entrevistas. Por exemplo:

Nosso trabalho de marketing é nacional, entdo, temos um nome forte no
mercado.

Algumas empresas estaduais fazem campanhas publicitarias em emissoras de

televisdo, aumentando sua competitividade.

Com relagio as promogdes (encartes promocionais, no anexo H), existem muitos
produtos de marcas proprias, que, sem duvida, geram economia de escala e, geralmente,
possuem custos mais baixos, tornando-se uma forte tendéncia nacional de estratégia dos

supermercadistas.
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Segundo Porter (1991), o acirramento competitivo ¢ decorrente de divergéncia
entre propostas e convicgdes dos concorrentes. E, dentre as empresas situadas na Grande
Florianopolis, existem muitas diferencgas de interesses. Sonae (Big) e Carrefour sdo as unicas
empresas com capital estrangeiro; o Sonae posiciona-se como “campedo dos pregos baixos”; o
Angeloni aposta no conceito de servigos agregados (postos de gasolina, farmacias, galeria de
lojas); o Imperatriz, enxergando isto, também criou algumas farmacias em suas lojas; ou seja,

existem diferencas estratégicas e de interesses na regiao.

As barreiras de saida podem ser, .conforme ja foi dito, de ordem econdmica,
estratégica e até emocional. Nos supermercados, os ativos sdo muito especializados, logo, a
dificuldade em vendé-los € grande. Os principais ativos de um supermercado s3o o terreno € o
imovel, assim, aumenta a barreira de saida, pois apenas um outro supermercado teria interesse
na aquisicio destes ativos. O aumento nas barreiras de saida provoca um aumento na
rivalidade entre competidores do setor. Os custos fixos de saida dos supermercados também

sdo altos, tendo em vista o niimero de colaboradores nas lojas, podendo chegar a 200.

Assim, conforme entrevista,

muitas empresas optam pela fusio ou aquisicido, pois, para um
supermercadista demitir todos os colaboradores, vender os equipamentos, é
muito dificil.
Outros custos de saida sdo despesas legais, indenizagGes e outras. Todas as
empresas apresentam os mesmos problemas para sair do negdcio, tendo, este fator, importante

influéncia na competi¢do do setor.

Outra barreira de saida € a emocional. Esta pode ser representada pela lealdade dos
colaboradores, pelo orgulho em trabalhar em um negbcio proprio, pelo envolvimento dos

profissionais e outros. Como pode ser visto nos depoimentos:

Acho que tem o problema do orgulho. Uma empresa que foi fundada pelo pai,
pelo avd, e as pessoas ndo estdo interessadas em vender a outro grupo, de
perder o nome € o prestigio.
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Fechar uma loja ou vender ja € uma imagem de fracasso.

Este pensamento ocorre porque muitos grupos na regidao sdo familiares, sendo,

entdo, a barreira emocional um importante obstaculo de saida do setor.

Com relagdo aos fatores restritivos de ordem governamental, percebeu-se que eles

ndo existem. Ja os sociais podem ser destacados como imagem ruim perante a sociedade:
O supermercadista tem medo da imagem que vai ter perante a sociedade.

A rivalidade entre os concorrentes, de acordo com as entrevistas, observagdes e
experiéncia do pesquisador, mostrou-se extremamente intensa, pois a competicio entre os

supermercados ¢ muito grande, bem como suas estratégias de diferenciacdo (anexo I ).

5.2 AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

A entrada de um novo concorrente pode gerar uma maior competitividade entre os

demais j4 existentes em um setor.

De acordo com a Super Hiper (2001), a chamada “onda” de fusdes e aquisi¢des,
muito comum no setor supermercadista, foram responsaveis por muitas mudangas no setor.
Somente no ano de 2000, a Companhia Brasileira de Distribuigdo (Pdo de Agicar), com sede
em Sdo Paulo, operando com as bandeiras Extra, Pdo de Agucar, Barateiro e Eletro, comprou

67 lojas de supermercados no Parana, Ceara e Sdo Paulo.

Presente no mercado catarinense, a rede portuguesa Sonae comprou a rede

Mercadorama (Parana), Nacional (Rio Grande do Sul), Candia e Maxxi (S4o Paulo).

O grupo Carrefour comprou trés grandes empresas no Estado do Rio de Janeiro,
tendo a bandeira de RDC, por se tratar das empresas Rainha Supermercados, Dallas e
Continente. A aquisicdo estendeu-se ao Estado de Sdo Paulo, com mais trés redes, totalizando

41 lojas.
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Empresas catarinenses também participaram deste processo de aquisicdes. A rede
Imperatriz de supermercados adquiriu lojas do Supermercados Expresso; € o grupo Angeloni,

a loja do Supermercado Santa Moénica.

Segundo Porter (1991), existem dois tipos de fatores que dificultam a entrada de
novos concorrentes no setor: as barreiras de entrada e a reagdo dos concorrentes do setor ja

estabelecidos.

A localizagdo é um dos fatores mais importantes como barreiras de entrada e,
segundo Parente (2000), um dos principais atributos para a escolha de uma nova loja de varejo

¢ a localizagdo.
Os entrevistados, quando questionados sobre as dificuldades de entrada, relataram:

Os fatores que dificultam a entrada de novos varejistas sdo: a concorréncia
existente, o costume dos clientes &s empresas locais (que ja estdo no mercado
ha tempos) ¢ a dificuldade em encontrar um bom terreno em locais da Grande
Floriandpolis, de grande concentragéo de clientes potenciais.

A principal dificuldade é o terreno, principalmente nas regiGes mais
interessantes para um supermercado, como a Trindade, o Centro...

Portanto, a falta de opg¢des de localizagdo pode ser considerada uma enorme
barreira de entrada a novos varejistas. Em alguns setores, pode' haver, por parte dos

concorrentes, retaliagdo a entrada de novas empresas.

Os supermercados da Grande Florianopolis, com a entrada da multinacional Sonae,
com a bandeira Big, nio fizeram nenhuma retaliagdo. Ao contrario, de acordo com as

entrevistas:

Com a entrada do Big, muitas redes se profissionalizaram, vejam o exemplo
do Angeloni, que deu um grande salto qualitativo. Vejam também o
Imperatriz. Até os menores estio mais organizados.
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O historico dos supermercados demonstra que ndo ha retaliagdo, o que se constitui

em um fator positivo aos novos entrantes supermercadistas.

Segundo o Presidente da ACATS, Jodo Batista Lohn,

grandes grupos devem desembarcar principalmente em Floriané6polis,
Joinville, Crictima ¢ Blumenau. Mas, nas outras regides, vai demorar mais
um pouco.

Lohn afirma, ainda, que uma alternativa a entrada destes novos grupos é a
capacitagdo dos supermercadistas locais, com a criagdo de um curso superior seqiiencial de
Administragio de Supermercados, possibilitando qualificagio e melhoria nos negdcios dos

supermercadistas catarinenses.

Um outro motivo para a retaliagdo de novos entrantes € o baixo crescimento do
setor. Mas isto ndo ocorre, ja que o setor vem crescendo em Santa Catarina, com um
percentual de 16% de 1999 para 2000, e estimado em mais 4% para 2001. Desta forma,
aumentam as chances de um possivel entrante no varejo supermercadista da Grande

Florian6polis.

Outra barreira de entrada é a necessidade de grandes capitais para se fazer um
investimento. Por isso, muitas redes optam por comprar uma empresa ja existente, o que
aumenta a ameaga de novos entrantes, ja que varias empresas catarinenses estdo se destacando,
inclusive nos cenarios nacional e internacional, podendo provocar interesse de grandes grupos

na aquisi¢do de redes catarinenses.

E importante, ainda, salientar que uma alteragio por parte do governo pode

expressar o surgimento ou a queda de uma barreira de entrada.

A ameaga de novos entrantes, portanto, € uma forga relativamente intensa para os

competidores entre si.
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5.3 AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

A ameaga de produtos substitutos em um setor é determinada, de acordo com
Porter (1991), pelos pregos relativos dos produtos substitutos, pelos custos de substituigio de
fornecedor por parte dos clientes, pela tendéncia dos clientes a trocarem seus fornecedores e

pelo nivel de lucratividade dos formatos substitutos.

Neste estudo, sdo classificados como substitutos outros formatos de varejo
alimentar que ndo trabalham com o auto-servigo, como: bares, mercearias, padarias,

minimercados, lojas de conveniéncia e sacoles. (ver tabela 12)

TABELA 12 - FORMATOS DE VAREJOS SUBSTITUTOS DE SUPERMERCADOS

Formato de loja Area em m? N° de itens. Percentagem de vendas
de n3o alimentos

Bares 20-50 300 1
Merceaﬁas 20-50 500 3
Padarias 50-100 1000 1
Minimercados 50-100 1000 3
| Lojas de Conveniéncia 50-100 1000 3

Sacoldes ou Direto do

300 em diante 100 Menos de 1
Campo '

FONTE: PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil. Sao Paulo: Atlas. 2000. p. 30
NOTA: Dados trabalhados pelo autor.

Os chamados produtos substitutos se diferenciam por algumas caracteristicas,

como: localizagdo, preco, promogio e alguns servigos prestados.
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Com relagdo aos pregos dos produtos substitutos, em geral, sd0 mais altos. Com
excegio de sacoldes, que oferecem frutas e legumes a R$ 0,69 pelo quilo de qualquer produto;
sendo, geralmente, mais baratos que os supermercados (exceto quando estes oferecem
“Feirdo” em dias especificos — anexo J —, podendo alguns itens ser vendidos com pregos mais

baixos que nos sacoldes).

De acordo com as entrevistas, os poucos substitutos a preocupar, devido ao prego

baixo oferecido, sdo, exatamente, os sacoldes ou Direto do Campo:

Em algumas lojas, proximas ao sacoldo, as vendas de hortifrutigranjeiros sdo
afetadas, porque o pessoal tem por cultura acreditar que o prego € mais
barato, mesmo, muitas vezes, vocé oferecendo um produto mais barato que o
sacoldo.

Com relagdo ao custo de substitui¢do de fornecedor por parte dos clientes, pode-se
afirmar que existe uma forte ameaga de troca, tendo em vista a localizagdo estratégica destes

formatos substitutos, que estdo mais proximos ao cliente.

Segundo dados da ABRAS (2001), cerca de 40% dos clientes compram sempre

em supermercados, outros 60% compram em outros formatos, mas em pequena quantidade.

De acordo com as entrevistas:

uma pessoa que chega do trabalho e precisa comprar um pio, leite e queijo,
nio vai a um supermercado, compra em um pequeno varejista. O alto prego
da gasolina também € um fator que contribui.

Existe, neste caso, a tendéncia a substitui¢io.

Com relagdo a lucratividade dos formatos substitutos, segundo dados obtidos nas
entrevistas, os formatos de outros varejistas, que nio compram em grande quantidade de seus

fornecedores, ndo possibilita um prego interessante ao consumidor.
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De acordo com um dos varejistas pesquisados:

o cliente vai pagar mais caro pelo produto. Eles ndo tém central de
distribuigdo, nem vanias lojas, etc., por isso, a lucratividade deles é baixa, e
ndo tém como investir, inovar, etc.

De uma maneira geral, o baixo nivel do indice de lucratividade destes varejistas

diminui a ameaga de troca ou substitui¢do por parte do cliente.

A ameaga de produtos substitutos ndo preocupa muito os varejistas, com excegao

dos sacoldes ou direto do campo.

5.4 PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

Os supermercados, geralmente, operam com um grande numero de itens
cadastrados em sua pauta de comercializagio, chegando, as vezes, a terem até 40.000. Para ter
todos estes itens a disposi¢io dos clientes, os varejistas contam com os fornecedores,

fabricantes ou distribuidores das industrias, para o suprimento de produtos.

Os fornecedores podem ser organizagdes de pequeno, médio ou grande porte,
essas ultimas podem atuar de maneira regional, estadual, nacional ou global, no caso das

multinacionais.

Os fornecedores afetam diretamente a rentabilidade no setor supermercadista.

Porter (1991) destaca que, para um grupo fornecedor ser poderoso, ele deve:

a) ser dominado por poucas companhias e ser mais concentrado que a industria

com a qual negocia;
b) nio ser obrigado a lutar com produtos substitutos;
¢) ndo ter a empresa compradora como um importante cliente para o fornecedor;

d) oferecer um produto que deve ser um grande insumo para o comprador;
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e) possuir produtos diferenciados ou desenvolver custo de mudanga;
f) ser uma ameaca concreta de integragao.

De fato, os grandes fornecedores tendem a exercer um maior poder de negociagio,
principalmente com pequenos e médios supermercados. Ja os fornecedores menores recebem

poder de negociagdo dos maiores supermercadistas.

Segundo um profissional da area supermercadista, na maioria dos casos, o poder
de negociagdo estd com os fornecedores, principalmente com aqueles que possuem produtos

indispensaveis para a oferta ao cliente. Diz ele:

Eles tém produtos conhecidos, um bom atendimento, equipe de promotores,
fazem parceria em tabléides, quanto mais eles demonstram parceria, mais
espaco eles t€m e mais poder de negociagio eles t€m.

Constatou-se que o poder de barganha dos forneceddres depende do volume de
compras da rede e da forga que ela apresenta para o fornecedor. Como se percebe na fala de

um dos entrevistados:

Os fomecedores a exemplo de muitas redes de supermercados, se tornaram
gigantes, vejamos o exemplo da AMBEV, que, na se¢do de bebidas, eles tém
80% de mercado, eles tém poder.

De acordo com outro executivo de uma grande rede de supermercados:

Para que possamos equilibrar os dois lados da moeda, devemos criar
parcerias entre as redes varejistas e os fornecedores.

Os supermercados também passaram a se concentrarem. A exemplo disto, temos o
caso da rede Angeloni, que é o maior em vendas no Estado, tendo apenas quatrb lbjas em
Florian6polis; o grupo Vitéria apresenta-se em segundo lugar no Estado; o Imperatriz, em
terceiro. Somados seus faturamentos com o do Hipermercado Big, estes grupos apresentam

40% do faturamento do setor no Estado de Santa Catarina.
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Assim, constatou-se que o poder de barganha de alguns supermercados aumentou

consideravelmente, devido a importincia que ganharam como clientes dos fornecedores.

O movimento de aquisi¢des também € muito forte com os fornecedores, afirma um

executivo do setor supermercadista:

Tem uma empresa de produtos de limpeza, que estd em negociagdo com uma
das principais desta se¢do, imaginem as duas juntas. Se tornardo a maior
fornecedora de produtos de limpeza do Brasil, sera muito forte.

De acordo com informagdes obtidas nas entrevistas, € possivel afirmar que, na
Grande Floriandpolis, os fornecedores possuem mais poder de barganha do que os

supermercados.

Porém, com relagdo a existéncia de formatos substitutos, os supermercadistas
exercem maior poder de barganha do que os fornecedores — para quem os supermercados s3o

um excelente canal de vendas.

De acordo com Porter (1991), os fornecedores de produtos estratégicos sio muito
importantes e s30 minoria, mas representam a maior parte do faturamento dos supermercados.

Essa afirmagéo € confirmada pelas entrevistas:

Produtos como carnes, leite, iogurtes, pies, queijos, massas, frango, sdo os
principais na se¢do de pereciveis.

A secdo de hortifrutigranjeiros tem produtos estratégicos como: laranja,
magd, banana caturra (ou d’agua), mamao formosa, cebola, alface, tomate...”

Produtos como vinagre, mitho em lata de 200g, ervilhas na mesma gramagem,
sal, café e achocolatados sdo responsaveis pela forga de vendas da mercearia.

De acordo com os compradores (alguns entrevistados), os fornecedores destes
produtos estratégicos exercem forte poder de barganha junto aos supermercadistas. Ento,
como saida para tentar diminuir este poder de negociagio dos fornecedores, segundo

entrevistas:
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O que a gente pode fazer é ter varios fornecedores de um mesmo produto. Se
um nio for legal para trabalhar, podemos substituir, sem comprometer a
relacdo com o cliente final.

Ja os fornecedores que apresentam diferenciagdo em seus produtos podem se
proteger do poder de negociagdo dos supermercados, segundo informagdes obtidas em

entrevistas:

Muitas empresas estdo buscando sair do conceito de commodities para cortes
especiais, € o caso de muitas empresas que detém grandes frigorificos.

De acordo com Porter (1991), quando uma das partes interessadas passa a
integrar-se de maneira vertical, substituindo seu fornecedor, entdo esta parte detém poder de

negociagio.

Para os fabricantes, montar supermercados n3o € interessante, o0 importante para

eles € desenvolver uma parceria com as redes de supermercados, de modo que ambos ganhem.

Os supermercados tém colocado seu nome em produtos de fornecedores, o que
tem aumentado de maneira significativa seu poder de negociagdo junto a fornecedores de

marcas lideres, pois estes produtos de marca propria apresentam um prego muito inferior.

De acordo com as entrevistas:

No contrato que nés fazemos com nossos fornecedores, nossos produtos de
marca propria t€m prioridade no espago de nossas lojas.

Nos temos alguns itens de marcas proprias. A marca prépria tem um
potencial muito grande, € mais um diferencial em relagdo aos concorrentes ¢
estd voltada para o cliente que nio abre mio da qualidade, mas quer,
sobretudo, preco.

Os fornecedores também buscam estratégias para ndo ficarem nas mios dos
supermercadistas, ou seja, para melhorarem também suas condigdes de negociagio. Isso pode
ser verificado nas palavras de um fornecedor, proferidas durante a Feira Expo-Super 2001, a

este pesquisador:




102

Nos estamos nesta feira catarinense de supermercados com o intuito de
pulverizar nossas vendas aos pequenos supermercados também, € nio
somente nos relacionarmos com os grandes.

Resumidamente, afirma-se que o poder de barganha estd em alguns momentos, nas
mios do fornecedor e, em outros, nas maos do supermercadista. Depende muito do tamanho
da empresa, do mix de produtos dos fornecedores, do volume de compras e da importéncia da

rede.

De uma maneira geral, como a maioria dos supermercados da Grande
Florianopolis, com exce¢do de algumas redes, ndo apresenta muito volume de compras, o

poder de barganha esta mais concentrado nas méos dos fornecedores.

Apos essa considerages sobre o poder de barganha dos fornecedores, verificou-se
que ele ¢ quase tdo forte quanto a rivalidade dos concorrentes, apresentando uma intensidade

muito grande.

5.5 PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES

Os compradores, em um determinado setor, utilizam o poder de barganha para
“brigar” por melhores pregos, servicos e qualidade nos produtos, afetando diretamente o
percentual de rentabilidade dos concorrentes de um mesmo setor, € aumentando a disputa

entre eles.
Ségundo Porter (1991), o poder de barganha dos clientes € poderoso se:
a) os clientes adquirem grandes volumes em relagdo as vendas do vendedor;

b) os produtos que ele adquire da indistria representam uma fragao significativa de

suas compras,

c) o niamero e tamanho dos compradores for grande em relagdo a industria;



d) o grau de diferenciag@o dos produtos na industria existir;
e) o comprador tiver total informag&o.

Com relagdo ao volume de compras dos compradores nos supermercados da

Grande Floriandpolis, pode-se afirmar que estes s3o, predominantemente, pequenos.

De acordo com a ABRAS (1992), na Regido Sul — que compreende a area IV do
Brasil, englobando os Estados de Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Parani — cerca de 90%
dos entrevistados para uma pesquisa realizada junto aos clientes de supermercados gastam
menos de quatro salarios minimos por més (considerando o salario minimo de R$ 180,00) com
compra de produtos alimenticios. Este numero equivale a menos de R$ 720,00 ao més com
compras em alimentagdo. Estimando que uma loja de supermercados de aproximadamente
625m? fature em média cerca de RS 766,00 por metro quadrado no Brasil (estimativa baseada
no principal formato de loja no Brasil, representando 37,8% das lojas), chega-se a um
faturamento de médio de R$ 551.520,00 (SUPER HIPER, 2001, p. 22). Este valor representa
cerca de 0,11% do faturamento, o que demonstra que o poder de barganha do cliente em

relacdo aos supermercados da Grande Floriandpolis é muito pequeno.

Segundo entrevista com um profissional do setor supermercadista:

Os clientes t€m um poder de barganha minimo de uma forma individual,
acredito que se fossem compradores anuais poderiam até barganhar, mas vém
as lojas duas ou trés vezes na semana.

De acordo com Porter (1991), quanto maior for a diferenciagdo do setor, menor €
o poder de barganha dos clientes em relagdo aos concorrentes do setor. Neste mesmo sentido,
Rojo (2000) afirma que os supermercados tém muitos atributos que os deixam bem
diferenciados de outros, como atendimento, pregos competitivos, qualidade, variedade,
crédito, rapidez nos caixas, entre outros. Ou seja, 0 setor supermercadista tem bastante
diferenciagdo aos outros formatos, o que aumenta o seu poder de negociago sobre os clientes.

Segundo entrevistas, a possibilidade de negociagdo é minima:
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Nio vejo poder de negociagio dos clientes. Acredito que ele seja minimo, nas
lojas onde se vende muito artigos de bazar e eletrodomésticos, ainda ha uma
possibilidade de negociagdo, mas nds operamos com regras de
comercializa¢do, contudo o cliente acaba tendo que receber uma determinada
condig3o [...] Nao ha muitas possibilidades de negociaco.

Entretanto, ha apenas um supermercado da Grande Florianopolis que possibilita ao

cliente exercer poder de negociagio:

Quando o cliente vem na minha loja, ele traz um encarte dos meus
concorrentes para verificar se 0 meu prego ¢ mais alto. N6s somos obrigados
a fazer o mesmo preco ou um centavo mais barato, porque somos os
campedes dos pregos baixos.

Para Porter (1991, p. 42):

Quando o comprador tem todas as informagdes sobre a demanda, pregos reais
de mercado, e mesmo sobre os custos dos fornecedores, isto em geral lhes da
mais poder para a negociagdo do que quando a informagio € deficiente.

Ou seja, quando o cliente n3o possui informagdes acerca do preco e das condigdes

de compra, a tendéncia € ele comprar em condi¢Ges desfavoraveis.

Segundo outro depoimento:

Cliente ndo barganha, entra na loja ¢ compra. Pode até reclamar do preco,
que esta mais alto que o do concorrente, mas ndo tem poder de negociar um
prego mais baixo.

Nota-se, entdo, que, de acordo com as informagGes obtidas na pesquisa, na relagdo
clientes e supermercadistas, o poder de barganha esti totalmente nas mdos do
supermercadistas, ficando ao consumidor quase nenhum poder de barganha com os

supermercados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

~ Esse capitulo apresenta algumas conclusdes sobre a pesquisa realizada e as

recomendagdes necessarias aos envolvidos com o assunto aqui tratado.

6.1 CONCLUSOES

Com relagdo a como funcionam as cinco forgcas competitivas propostas por
Michael Porter nos supermercados da Grande FlorianOpolis, constatou-se quais forgas atuam
com mais intensidade. A seguir, entdo, listam-se as forgas, de acordo com o grau de

importancia na competi¢@o dos supermercados da regido estudada:
1. Rivalidade entre empresas existentes;
2. Poder de negociagdo dos fornecedores;
3. Ameaca de novos entrantes;
4. Ameaga de produtos substitutos;
5. Poder de negociagdo dos compradores.

A nivalidade entre os concorrentes apresenta-se como a forga mais expressiva no
setor de supermercados na Grande Florianépolis, e os principais motivos s3o: as economias de

escala, a relativa concentragdo dos supermercados e os concorrentes divergentes.
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O poder de negociagdo dos fornecedores ¢ a :segunda for¢a que mais influencia na
competicio na regido. Ela é mais forte perante os pequenos e médios supermercados,
apresentando menor forga nas grandes empresas supermercadistas da Grande Florianopolis.
Porém, como a maioria das empresas da regido sdo de pequeno e médio porte, o poder de
barganha dos fornecedores aumenta. Apenas as redes de supermercados maiores conseguem

“neutralizar” o poder dos fornecedores.

A ameaga de novos entrantes preocupa Os varejistas locais, principalmente pela
vontade de crescer de grandes grupos nacionais € multinacionais, mas também pelo fato de a

capital catarinense ter se destacado muito nacionalmente.

A ameaca de produtos substitutos, ou seja, formatos alternativos de
supermercados, ndo preocupa muito os supermercadistas, pois estes produtos tém pregos mais
altos, além de serem oferecidos menos servi¢os, variedade e qualidade ao cliente. Mas é
importante destacar que os supermercadistas preocupam-se com os sacoldes ou Direto do

Campo.

O poder de negociacgdo dos clientes € a for¢a competitiva que apresentou a menor

intensidade no varejo supermercadista da Grande Florian6polis.

Afirma-se, entdo, que na relacdo clientes e supermercadistas, o poder de barganha

esta totalmente nas maos do supermercadista.

6.2 RECOMENDACOES

Ao final da pesquisa, observou-se que alguns aspéctos relacionados as
organizagSes estudadas e algumas abordagens ou aprofundamentos do tema, deixaram de ser
enfocados. Assim, sugerem-se outros temas € enfoques que poderdo acrescentar ou dar novos

direcionamentos para esta pesquisa.
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Assim, recomendam-se estudos mais detalhados sobre o assunto. Citam-se, como

recomendacdes:

e aplicar, utilizando o mesmo problema de pesquisa deste trabalho, esta pesquisa
em outras cidades de Santa Catarina; para comparar ©0s varejos

supermercadistas dessas regides;

e realizar trabalhos de natureza quantitativa, para complementar a anilise

qualitativa;

e estudar os 74 supermercados cadastrados na Grande Florianépolis e nio apenas

as redes, para ter um methor panorama do setor;

e estudar a importancia dos produtos com marcas proprias nos supermercados da

Grande Florianopolis, em Santa Catarina € no Brasil;

e estudar o nivel de satisfagio dos consumidores de supermercados com os

programas de fidelizagdo oferecidos em Santa Catarina;

e estudar a competitividade dos supermercados em S#o José, Santa Catarina.
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APENDICE - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

PARTE 1 - SETOR SUPERMERCADISTA DA GRANDE FLORIANOPOLIS

Instituicao:
Endereco:
Cidade:
Entrevistado:

Entrevistador:

1.1 Como tem evoluido o setor de supermercados desde 19957
1.2 Como esta a rentabilidade do setor nos ultimos 5 anos?

1.3 Quais sdo as principais tendéncias do varejo catarinense, em especial ao da Grande

Florianopolis para os préximos anos?

1.4 A tendéncia mundial de produtos, marcas proprias, podem oferecer vantagem competitiva

aos supermercados?
1.5 Que produtos s3o estratégicos para atrair clientes a loja?

1.6 Quanto faturou o setor na Grande Florian6polis?
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PARTE 2 - ANALISE DAS 5 FORCAS DE PORTER

Supermercado:
Endereco:
Cidade:

Loja:
Entrevistado:

Entrevistador:

1 AMEACAS DE NOVOS ENTRANTES

1.1 Que fatores dificultam ou impedem a entrada de novos varejistas no setor de

supermercados da Grande Florianopolis?

1.2 As barreiras de entrada criadas por alguns grupos podem explicar a concentragio dos

supermercados da Grande Florian6polis, ou néo ha concentragio?
2 PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES

2.1 Qual € o poder de negociagdo dos compradores (clientes) nos supermercados na Grande

Florian6polis?

2.2 Qual ¢ o nivel de informagio que o comprador (cliente) tem para exercer maior poder de

barganha com os varejistas?
3 AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

3.1 Qual a importéincia que se da em produtos substitutos como: sacoldes, Direto do Campo,

Lojas de conveniéncias, padarias e outros?
3.2 Que tipo de vantagem os produtos substitutos levam em relag3o aos supermercados?

3.3 Quais sdo as desvantagens dos produtos substitutos em relagdo as lojas de auto-servigo?
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4 PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

4.1 Quais sdo os fatores que determinam o poder dos fabricantes (fornecedores) nos

supermercados na Grande Florianopolis?

4.2 Que estratégias empresariais sdo implantadas para tentar diminuir o impacto deste poder

dos fabricantes (fornecedores)?

4.3 Existe alguma relagdo entre os precos dos fornecedores e o pre¢o no ponto de venda

(PDV) nos supermercados da Grande Florianépolis?
5 RIVALIDADE ENTRE AS EMPRESAS EXISTENTES
5.1 Quais sdo os principais concorrentes diretos na Grande Florianépolis?

5.2 Que fatores econdmicos vém influenciando na competi¢do (estabilidade do plano real,

crescimento do setor, globalizagio, alta do ddlar, economias de escala, etc.)?

5.3 Quais sd3o os atributos que predominam na competigio nos supermercados da Grande
Florianopolis/servigos oferecidos ao cliente (localizag@o, preco, servicos de entrega a

domicilio, mix de produtos e outros)?
5.4 Quais sdo os tipos de barreiras de saida para um supermercado sair do negocio?

5.5 Os produtos marcas proprias geram vantagem competitiva frente aos concorrentes?
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ANEXOS
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ANEXO A - GRANDE ATACADISTA CHEGA A GRANDE
FLORIANOPOLIS



isidente da Makro do Brasil, Sérgic Giogetti, exlica 20

r organizagiio do mundo a coerar com auto-servico, o Makro

e Kisa -
instalou-sz em Santz

Catarina trazends

UME NOVE OPGAD Tara pesuencs Comerciantes cu

d2

priprio ¢ mais uma das aliemativas de comodidads cferecide peiz emoresa 2os clisntss

Jara Amin, ““o grupo abrigou-se em solo fertil’’

O gowernzdor Esperidiic
iim disse ne jangamento do
ko, que vma empresa que
3 ¢ priorizz 3 mio-de-obn
al, vem com um propostz de
zlecer as marcas re-gionais
upre serd bem vinda. ‘O
kro demovou vir parz Santa
{arinz”, disse o governador.

Pz ele finmas que trabatham
nire do espirito de empreendi-

mento ém tude 3 ver com 2
forma catarinense de adminis-

inan
‘O Mzkro descobriu o grande
do micro-empresirios

de Santa Catarina’, disse Amin.
[o] di beni 3

grupo estd se sbrigando-se em
solo fénil” disse Amin. E acres-
centou: * Tenho certeza que nio
vai ficar 5 na pnmeirz loja”,
aposiou. A prefeita Angelz Amin
disse que o beneficio que um

di como o Makro

rn;ma pela a.'gtha de cawari-

raz parz © municipio compensa

nenses para a do esta-
belecimento que foi edificado
num prazo record de 67 dias. O

os qeu por venturz
venham 2 receber.
O Makro, contudo, nio rece-

beu nenhum beneficio fiscal. catarinense.
*Na verdade. 2 prefeita trabathou © Makro constriv n2 Avenida
A deformas buseelh ey lela

nio deixar a burocracia atrapal-
har os plano de Makro®, Diz o
gerente para Florian6polis, Sér-
gio Martinez. Ele revela que a
prefeita soliciicu que ¢ armazém
fosse inaugurado entes do Natal
e no dia 06 de dezembdro o
Makro foi entregue & populagio

com a Rua Clementina de Brito
no Bairmo do Estrefto. respeitan-
do as Jeis ambientais. A primeirz
impressio que se 12m, de dentro
d2 lofa, ¢ 2 de ume espaco fisico
invejdvel. A praticidade € percep-
tivel em todos os lugares

Tedo ¢ bem sinalizado. O

cliente entra com sew caminho de
compra que ¢ vm pouco difer-
ente dos carrinhos de supermer-
cado, mais fone. carmrega mais

pess.

No meio da lojs 25 empitha-
deiras retiram s paietes com as
mercadorias quando solicitadas
pelo cliente Nas caixas as cstei-
rac sio baixas para possibilitar
mais rapidez. N3o hi zjudantes.
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SABADO, 16/06/2001

economia

COMERCIO Vendas do setor crescem 4,8% no:bﬁﬁ_efro trimestre

Supermercados

faturam mais

SILVIA QUEVEDQ

0 setor supermercadista de San-
ta Catarina cresceu 4,8% no pri-
meiro trimestre deste ano em rela-
gao ao mesmo periodo de 2000, in-
ormou ontem o presidente da As~
‘socia¢do Catarinense de Supermer-
«cados (Acats), Jodo Batista Lohn.

" Qs mimeros do setor foram di-
vulgados as vésperas da 142 Expo-

_super, que comega amanhi no

§CentroSu1, em Floriandpolis, e de-
“ve reunir cem expositores e atrair
‘um publico especifico do comércio
.varejista de 14 mil pessoas até ter-

 -ga-feira, ltimo dia do evento,
- 'Em termos nominais, o setor
faturou 10,62% a mais no trimes-

‘tre, com resultado de RS 734,6 mi-

" 'lhdes contra RS 664,1 milhdes do
:ano_passado. Lohn disse_que o

Faturamento

EM BILHOES DE REAIS

1996 R$ 2,10
4997, R$ 2,27 4
4998 R$ 232

2001 4B$;3'ZQO*

*Estimativa " ARTEDC

alheio aos efeitos economlcos da
crise de energia.

De acordo com o empresério,
mantém-se a expectativa do setor
de ultrapassar um faturamento de

‘RS 3 bilhges este ano, contra R$
~2,8 bﬂhoes em 2000 Isso porque 0

BATISTA LO: Cl,'escir;ént;*

percentual de crescimento ja con-

sidera o deflacionamento no pe-
riodo medido pelo indice de PreZ
¢os ao Consumidor Amplo (IPCA)’

e considerou o resultado “extre-.

mamente positivo”, sinal, segundo
ele, de que o .setor se mantém

desempenho do segmento vem
sendo monitorado més a més e, no
comparatvo com o ano passado, :
tem sido “sempre melhor”. O bom
momento chega acompanhado da
expectativa dos empresdrios que
expdem na Exposuper de chegar .
ao mesmo desempenho no maior -
evento do setor. Z
Empresas do segmento de al 2
mentagdo, na maioria fabricantes -
de equipamentos para supermerca—
dos e prestagdo de servigos, prepa-*
ram-se para apresentar na Expo-
super o lancamento de novos pro-~

dutos e condigoes especiais de pre- ¢-

¢o e pagamento para negociar ;
com os varejistas. Pesquisa reah-d
zada pela Acats junto aos exposi- § 4
tores evidenciou que 94% das em- > »
presas pardcipantes projetam me~

lhores resultados este ano em re<}

-

lagdo a edigdo passada. - 3’5
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Estratégia de marketing de relacionamento, utilizado pelo grupo Angeloni, com o objetivo de

premiar os clientes e oferecer maiores beneficios.

'Rede Angeloni amplia vantagens de cartic
SERVICO PASSA A OPERAR COM A BANDEIRA VISA A PARTIR DO DIA 16 BE JULHD

DANIELLE FUCHS

BLUMENAU ~ A rede de su-
permercados Angeloni vai
disponibilizar para seus
clientes a partir do dia 16 de,
julho seu novo cartio de re-
lacionamento, o Clube An-
geloni Visa. Além de uma
série de-novidades, o cartio
lan¢ado na noite de ontem
tera um diferencial: conces-
s3o de crédito. - .o

O novo servigo, que subs-

Numa parceria com o
Banco Comercial do Uru-
guai, o cartio poderd ser ad-
quirido por qualquer cliente
Angeloni com idade superior
a 21 anos e que tenha renda
acima de RS 300,00.

A anuidade ndo seri co-
brada nos primeiros 12 me-
ses e as taxas de juros prati-
cadas serio ao menores do
mercado, garante o diretor
de varejo do banco, Eduardo
Scanarotti. “Quem ji possui

tituird o antigo Clube_Ange=__o antigo cartio do.Angéloni

loni, vai funcionar como um
cartio de crédito com a ban-
deira Visa. “Nosso cliente, a
partir de agora, vai ter aces-
so a mais prémios e vanta-
gens”, afirmou o diretor
comercial da rede, Silvio
Lummertz da Silva.
Expectativa -

Ele disse que a expectati-
va do grupo ¢ atingir 500
mil clientés nos préximos
cinco anos. A apresentagio
do novo servigo foi feita on-
tem 2 noite no Tabajara Té-
nis Clube.

precisarid somente substitui-
lo pelo novo, sem burocra-
«cias”, acrescenta.

Lummertz explica que os
prazos de pagamento do
novo cartio serio de 68
dias, sem juros. A forma de
quitagio da fatura do novo

. servigo serd semelbante a de

um cartio de crédito Visa
normal. i

Uma das vantagens € que
o pagamento podera ser efe-
tuado em qualquer loja da
rede Apgeloni, dentro do
horirio de funcionamento
do estabelecimento.

g!ff,_ .

Lummertz (E) apresentou ontem o novo cartdc
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Os produtos de marcas proprias crescem muito no varejo supermercadista brasileiro,

principalmente, por oferecerem aos clientes menor prego com qualidade similares as das

grandes marcas.

DUARIO CATARINESSE econ OTN_ia

22

O A LI T ~
Tl o N ! DOMINGO, 15/07/2001

CONSUMO Supermercados tém 10 mil produtos com grife exclusiva e querem faturar R$ 8 bilhges até 2003

Varejo ganha com marcas proprias

NEIA PAVE! bem maior. No Brasil. dois fatores

ainda emperram os investimentos.

Empresario tem restrigoes
para escolher parceiros

Par o consultor Ari Gonzaliz,
gerente de Atendimento ao Varejo
ate da consuitoria ACNielsen, em Sio
Bilhoes por ano, ndo previsdo  Paulo, & coordenador do Estudo
03 Associacao Brasileira gos Anual de Marcas Proprias feito a
] peiido 4 A
ainda de escolher

No Brasil, a lista de produtos “seu parceiro na empreitada, por-
Coffi TN d¢ Vareqistas Chegaa  que, A Dratica.esta empresiando

10 mul, praticadas por 135 merva- %_nﬂ:_dgnmm

dos, mente na rede Giassi, que der_um produto, “Tem que ser
“3tua tom forga no Sul do Estado, ~uma cscolha bem feita, afinal, a
© ganho com este produtos chega  mercadoria estara levando o no-
3 20% do faturamento de RS 10 me da empresa. E um atestado de
mithdes por més. qualidade™, explica.

Estima-se que 3 venda de ar- Qutro probiema enfrentado pe-
roz. 4gua sanitiria ou cames com  los supermercadistas € cultural.
marcas proprias sejam responsi-  No Brasil. lembra o consultor, os

veis por 5% do faturamento glo- pRutos com marcas mias sio
bal do setor no pais, Estudos do  ViStos_com_desconiianss pelo
Setor apontam quc 2 participagia  TGNSUMIAQL. E que muitos deles

na receita bruta dos estabeleci-  ainda insistem em associd-los aos
mentos vai passar de 5% para e | gcncnem. uma ieva de mercado-

Qs supermercados de Santa
Catarina Taturam 4 bilhao
Comi @ venda_g¢ progutos tém
a marca do proprio mﬁgg
querem aumentar a fatia:
a3 meta e yehaer

tiéncia nio deu certo € 0 prego a
pagar € a resisténcia do cliente
diante das gondolas. “Hoje, o pre-
¢0 mais baixo n3o ¢ o mais im-
portante”, lembra.

Qualidade do produto
restringe investimentos
£ a busca de um l'omecedor

- Promogao

DONA DE CASA VA! EM BUSCA DOS PRODUTOS MAIS BARATOS

QA uvﬂrmm s

di ibilize o5 com
r:gulzndzde. mas mma de tudo
com qualidade, que ieva o dire-
tor-presidente da rede Giassi, Ze-
firo Giassi, 2 investir com cautela
neste campo. “Tenho restrigdes

com produtos terceirizados. Sé -
coioco 0 nome da empresa em -

mercadorias que sei ter qualidade,
qure posso acompanhar o processo
do comego a0 fim”, justifica.

Com matriz em igara, 1,15 mil
funciondrios, sete lojas ¢ um fatu-
ramento que vitrapassa RS 10 mi-
Ihdes por més, a rede Giassi ofere-
ce feijio, farinha de mandioca,
milho ¢ camne bovira com marca
propria. O leque sé niio é maior,
diz Zefiro, porque a empresa nio

25% em sto rias que U nas prate-  tem estrutura para monitorar o
passar de RS 1.4 bilhdo para RS 8  leiras no comego dos anos 80 sem  caminho percorrido pelo produto
bithdes. Em paises como os Esta- qualqutr marca, envollos em em- até a prateleira. “Prefiro nio cor-

dos Unldo%, 3 panicipacao da
harca propnia nas prateieiras ¢  ou com paum quahdadr_ A expe-

rer o risco de vender algo sem
atestar sua qualidad

Com a2 miss3o de poupar, a dona de cas3 Carmelinda de Matos, 48 anos, vai
20 supermercado em busca sempre dos produtos mais baratos e, daro, dos
qQue aparecem na lista de promog3o do dia. Dessa forma, dona iinda
foi fisgada pelos produtos vends ade pela emoresa A
ge[ﬁﬂ.iﬁe%é‘l E'Jao.a&ampa!maomzdamﬂemg
Uma das quatro eloni tem no setor de marcas
memﬁb&wquemmmenteseawmdeeanm avaha

T

Do =T

Marcas em profusao O
CONFIRAOSDADOSDOSE!‘OREOOUEIIVAOSWPRESAR]OSAINVEHREMEMMARCMPROPRIAS

A maior rede do pais, a Carrefour, - prias tas grifes respondam por 21% a 25%  anos 70, na Europa, nas redes Fine  passado, com 240 categorias de pro-
nha 150 marcas em 1998. No ano se-  No estudo das 20 maiores redes, 0 da receita ou RS 8 bilhdes Fare e Tesco dutos

guinte, pulots para 600 percentual subiu para 85% O numero destes produtos deve subir NoBras‘I,asgnfesdosmpemedos i .

O Pao de Agucar, rede commais de  Nos EUA, 20% das 350 categorias de  de 3% a 6% em peq redes de heg nos 80 com o P3o de Aqu- Distribui 0
300 lojas, atua com as grifes Barateiro  produtos s30 proprias supermercadas . ]
e Qualita Na Europa, estes produtos respon- O nismero de itens de 1998 para 1999 Nosiomamesgmposdosrasdeda \ 102 categ

As vendas de produtos com marcas  dem por 25%do faturamente foi de 103%, de 2.816 mil para 5,709  Colombia. todos tém marcas propaas  Limpeza de GSa..........vev s 22
;. proprias respondem por 6% a8% do  No Brasil, a participacio nc fatura- mﬂ.uamgra\desagm No Chile e em Porto Rico, 0 percen-  Bazar. _,_43
fatuamento total das redes no pais mento @ estimado em 5% ou RS 1,4 No ano passado, ja eram 10,563 mit  tual é de 80% . Higiene & 5300 mccs e 41
Em 1999, de 300 empresas do setor  bilhdo (em 1999) itens, um cresamento de 85% No Brasil, 0 mumero de redes com gri-

pesquisadas, 99 tinham marcas pré- _ Estima-se que, até final de 2003, e+ As marcas préprias surgitam nos  fes exclusivas chegou 3 135, o ano  Fonte: Abeas SEGUE <
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CONSUMO Cereais e materiais de limpeza ganham a preferéncia

Redes preferem os
artigos mais vendidos

A rede Imperatriz est3 de olho

£t gries proprias, Terears, cafc Cerears, Cafe,
Tgente ¢ jogurte devem de-

artir
ue vern com o nome da
gan em suas em|
Nesta primeira fase do ptojeto
explica o diretor de Ma
Recursos Humanos, Vidal Lohn

EﬂEoi serao S0 itens. Com 18 lojas
em SCe mil funciondrios, a
vai apostar nas grifes

organizagio vai 3|

prépnas para_ aumentar scu faty-
‘ramcnio ¢ garantir maior fidclida-
“de do dientc, Afinal, se o produ-

to, que s6 serd vendido nas loj:u
da rede, fisgar a dlientela. ela vai

. Sempre o mais barato- - . o . T

IMPRESSOR JA CONIECE A QUALIDADE E ESCOUE PELO PRECO

roz), matinais (café, sucrilhos e
achocolatados), materiais de lim-

voltar para repor os estoques. “E pm (dgua sanitdria e detergente)
nma tendéncia de que ivados do leite (iogurte, cre-
ndo podemos ignorar”, avalia. medeldtcemqueuio).
. . A regra, neste caso, tambeém
Projeto oferece riscos serd seguida 4 risca pela organi-
€ requer estudos 2agio. “Vamos oferecer
- Os passos, no entanto, s3o fen- ¢ baixos®, garante
tos. “Hd muitos riscos, por isso o _Lonbk. A rede estuda contatos
projeto precisa ser bem anali “com for d mas nenhum

do", justifica, Pelo menos as li-
nhas de atuag3o estio definidas.
As mercadorias que irdo levar o
nome Imperatriz estio divididas
nas categorias cereais (feijdo, ar-

foi fechado. Boa parte dos parcei-
ros, explica o diretor de Marke-
ting, sio pequenas empresas que
possam garantir exdusmdade do

CLAITHO SILVATDC FUMIANORK -
- s

P LR L M N

oaed

Owumvmluanos,mbmeundoswmumndoresquele
vam em conta, em primeiro fugar, 0 prego do produrto. £ assim que descobriu

s mercadorias com a marca Bi 30 para gatos € TEMIgeTantas 330 G5 que
ele mais compra com a grife do superme 0 valor da etqueta € 0
GUe manda na hora ge endh h

que er o tarnn o.umesu’xzque.seprodutosdeou-
tras marcas estiverem em promog3o, 0s exclusivos sio deixados de lado. *Co-
mmdmoquemdostémquahdade.ombatatoéquevan fresume,

fomecimento.

Saiba mais - : L =Motivos para investir ™

CONFIRA 0S DADQS DO SI:TOR NO ESTADO E O QUE FAZEM 05 EMPRESARIOS APOSTAR EM MARCAS PROPRIAS 0S DIFERENCIAIS CRIADOS

Nirmero de smpresas: Permanénda no mercada: 40% tém até  Atendimento aos domingos: 39% ﬁdeliflaqe do diente a concoménda .

Distribuica d_e ddades l,4mil Gnco anos " Faturamento: a média em 70% das em- Tendénca de merado tucratividade dt;se pmdut:s v

Numero demloj‘;:' 1.751 Servico de em casa: 5% presas chega a RS 100 milimés - Fortatecer aimagem da m'aos poder de barganl
venda: 790 mil metros quadrades  Presenca de leitores 6ticos: anizac3o fornecadores

ma'de' i 1.35“'la esubelec:emns 0% dos Fonte: ACNielsen Consultoria gf!;tecer um diferendial sobre  Fonte: ACNiesen  SEGUE o

Funcionarios:
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DOMINGO. 15/07/2001

CONSUMO Empresas tém entre os lideres de vendas as mercadorias préprias, com custo até 15% menor

Preco baixo com qualidade € a regra

Os Supermercados Big, da rede
poftuguesa Sonae, lideram g 0
Mu
Catanna.

7S chamadas marcas lideres ¢
intermediarias perderam espago
Ras gongoias para as mercadorias
EXCIUSVIE 58 UMimos Cinco ancs.
Hoje. sio 800 itens com 2

marca Big, que derruparam ou-
_Iras. amparadas na quaiidadg, Co-
mo a rede atua também no Para-

10 Grande do Sul € Sao Pau-

16, @ mumnaional apresenta ou-
P P sty

Tros1. A mil itens com as grifes
Wx_
ig percorrcu o caminho

oo oTiAaT de 1996,

m3ls-segure; 3l de 1996,

=
[3 prias. Colocou seu nome
©ni aTToz branco e parboiiizado,
farinha de trigo e feijdo. Atingiu
em cheio produtos de maior con-
sumo. Hoje, s3o sabonetes, cre-
mes, dguas sanitirias, boiachas e
ery te. Para qui a
clientela indecisa, o Big foi além

a grifc Big: caracteristicas seme-
ianics aos lideres de mercados ¢

caso dos alimentos, as degusta-
coes no interior da loja tém surti-
do efeito. “A propaganda fica res-

Lom cerca de cem itens que  trita a0 mercado para ndo agregar
levam o nome da empresa. a rede  custos®, justifica. Duas novidades
itoria. com sede em itajai. aposta

serao apresentadas ao consumi-
na credibilidade do nome para es-

dor: mudanga no fornecedor do
£oar os produtos de marca pro-

sabdio em po na cara das embala-
ria. Sao0 sabio em pé. farinhas,

gens.
agucares, massas, condimentos e Ay
amaciantes. Os dos.ja apa-
receram, garante 0 dirgtor comer-
cial do grupo. Rubens Cg a A rede Angeloni aposta com
Diniz, O acucar ¢ a farinha de tri- cautela neste campo. Com 18 lo-
go com a grife Vitotia sdo cam- jas em Santa Catarina, o leque de
pedes de venda. O projeto, inicia-  produtos com marcas proprias
do hé 10 anos, deu tio certo que  ndo ultrapassou 20 arroz, feijio ¢
o numero de itens oferecidos esse  farinha. Ha também caf€, deter-
ano cresceu 30% em relagdo a0 gente e amaciante nas prateleiras
ano passado ¢ pode ganhar outros  em uma espécic de fase experi-

geioni coloca prod
em fase experimental

15 ano que vem, como refrigeran-  mental. Se alcangarem os resulta-
tes ¢ dgua mineral, dos esperados, ganham de vez seu
Vitéria deu destaque Spago. No :‘:rfe.;’:{amd‘."“

nas gindolas o diretor comercial Jos¢ Augusto

Fretta, As mercadorias exclusivas

Lom precos até 15% mais bai-

X0S que 0s concorrentes, 0s pro- chegam as _pratcleiras com as
utos com a marca Vitonia ga- Imarcas Gelao. Angeloni, Super A

cspaqos diferenciados nas ¢

de oferecer p b A
rede redobrou o cuidado na hora
de fechar contratos com fomece-
dores para assequrar o abasteci-
mento ¢ a qualidade. A regra é
basica nas mercadorias que levam

anoz Geldo foi o pio-
T9TGjas da rede, A ideia € desta-  neiro, ha duas deca Os batiza-
car as mercadonas exclusivas ¢ w:a,
fisgar o consumidor. Por isso, elas _s3o os que a_empresa j

ganham mais espago nas gondo-  ate sua chegada a idar
las. Diniz explica ainda que, no  final, como o cafe

ENTREVISTA Ari Gonzaliz

“Iniciativa garante

NEIA PAVEI

Os supcrmcercadistas do Brasil ainda
desprezam um fildo ¢ tanta._Os produtgs

com grifes proprias respondem por 25% em
Wmmmima-se uc
este percentual ndo ultrapasse 3% T'ara o
gerente dc Atendimento ao Varcjo da AC
Nielsen Consultoria, em Sdo Paulo, Ari

i
&

CLALDI SHVAMC 11 DMANIA S

Aposentado vira cliente fiel

A cadela Dini j3 se acostumou com a ragio da marca Big. Quando o
proprietirio do animai, 0 aposentado Alfredo Nicolossi, 56 anos, fez a
troca, Dini n3o estranhou. Diante das marcas, Nicolossi optou pelo mais
barato ¢ garante: “Nio me arrependi™. Hoje, € um dos fiéis compradores

da ragdo. 70 primeiro motivo foi um preco mais baixo que os
concorrentes. A gualiaaae tambem me Surpreendeu”, conta. A familia
i compra outras lonas que ievam o nome do supermercado,
como materiais de limpeza ¢ o éleo de oiiva. "Ndo perdem para nenhum

outro”, assegura.

fidelizacao™

di uma espécie de  gente ji cresceu muito nesta drca,_Temos.

de fidelizar vem muito antes da aplicagio produto, 0 sup

idor que sc tome um  redes de supermercados_que sc destacam_

exclusiva de marcas proprias. Ele vem junto aval ¢ pede 20 ¢

com a idéia de lealdade, de ser fiel a algu- _cliente
ma coisa. Dentro desta vis3o, o que se ima-
gina ¢ o que sc busca ¢ 2 seguinte pritica:
se tenho uma determinada marca - seja ela
quat for - ¢ consigo estabeiccer uma Jldagio

ia, quais os

DC - Para se chegar a esta relagio de
h devem

com suas embalagens. E ébvio que nio é o

P } idado, mas oS ji em ge-

ral cresceram muito e hoje as embalagens
cuidados que os su-. s3o tio boas ¢ priticas quanto as dc marca
ter? nacional.

dc fidelidade com os meus é
Hhvio que isto me traz uma vantagem com-

G -0
categorias de nﬁu’l‘os.ma ELNG ]

153 buscar o parcciro dele. Esta patavra

passo ¢ identificar
T DC - Estes investimentos em marcas
prépriac sio uma tendéncia mundiai ou ¢

Gonzaliz, os investimentas nesta drea vdo
crescer muito mas prorimas cimco aos.
Acrredita-se aur aif final de 2003, des cnr-

el ondam @ aic 23% do [aturamenio gioe
1 dus 10 maiores redes do Brasil.
Diirio Catarinense - O que significa o

conceilo de fidclizar? i
Ari Gonzaliz - Na verdade, o conctito

petitiva ¢ posso tirar proveito desta fideliza-
cda.

TeC
lpammoi pode estar um tanto desgastada,
mas € isso mesmo. Um parcriro que esicja

uma onda passageira? )
Gonzaliz - Nio ¢ nada nasvaggirg, € um

NC - Na pritica, csie produto 50 € ven- 20 seu lado na hora de preparar ¢ disp processo que deve evoluir de forma expes-
dido na rede, ou seja, ele terd que voltar  bilizar este produto a0 consumidor. s:va nins ProxXimes anus- £ uma realicade

para comprar 0 produto? .
Gonzaliz - Esta ¢ a idéia: que se crie
quase - o sentido ¢ meio forte - uma de-

pendéncia. Ao colocar scu fnome em um

DC - A embalggem ¢ um dos erros dos.
supermercadistas que atuam nesta drea?

nos paises da América do Norte e da Euro-
pa. No Brasil, ainda sdo numeros discretos.
Nos proximes cinco anes vai crescer em

Gonzaliz - Tenho que reconhecer que 2 novas redes de varei0 ¢ em participagin. &
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ANEXO C - ENCARTE ESPECIAL DE MARCAS PROPRIAS DO
HIPERMERCADO BIG



as de 01 a 14/03/2001
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Polpa BIG e BIG 2 Litros.
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Molho Tomate
BIG 330/340g

Polenta Instantinea
BIG 500¢

S v veA S Si-as Y

Arroz

Parboilizado

Rk ot AT T o A3
Arroz Parboilizado
T1 BIG 5kg

0,49 -~

Expecs 5G g

o0 wn) o

2,79
oAt

Dea de Giras®

i,

3

Vinagre de

Vinhp Yink®

Tagliarini

Peso Liquido 5kg ™~
rrODUTOS JLLECIOBADST
(2 Peso Liquido 1kg
?3??"!‘3' Crista PRODUTOS SELECIONADOS
1560

3 ERRex
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Farinha de Aveia/
Aveia em Flocos/

Biscoito Polvitho
BIG 2009
0wy

Crea
Cradkar‘

Bischito !
fSalgado _

Wum

Biscolto
Recheado

Snacks
Crocantes

3T
Jlsardmho Snacks
m‘Om*lm)y

o,rw

FROCUTCS SELECIONADOS
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Mercearia/Bebidas
Cafe ;

are
Extra Forte

Fermento
Quimico

Vaionese
"lwvn srarces o e "‘

/% Pipaca gara Wicroondas { Vidro sot)gm

l = 1o wn) (100 un
Fye

3 A ‘hfj 1 ,15 1 '59
Doce BIG k > ‘< 3 : ’
S 1,90 e aingC g

Pras Liquids 1009

1
E.
1
g,
i
1
|
|
:
§

de Larania

“ontendg 2 ives

. : Flopy (13 .
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Algodaio Bola BIG 509

0,99

oraien 33 S8
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peza 5t 5571 e *f0futal snitcionadnt
Pesada
e
o Pulverizador

Desinfetante BIG
e 4,75 82201,99

@oun)

Sabao em Barras
Ferfimags |
g Ot
t

o
o5 i ap0a
BIG o Peso Liquico 2003 _
Arupeia And dren Hess <
1 85 7 PRODUTOS seLrcionane

§ cada
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Filme
Fotografico
=

por loja. Néo vendemos por atacado. Fotos meraments fustratives.

! | =0
raoouUTOs xn;cu-nal :‘:?“lm:gg‘ 3 ’ 90
Cantiin S0 emdn(is £4. ‘
AounBlG ugz«o —— - 4,
nm,,., 0 85 E;E“:“Simo BlGo,gg l|1 } 1 g %
’

"

hden Ll Sla A

PRODUIOS SILICIONADOS

Ofertas vilidas de 01 & 14/03/2001, enquants durar o estoqus, sahvo emos de impressdo, A

Cartdo BIG: tarifa por manuteng3o de conta mensal de RS 2,00. Crédito sujeito a aprovacdo (renda minima de RS 150,00). C

BIic
yer 3,49 e 2,90

]

Aceitamos cartoes de crédito Aceitamos os segﬁint&s tiquetes alimentacao :
«Ticket *Cheque Cardapio +Vale Alimentacao
REDE @D Y ST *Valetik «Transcheque Refeicheque +Refeisul sCorreios
SHOP piners s e Cards «Cabesp =Banquet *Top Premium eSuper Bdnus
sTicket Alimentacao Eietrdnico

SAC
‘ﬁ Sanvigo de Atendimento 20 Clianis

ESTACIONAMENTO
Uma grande drea para vood estacionar sey
cano enquanio estd no Big.

tarina ENTREGA GRATUITA
Nossos lojas em Sante Catarin e fomé
de grande porte. Consulte nossos vendedores
TROCA DE PNEUS

Hipermercado

Criciima  T431.8100 Criciima Shopping Centes & gratuta. informe-se! Bl G

FRALDARIO
Flosiantpolis TX248.3737 Via Expressa /7 - Capoeirss Um modemo, higidnico e equipado fraidirio &/W a’.&m %211&1
A ~ .

Joinville  ‘BR422.7260 Av. Paira Rio no lado do SESC PRACA DE ALIMENTAGAO E SERVICOS

hmmun- 2 cidade limpa, nio jogue papel no chia.
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ANEXO D - RELACAO DE PRODUTOS COM A MARCA VITORIA



Relacio de produtos com marca Vitéria:

137

PRODUTOS EMBALAGEM PRODUTOS EMBALAGEM
Agua mineral 5 litros Quirela 500g
Agua mineral 1,5 litros Ragiio para candrio 500g
Agua mineral retornavel 20 litros Rago para curi6 500g
Agua mineral descartdvel 20 litros Racfio para periquito 500g
Agucar 5kg Ragdo para sabia 500g
Agua sanitaria 1 litro Raciio para sabi torresma 500g
Agua sanitiria 2 litros Trigo para quibe 500g
Amaciante classic 2 litros Café 500g
Amaciante floral 2 litros Cera liquida amarela 700ml
Amaciante lavanda 2 litros Cera liguida incolor 700ml
Desinfetante citrus 2 litros Cera liquida laranja 700ml
Desinfetante eucalipto 2 litros Cera liquida vermetha 700ml
Desinfetante jasmim 2 litros Cera pasta amarela 400g
Desinfetante pinho 2 litros Cera pasta incolor 400g
Detergente liméo 500ml Cera pasta laranja 400g
Detergente maca 500ml Cera pasta vermelha 400g
Detergente neutro 500mt Cera liquida autobrilho 700ml
Sabdo em po 1kg amarela
Alpiste 500g Cera liquida autobrilho 700ml
Amendoim 500g ardésia
Arroz com casca 500g Cera liquida antobrilho 700ml
Aveia descascada 500g incolor

| Canjica amarela 500g Cera liquida autobrilho 700mi
Canjica branca 500g vermetha _
Colza 500g Guardanapo de papel 50 um
Ervilha partida 500g 20x23cm -

| Farinha de mandioca 1kg Guardanapo de papel 50 um
Feijdo branco 500g 30x33cm
Feijao preto 1kg Papel higiénico 1 um
Feijdo carioca 1kg Papel higiénico 4 um
Feijdo vermelho 1kg Macarrdo parafuso 1kg
Girassol 250g Macarrdo spaguetti lkg
Girassol 500g Margarina com sal 500g
Grio de bico 500g Sabdo em barra coco ¢/5 lkg
Lentilha 500g Sabdo em barra azul ¢/5 Ikg
Linbaca 500g Sabdo em barra limio ¢/5 kg
Milbo de pipoca comum 500g Sabdo em barra neutro ¢/5 1kg
Milho de pipoca importado | 500g Sabdo em barra rosa ¢/5 1kg
Niger 500g Sabdo em barra super c/5 1kg
Painco 500g
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ANEXO E - RELACAO DE PRODUTOS DE MARCA PROPRIA
ANGELONI
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Relacio de marcas proprias Angeloni:

Arroz Angeloni Céo baixo padrdo — pcte Skg

Arroz Angeloni Parboilizado baixo padrio — pcte Skg
Arroz Angeloni Geldo Parboilizado Tipo 2 — pcte 1kg
Arroz Angeloni Geldo Parboilizado Tipo 2 — pcte Skg
Arroz Angeloni Geldo Polido Tipo 2 — pcte S5kg
Arroz Angeloni Geldo Polido Tipo 2 — pcte 1kg
Arroz Super A Parboilizado Brilhado Tipo 1 - pcte 1kg
Arroz Super A Parboilizado Tipo 1 - pcte 1kg

Arroz Super A Parboilizado Tipo 1 — pcte 2kg

Arroz Super A Parboilizado Tipo 1 — pcte 5kg

Arroz Super A Polido Tipo 1 — pcte 1kg

Arroz Super A Polido Tipo 1 — pcte 2kg

Arroz Super A Polido Tipo 1 - pcte Skg

Café Super A Extra Forte — pcte 500g

Detergente Estrela (coco, glicerina, limdo, mag¢é, neutro) — 500ml
Farinha de Mandioca Angeloni — pcte 1kg

Farinha de Mandioca Super A — pcte 1kg

Farinha de Trigo Super A — pcte 1kg

Farinha de Trigo Super A — pcte 5kg

Feijao Angeloni Carioca — pcte 1kg

Feijao Angeloni Preto — pcte 1kg

Feijdo Angeloni Vermelho — pcte 1kg

Feijao Super A Branco — pcte 500g

Feijao Super A Fradinho — pcte 500g

Feijdo Super A Jalo — pcte 500g

Feijdo Super A Preto — pcte 500g

Feijdo Super A Rosinha — pcte 500g

Feijao Super A Preto — pcte 1kg

Feijao Super A Vermelho — pcte 1kg
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ANEXO F - RELACAO DOS SUPERMERCADOS E VAREJISTAS
ASSOCIADOS A ACATS NA GRANDE
FLORIANOPOLIS '



Relacio dos supermercados e varejistas associados 2 ACATS na Grande Florianoépolis:

1 Angeloni Supermercados

2 Feloagro

3 Femiano Supermercados

4 Hipermercado Big

5 Hippo Supermercados

6 Jommer — Rachadel

7 Lojas Americanas

8 Mercado Bavi_era

9 Mercado Garcia

10 Mercado Mercocastro

11 Mercado S6 Aguas

12 Mini Mercado Elo

13 Mini Mercado Freitas

14 Mini Mercado Grasez

15 Mini Mercado Pinheirinho
16 N.M. Artifon

17 OK Supermercados

18 Santos Supermercados

19 Simar Comércio e Repres.

20 Stoc Supermercados

21 Supermercado Canasvieiras

FONTE: ACATS (2000)

22 Supermercado Comper
23 Supermercado Forte
24 Supermercado Ingleses
25 Supermercado Magia
26 Supermercado Morro das Pedras
27 Supe@ercado Quinha

28 Supermercado Radiante

29 Supermercado Rosa

30 Supermercado Santo Amaro
31 Supermercados Alicris

32 Supermercados Centro Norte
33 Supermercados Colina

34 Supermercados Copal

35 Supermercados Emilia

36 Supermercados Floréncio

37 Supermercados G€meos

38 Supermercados Imperatriz
39 Supermercados Magia

40 Supermercados Superbem

41 Supermercados Suprimais

42 Supermercados Xande



142

ANEXO G - CARTA DO COORDENADOR DO CPGA/UFSC
AQOS SUPERMERCADISTAS
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A

e

Universidade Federal de Santa Catarina
Centro S6cio-Econdmico
Campus Universitario - Trindade - Caixa Postal 476
Cep: 88040-900 - Florianépolis - SC - Brasil
Fone: (48) 331-9365 - Fax (48) 331-9539

CURSO DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - CPGA/UFSC

Florianopolis, SC, 8 de margo de 2001.

Do: Coordenador do Programa de Pés-Graduagio em Administragio
Prof. Nelson Colosst

Ago(s) : Diretor(a)/Gerente
Prezado Senhor:

A Universidade Federal de Santa Catarina, ciente de sua missdo junto a sociedade,
procura incentivar estudos e p&squisas voltados para a realidade do ambiente onde esta
inserida. Neste sentido, estamos encaminhando o roteiro de entrevista, como insﬁumenté de
coleta de dados da pesquisa, para conclusio da Dissertagio de Mestrado a ser defendida por
Marcelo Deluca |

Este estudo objetiva analisar as “Cinco Forgas Competitivas, propostas por Michael
Porter, em um tipo especifico de setor: supermercados localizados na regido de Florianopolis.
Assim convidamos Vossa senhoria a participar desta pesquisa, respondendo 6 questionano !
proposto, 0 que emprestara numa contribuicio significativa, pms sua participagio € muito
importante para a conclusio deste trabalho.

Sem mais para o momento, subscrevemo-nos

Atenciosamente

Caordenador do CPGA/UESC
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ANEXO H - ENCARTES PROMOCIONAIS
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H.2 Promogio com ofertas e condi¢des de prazo especiais em cheques pré-datados.

=25 TRINDADE
’5 a, 63
E SABADO

O Prazer de Compral

S
MASSA CASEIRA SUCRILHOS CEREAL MOCA BISCOITO MARILAN
NONAZITA soog KELLOGG'S 300g FLAKES 270g MAIZENA E LEITE 4209
MAIONESE VINHO COUNTRY ICE TEA BISCOITO
ARISCO 5009 WINE 750mi 81g DUNY 180g
COCA COLA NESCAFE
LIGHT 2 LITROS | TRADIGAO 200g
- o [— =

MACARRAO MAGGI PRESUNTO COZIDO BEBIDA LACTEA HAMBURGUER SEARA
INSTANTANEO 859 SADIA FATIADO Kg VENEZA SACO 1 LITRO BOVINO/FRANGO 672g

| Fo. 987 =, 755

ACHOCOLATADO | | CARNE EMPANADA | |MORTADELA CONFIANGA| | APRESUNTADO SADIA |
LECO 200mi c/03 DE AVE SEARA 1255 PERDIGAO Kg : FATIADO Kg

SUPER PRAZO NO SEU GHEOUE PARA 09/08/01 '

REQUEIJAO PAO DE QUEIJO PEA; :5 Tl:lc‘l;s BISNAGUINHA
LA CREME 2509 DA MONICA soog SEVEN BOYS soog | | SEVEN BOYS 300g

[ — ﬁ g D sl
QUEIJO PRATO ALMONDEGAS PEITO DE PERU MORTADELA
E MUSSARELA BOVINO/FRANGO | | DEFUMADO SADIA

SADIA FATIADA Kg

CASA DO QUEILIJO SEARA s00g . FATIADO Kg

=1, 7.9 =2, = | (2 -
PI1ZZA PRONTA HALVARINA SALAME TIPO QUEIJO MINAS ;
MARIA’S a50g DELICATA 5009 MILANO SEARA Kg - DU PRIMO Kg k
. o : . |
: 7= =3 .08

PEITO OE FRANGO FRANGO LOMBO LINGUICA TOSCANA

C/OSSO Kg CONGELADO Kg BOVINO kg SEARA Kg

=3,29 1,592 BE3.385 =24
TICKEYS AI.IMENTAQI\O ACEITAMOS CARTOES DE CREDITO | CHEQUE PRE SEM JUROS

Refeicheqoe, (heqoe Carddpis, Ticket Aliwentotds, Fisiaves? § VISA ~Ameriean Express ~ Sollo - Credicard
 VRAlimeatatdo, Iraxscheque, Cabesp ¢ Valetik Dinners - Master Card -~ Rede Shop DE 50 oo A 300 oo

e

SUJEITO A APROVACAO DE CREDITO ',
OFERTAS VALIDAS PARA OS DIAS 21,22 ¢ 23/06/2001 OU ENQUANTO DURAREM 0S ESTOQUES. NAO VENDEMOS POR ATACADD. i
.

o
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datados, com entrega em domicilio.
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H.3 Estratégias de promog@io com ofertas e condigdes de prazo especiais em cheques pré-

SUPERMERCADOS

OFERTAS

TEMPERO

RO//

ESPECIAIS

| Imperdivel
Aproveite

CALDO MAGGI

Prazer em servir Voce

MINGAU

PARA FREEZER
ROYAL PACK 2Kg

PARA FREEZER
ROYAL PACK 3Kg -

. .Gog o * el . R 4009
2,958
EMBALAGEM EMBALAGEM EMBALAGEM

PARA FREEZER
ROYAL PACK sxg

1,99

-1,95 .

NESGAFE .

FTRADICAO
200g

BISCOITO SAO LUIZ |
NEGRESCO
200g

. 0988

1 '-.1‘;"'09 88

NOSSO MELHOR PRESENTE NESTE DIA SAO NOSSOS PRECOS,

WAFFER
SAo LUIZ
150g

PRESENTEIE SEU AMOR. FELIZ DIA DOS NAMORADOS.

NESCAFE NESCAFE CONHAQUE
TRADI;:Ao MATINAL DOM BOSCO
4REFIL:50g . . 200g . . 98om!
1,59; 4,95 || 2,99 -
WHYSKI CATUABA BEBIDA LACTEA PRESUNTO
» CHANCELER GLADIADOR gsom! PlA BANDEJA C/6 FRIGUMZ
3 50.--: 112,89 || 1,25 | 5, 25
PROIBIDA A VENOA OE BESTDAS ALCCOLICAS PARA NEXORES DE 18 ‘NOS.
RAZD : s 1 i
ENTREGA EM G“‘“s ACEITAMOS CARTOES DECREDITO| | ACEITAMOS TODOS 0S
D%’l’ﬁ!ﬁﬁ’;ﬁ% de RS 100.00) DINNERS CLUB - REDE SHOP TICKETS ALIMENTACAQ
Ofertas vilidas até 23/06/2001 ou enquanto durarem 0s .estoques. - Saivo erros de impressio - Nia vendemos por atacado
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NO ARAIA DO
GEME 0S OS PRECC
E MUITO BAD SO

G BN LLL &

coxAo MUSCULO MACA CENOURA

DE FORA Kg: ' TRAZEIRO Kg. GAILA ESE Kg.

3,992,79 0,99 0,29

AIPIM ALFACE CUCA BOLO

‘GEMEOS, UNID. FORMIGUEIRO UNID.

0,29 0,091 ,49 1,29

Lonlﬁﬂ%mmmméﬁum FARINHA PAPEL

* RAXINO? CX. POR CLIEWIE; CARAVELAS sKg.” DE TRIGO MARX 5 Kg. HIGIENICO SIRILS C/4

0,9970;59 2,99 0,79

N

CAFE_

'MELITTA 500 »APROVE :,,JSACOLAO DE FRU[AS CAMPO LARGO LITRO
.. _“F VERDURAS DO GEMEOS -
2 8 9 SAO Mms‘nl?ﬁ”‘ ITENSAPKECO 1 9 9
“UNICO

ENTREGAMOS A\ DOMICILIC
[ilGUAgu BELAVISTA] {E) -lis:

PROMOGAO VALIDA DE 25/06/2001 A 01/07/2001 OU EM QUANTO DURAR O ESTOQUE NAO VENDEMOS POR ATACADD

243 4181 246 8324 inna ” Emou.co .\__}’.

PRADO  JR. ATLANTICO EITAM
2431212 .- 240 0400 AC AMOS CHEQUES P/ 30 DIAS

ACEITAMOS TICKET REFEICAO E ALIMENTAGAO
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ANEXO I - ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACAO
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1.1 Pesquisa de marketing para medir o grau de satisfagdo do consumidor.

Preencha este folheto, contribua com sugestdes, criticas ou

reclamagdes e deposite nas umnas das nossas lojas. Sua opinido
¢ fundamental para que nds possamos elevar ainda mais a

qualidade de nossos servigos, produtos e infra-estrutura. Se preferir,
use nossa linha direta: 0800.480~123. Ou envie um e-mail

com a sua sugestdo para ombudsman®angeloni.com.br

Sobre a H. Stime bem ruim

?35%%%!??

Observagbes

Dados Pesscais

Nome:

End:

Cidade: Cep:
fone: Data de nascimento:

super perto de vocé
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1.2 Primeiro varejista catarinense a implementar as vendas através do comércio eletronico.

COMPRAR SEM
ARRUMAR O CABELO,
SEM ENGARRAFAMENTO,
SEM SAIR DE CASA.

@
0800 48 03 04

—_— p—

Pelo Telefone ou pela internet
o seu':Srmercodo em casa.

s : ) O seu Supermercado em casa
Com o Hippo Delivery tem tudo isso para oferecer:

compras pelo (ciefone @ Produtos Orientais
¢ Produtos sem Glaten

internet i
ou - <! com a maior . de e
praticidade, no conforto para festas
~da sua casa. Podendo ¢ Padaria
. programar o dia,ahorae  * Lanchonete s
'Oca]d - emgeral (:o~.)
o_ ”ae"m' @ Frios e Laticinios em geral
Ligue ja para o 0800 ¢ Cames em geral H.ppo
ou entre no nosso site. ¢ Bebidas em geral SUPERMERCADOS
C rt voceé vai .MI "
om certeza ‘Bazauu e Liirgpesza oni
adorar este servigo. e muitas ofertas pra vocé.

IMPRESSO



152

1.3 Cartdo de fidelidade com objetivo de gerar beneficios, brindes ou descontos aos clientes.

000V00 9pEen GRIHD

OIMYSOdW3L OY.LHVO
0000 0000 0000

)

| e ok il D (M PR T SR R e (e il s e Gt (B0 MR S - )

(]
ssesdxg
ueopewy (7]  doys epey []

qnio sseuig ) oos [

esiA (0] preaessepy [ :segue0
T T T T 77T eueued ‘D
T T vepugby M T T T T T 1T T T T 1T T oousg

00'006°} St 8p BwER [100°006°4 $H © 00'106"} 8 #p ()
00'00€"} 84 © 00'002 s/ 00'002 S 9p souew ] wpusy ep exiw
T T T CTTETFTEY) isopeoes 4 euojejey.
T T CTTTETET Y smnied
M T T T T T (T TETFT0Y) yepuepsey swoy
swino (7] jeuojouny (7] ey () #pebnie (") sudpid (7] =ouppisey] ep odiL
souR [T\ BRUPISeY #p odwel

T AWgn M T T T T T T T T T T T T T T T 1epepo
T T T T T ggor T T T T T T T T T vousg
(02049 ‘0ide pu) OUBWEIAWOD
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Tenha vocé
também o seu

cartao

Credito sujeito a aprovacao B I

(renda minima RS 150,00)

s por alneado, Fotos meramente ilustrativas.

ndeme

Preencha a proposta abaixo
e entregue no crediario
o do Hipermercado BIG.

2
o=
S

DADOS PESSOAIS/CARTAC

DADOS RESIDENCIAIS

DADCE PROFISSIONALS

Ofertas validas e 14 4 29082001, enguanto durar o eslogue, salvo erros d
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ANEXO J - ESTRATEGIAS DE PROMOCAO ~CRIADAS PARA A
COMPETICAO ENTRE OS SACOLOES
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J.1 Estratégia de “combate” de pregos aos produtos substitutos, oferecendo aos clientes

R$ 0,06 a menos nos pregos dos produtos.

G
BAIXOS QUE
“<230 SACOLAO

ABACAXI PEROLA » BANANA BRANCA + MANAO FORMOSA « MILHO VERDE COM PALHA
« BANANA CATURRA  LARANIA BARIA » LARANIA PERA + LARANIA LINA + MACR GOLD
IR .« REDOLHO VERBE + MAGA FUII MEDIA - MELAO AMARELD » KIWI NACIONAL MIGDO » CO€0 SECO MIGDO
8+ PEPINO SALADA « TOMATE VARA MEDIO « CAQUI FUIU MEDIO + POKAM * ABOBORA CABUTIA
« ABGBORA MENINA + BERGAMOTA + ABACATE * ABOBORA PAULISTA * ABGBORA PESCO(O
 LIMAD TARITI + ABGBORA MORANGA * CEBOLA NACIONAL + MELANCIA + BATATA DOCE
« BETERRABA * AIPIM * CENOURA * CHUCHU o PINHAO

SUPERMERCADOS

MPERATRIZ

RITA MARIA
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J.2 “Combate” de pregos - pregos menores dos produtos substitutos (R$ 0,69 por Kg). Dados

de 2001 na Grande Florianopolis.

el Bato Doce kg -
—rattoce Liso e Crespa - Uni {Disponive!: 500kg) : mivefy 100k
{Disponivel: 500 vnidode de cada)

Bergomosc Comurm bty

Disponive’ 200kg)

0,55

Beterraobo kg

Ofertas Validas para 16 / 05/ 2001, enquanto durar
o estogque. Nao vendemos por atacado.
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J.3 Estratégia de “combate” aos sacoldes/direto do campo.

- cevmwewy e

RMERCADOS -q=

R4 PARGEIRO :
ENITEVARVC ;r:; [ﬂl\&' ECONOMIANEE:

SENTIDADES ASSISTENCIAS
Zoe G\ IIECOMERA
—— RSR50,00 PARAVOCE. |

Ofertas validas para o dia 20 de Junho de 2001,
ou enquanto durarem os estoques.

Banana Caturra kg -
!.g{gniu Bergamota kg

Liméo Tahiti kg
Banana Cebola Pepina kg
Pernambucana kg =0

;ﬂb&u e

* Fotos de cardter duststivo,

Abacaxi

Pérotla dﬁ

unid, b

.

Maci  Pera Agentina
Argen‘a kg Vern%lﬁhgﬂkg

k3



