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Resumo

As empresas se utilizam de estratégias e atitudes para chegar a um determinado objetivo,
observando os pontos fortes e fracos do ambiente interno e externo da organizacéo. Assim, tém-se
a teoria do trade-off (valorXcusto) no qual as empresas sempre optam por um de dois caminhos:
agregar valor ao produto para cobrar mais, ou 0 cobrar menor preco com um produto menos
diferenciado. Hoje, emerge no mundo cientifico um novo paradigma, a estratégia do oceano azul, a
qual afirma que é possivel as empresas optarem, de uma s6 vez, pela diferenciacdo e pela lideranca
em precos. Este trabalho visa verificar a relacédo entre a estratégia do oceano azul com a adotada
por uma empresa de servigos de pesquisa e intermediacdo de compras de mantimentos, que
concorre com supermercados, ofertando os mesmos produtos, porém, de forma inovadora com este
tipo de comercializacao na cidade de Campina Grande-PB, através da compra pela internet. Trata-
se de um estudo de caso aplicado aos principais supermercados do municipio e para tratamento
dos dados utilizou-se da abordagem quali-quantitativa. Foi analisada a percepcao do cliente e feito
a matriz de avaliacdo de valor, tanto do setor de atuacdo quanto da empresa estudada. Concluiu-
se, que a estratégia adotada esta alinhada com a estratégia de oceano azul, pois, igualmente aos
supermercados, a empresa estudada supre a necessidade dos clientes, todavia, sem utilizar
estoques, com entrega em domicilio e atendimento personalizado, tudo isto sem acrescentar
maiores custos ao consumidor final, liderando em precos ao passo que se diferencia da
concorréncia.

Palavras-chave: Supermercados, Comércio Eletronico, Estratégia do Oceano Azul.

Abstract

Companies make use of strategies and attitudes to reach a certain goal, noting the strengths and
weaknesses of the internal and external environment of the organization points. So, if you have the
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theory of the trade-off (value X cost) in which firms always opt for one of two ways: adding value to
the product to charge more, or charge the lowest price with a less differentiated product. Today,
emerges in the scientific world a new paradigm, Blue Ocean Strategy, which states that companies
can choose, at once, by differentiation and leadership in prices. This work aimed to investigate the
relationship between the blue ocean strategy with adopted by an enterprise of research and
brokerage shopping for groceries, which competes with supermarkets services, offering the same
products, however, in an innovative way with this type of marketing in Campina Grande-PB, by
purchasing online. This is a case study applied to the main supermarkets and the municipality to
treat the data we used the qualitative and quantitative approach.Customer perception was analyzed
and made the evaluation matrix of value both the acting industry as the company studied. It was
concluded that the adopted strategy is aligned with the blue ocean strategy therefore also to
supermarkets, the studied company supplies the needs of customers, however, without using stocks
with home delivery and personalized service, all without adding higher costs to the final consumer,
leading in price whereas if apart from the competition.

Key-words: Supermarkets, Electronic Commerce, Blue Ocean Strategy.

1. Introducéo

Ao andar na rua, é possivel visualizar pessoas em pequenos estandes e barracas vendendo 0s
mais variados produtos das mais variadas qualidades. Conhecidos como ambulantes, estes
vendedores trazem seus produtos de locais diversos, com producdo nacional ou internacional, e com
precos bem abaixo de mercado. Esta venda inclui itens originais, importados sem nota fiscal e até
mesmo falsificados.

Outras concorréncias sdo experimentadas por comerciantes, como a entrada de produtos
importados, a fabricacdo nacional de produtos similares, e principalmente a substituicdo de compra
por produtos diferentes e que supram a mesma necessidade.

Para se destacar, empresas comecaram a olhar para o futuro, projetando uma estratégia que
garantisse sua sustentabilidade no mercado. Aos poucos, 0 mundo Vviu empresas que comegaram a
se sobressair, e estas eram merecedoras de analises e estudos sobre o seu grande diferencial.

Existem, logicamente, pontos em comum que garantiam lucratividade. Foi vislumbrado,
porém, fatores cruciais para o surgimento de empresas inovadoras o suficiente para criar um mesmo
produto, mas com diferencas marcantes, que a fizeram liderar em um determinado mercado.

Outra opgao, e a estratégia do oceano azul, que “abrange todos os setores ndo existentes.”
Caracteriza-se, também, por ter uma “competicdo irrelevante, pois as regras do jogo ainda ndo estéo
definidas”. (KIM & MAUBORGNE, 2005).

Kim & Mauborgne (2005) vai mais além, pregando que uma determinada estratégia pode
tornar a concorréncia irrelevante, e com isso assegurar ndo sé a sobrevivéncia, e sim a lideranga no

mercado, de uma forma completamente inovadora.
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Como todo empreendimento procura buscar diferenciais capazes de garantir o seu espago no
mercado, este estudo abrange um servico de pesquisa de precos agregado a intermediacdo de
compras dos mantimentos familiares (produtos alimenticios e ndo alimenticios consumidos
periodicamente pelas familias, comprados normalmente em feiras, supermercados e afins). O cliente
tera acesso a empresa através de uma interface virtual online, simulando um supermercado virtual
com um banco de dados atualizado diariamente com os pregos dos diversos produtos dos principais
supermercados da cidade. Ao fazer o pedido de intermediacdo, a empresa compra cada um dos
produtos onde tiver preco mais baixo, diminuindo o custo total da compra do consumidor e
efetuando a entrega em domicilio.

Este trabalho, por conseguinte, tem o foco na relagdo entre a inovagdo da empresa e esta
estratégia, ja que o servico da empresa abrange mercados existentes, porém, oferecendo inovagdes
de valor.

Face ao exposto, o problema da pesquisa surgir a partir de como alinhar a estratégia de uma
empresa de servicos de entrega de compras com a estratégia de oceano azul. Assim, o objetivo geral
é verificar a relacdo entre a estratégia do oceano azul com a estratégia de uma empresa de servigos
de entrega de compras da cidade de Campina Grande — PB. Trata-se, portanto, de um estudo de caso
exploratério e descritivo aplicado aos principais supermercados do municipio, com pesquisas em

campo, para tratamento dos dados coletados se utilizou da abordagem quantitativa e qualitativa.

2. Referencial tedrico

2.1. Empreendedorismo

O empreendedor carrega consigo um papel crucial na economia. Sdo deles que surgem
novas ideias e iniciativas que fomentam o mercado, e em virtude desta ideologia, varios autores
estudaram seu comportamento e sua importancia na balanca econdémica. Por exemplo, Dolabela
(2008) associa o empreendedorismo ao aproveitamento de oportunidades, usando-se da inovacao, e
fomentando o desenvolvimento econdmico.

Schumpeter (1911 apud DRUCKER, 2005) afirma que o empreendedor é responsavel pelo
desequilibrio dindmico, que vém a ser mais aconselhavel para a economia e para a realidade central
das teorias e praticas econémicas, do que o equilibrio e a otimizagé&o.

Cabe ao dinamismo presente nos empreendedores, portanto, a necessidade de visualizar,
desenvolver e acompanhar a estratégia, sempre antecipando as necessidades e trazendo cada vez

mais novas oportunidades em sinergia com a missao organizacional. O crescimento dele e de seu
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empreendimento € o que vai proporcionar empregos, movimentacdo de meios de pagamento e
avancos na ciéncia no &mbito administrativo, operacional, tecnoldgico, socioeconémico etc.

E possivel enxergar a importancia do dinamismo do empreendedor, que se encontra presente
em suas atitudes rotineiras, como no aprendizado da experiéncia e também no dominio das
ferramentas gerenciais. E por este motivo que o empreendedor esta apto a gerar negdcios, usando-0s
para atingir objetivos pré-definidos.

Fillion apud Dolabela (DOLABELA, 2008, p. 23) sintetiza que o empreendedor é alguém
que imagina, desenvolve e realiza visdes, onde “o termo visao denota habilidade de definir e
alcancar objetivos”. (FILION, 1999, p. 19)

Os empreendedores bem sucedidos ndo esperam a sorte ou uma ideia revolucionaria chegar.
Pelo contrario, eles trabalham tendo em mente que irdo obter grandes realizacGes. Eles tentam criar
valor e fazer incansaveis contribuicbes, convertendo um material em um recurso, ou combinando
recursos ja existentes em uma configuracio nova e mais produtiva. E por tal motivo que eles sdo
propensos a errar mais do que pessoas que nao detém este perfil. (DRUCKER, 2005).

Portanto, pode-se resumir o empreendedor é alguém auto motivado, dindmico, inovador e
capaz de correr riscos calculados para aproveitar oportunidades que tragam lucro financeiro ou
emocional. Tais riscos sdo assim compendiados, pois, para o sucesso no usufruto da oportunidade,

eles precisam entender o mercado e as ferramentas gerenciais.

2.2. Inovacéao

E perceptivel que grandes empreendedores trouxeram consigo uma inovagio para 0 mundo
dos negdcios. Alguns produtos a venda chamam a nossa atencdo por design ou funcionalidades
diferenciados, outras empresas apostam em um sistema de vendas e publicidade pouco usual.
Enfim, sdo as inovacBes mais comerciais que sdo considerados diferenciais competitivos para o
mercado.

A inovacdo, consequentemente, € o instrumento especifico dos empreendedores, 0 meio pelo
qual eles exploram a mudanga como uma oportunidade para um negécio diferente ou um servico
diferente, podendo ser apresentada como uma disciplina, bem como ser aprendida praticada.

Schumpeter (1982, apud SHIKIDA e BACHA, 1998) elenca a inovagdo como o combustivel
da evolucéo do capitalismo, seja através de produtos novos, de técnicas de producédo, do surgimento
de novos mercados etc. Portanto, entende-se como inovador, aquela pessoa que implementa novas

combinag0es, podendo esse ser ou ndo o inventor.
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A afirmacdo acima ndo implica que nenhum inventor pode ser inovador, e vice versa. A
relacdo estd no carater de cada um, sendo o inventor responsavel pela criacdo de um produto, e o
inovador, em transformar o produto em producdo e vendas. Logo, o inventor que ndo d& valor
econdmico ao seu produto/servico, ndo € considerado inovador, pois este Ultimo visa,
principalmente, os resultados financeiros, levando a evolucdo econdmica da microrregido e quica,
da macrorregiao.

Estes inventos, quando comercializados, podem gerar dois tipos de inovagéo: a radical, que
caracteriza a ruptura estrutural com o padrdo tecnoldgico, seja através de inovacdo de produto,
processo ou organizacdo do produto; e a inovacdo incremental, relacionada as melhorias que néo
alteram a estrutura industrial. (Freeman, 1988 apud LEMOS, 1999).

Para ser inovador, ndo é preciso ter técnica e nem inventar um produto tangivel, e sim
procurar fontes de informacdo de forma deliberada e organizada, trazendo criatividade e
embasamento para a inovacao econdmica ou social, e assim, criando recursos. (DRUCKER, 2005)

Todas as pessoas tém acesso a informacgdes que geram inovacdo. Cabe ao individuo ser
capaz de entendé-las e torna-las economicamente viaveis. E importante que cada um use sua propria
inteligéncia e sua cadeia de conhecimento para gerar lucro através do que estiver em seu alcance,
até porque um médico nem sempre consegue trazer tantas inovacfes para uma fazenda do que o
préprio fazendeiro.

O empreendedor, portanto, ndo recusa informac@es, utilizando-as para colocar em préatica
varias ideias, algumas esquecidas ou até mesmo mal implementadas, e assim atingir suas metas.
Chegando a aproveitar outras inovagdes, como 0 caso da internet, que trouxe a ideia de facilitar os
processos de compra e venda, tornando-os online. E 0 que conhecemos hoje como e-commerce,

acrénimo de electronic commerce, ou comércio eletrénico, em portugués.

2.3. Comércio eletrénico

Durante a existéncia do homem, existiu varios marcos de cada classe evolutiva, como o
manuseio das pedras, 0 dominio do fogo, o desenvolvimento da linguagem, a invengdo da escrita
etc. Aos poucos, cada tribo possuia um conjunto de habilidades que dava a possibilidade de colher
algum tipo alimento ou produzir algum produto. O escambo, portanto, acontecia entre pessoas e
tribos, que intentavam em trocar uns produtos pelos outros.

Posteriormente, surgiu o comércio, onde pessoas comegaram a trocar 0s produtos por meios
de pagamentos, como metais, moedas, moedas de papel, e posteriormente moeda fiduciaria (que

usamos até hoje).
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Com o passar dos anos, surgiu o comercio sem loja. Esta nova modalidade, segundo Novaes
(2007), trata de empresas que vendem por catalogos. Neste caso, os clientes fazem o pedido por
telefone, fax ou através do representante autorizado. No outro ponto do processo, as empresas
estocam seus produtos em pontos de distribuicdo, afinal, ter um ou dois armazéns para distribuir
para o pais é bem menos dispendioso do que ter varias lojas em diversos locais diferentes, cada uma
com seu custo fixo, com seus funcionarios e com seu estoque.

Com o advento da internet, apareceram meios eletronicos de pagamento, como
transferéncias e transac6es de crédito online, que veio a fomentar o comércio eletrdnico, onde tanto
a compra e venda quanto o pagamento pode via web.

Ushiwata, Vicente, et al. (2006) e Novaes (2007) citam o0s tipos mais comuns de comércio
eletronico, sdo eles: Electronic Data Interchange (EDI), que significa “transferéncia eletronica de
dados”, e ¢ um sistema integrado de compras que interliga empresas aos seus fornecedores; o
Business to business (B2B), ou empresas para empresas, € 0 tipo de transacdo eletrdnica
caracterizado por ter pessoas juridicas nas duas pontas do processo; o business to customer (B2C) é
dirigido para pessoas fisicas, que buscam os produtos através de seu computador pessoal, e é
caracterizado pela alta volatilidade e; Consumer to consumer (C2C), possui consumidores finais
fazendo transacOes eletronicas com outros consumidores finais, como mercados livres online e
leilBes virtuais.

E perceptivel que a internet esta cada vez mais difundida, ndo s entre os mais abastados,
mas também com as classes mais pobres (através de programas de inclusdo digital). Outro fator
decisivo sdo os avangos tecnoldgicos, que estdo tornando a velocidade de transferéncia de dados
cada vez maior. Destarte, cada vez mais pessoas, entre jovens e adultos, estdo conectados. E pelo
fato de trazer comodidade nas compras, é importante que as empresas virtuais consigam encarar as
tendéncias do ambiente, monitorando os seus concorrentes, de preferéncia, antes que os clientes o

facam.

2.4. Estratégia

A estratégia da empresa esta relacionada a durabilidade da mesma, perseguindo objetivos de
curto, médio e longo prazo, e para isto, tomando como base a proatividade no que diz respeito as
disposicdes futuras do mercado.

Embora seja um termo até hoje bem difundido, o estudo de estratégias ndo é novidade.
Valadares (2006) explica que este termo é de origem grega e tipicamente militar, ja que advém da

palavra “strategos”, que pode significar “general” e a “arte do general”.
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Para Mintzberg et al (1998), a estratégia € um ideal, o patamar que a empresa deseja chegar,
0 apice da atividade gerencial. Para tanto, esta envolve ndo apenas valores e visdo, competéncias e
capacidades, mas também envolve crise e compromisso, aprendizagem organizacional e equilibrio
pontuado, organizacdo industrial e revolugéo social.

Certo e Peter (1993) definem a administracdo estratégica ndo s6 como um método continuo,
mas também interativo, com o intuito de sustentar a organizacdo como um conjunto conexo ao seu
ambiente.

Este método continuo e interativo se da através da definicdo de metas, com base no contexto
interno e externo a empresa, com foco na diminuicao dos riscos e nos resultados, para atingir um
determinado objetivo. Enfim, tudo que envolve a estratégia esta a mercé das variaveis econémicas,
logo, todas as estratégias devem estar flexiveis as mudancas, a fim de adequé-las a conjuntura do
periodo.

Um autor contemplado na area em questdo é Cristopher Freeman, que desenvolveu seis
alternativas estratégicas, de acordo com Shikida & Rissardi (2006) e Shikida & Bacha (1998). Séo
elas: ofensiva, defensiva, limitativa, dependente, tradicional e oportunista. Cada uma com foco
diferente e momentos especificos de serem aplicada nas organizacdes.

Outro autor reconhecido por seus estudos e trabalhos na area de estratégia é Michael Porter.
Para ele, a estratégia pode percorrer dois caminhos. Ou diminuem custos e vendem um produto
mais barato que a concorréncia ou aumentam a diferenciacdo (consequentemente, 0S custos)
vendendo algo mais caro e mais desenvolvido do que os produtos substitutos. Mas em caso algum
pode haver a hipétese de ter um produto diferenciado com preco baixo. Este fato é conhecido como
trade-off valor-custo. (PORTER, 1996).

Para 0 mesmo autor, a rentabilidade de um setor produtivo estéa relacionada as cinco forgas
competitivas: o poder de negociacdo dos fornecedores, a ameaca de surgimento de novos entrantes,
a ameaca de produtos substitutos e a rivalidade entre os atuais concorrentes. (PORTER, 1999). Em
contrapartida, existe outro tipo de estratégia, que ndo propde o confronto com os concorrentes e

seus produtos, e sim torna-los irrelevantes para o sucesso da empresa. A estratégia de oceano azul.
2.5. Estratégia do oceano azul
Retratada pelos autores Kim & Mauborgne (2005), esta estratégia recebeu esta titulagdo

devido a um cenario imaginado pelos mesmos. Estes perceberam que no mercado atual, as empresas

competem entre si em estratégias de trade-off valor-custo.
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Em uma analogia com a guerra nos mares, onde o mercado é o campo de batalha, e os
concorrentes sd8o 0s rivais, muitas empresas acabam morrendo ou mesmo se danificando com
tamanha agressividade ou tdo tanta dificuldade para conquistar espago. O oceano vermelho, entéo,
recebe esta cor em virtude do “sangue derramado”. Por outro lado, ao explorar novos espacos de
mercados inexplorados, a empresa passa a “navegar’ em um oceano tdo puro € Sem concorrentes
que a 4gua ainda se mantém azulada.

Embora seja um conceito teoricamente novo, este tipo de estratégia ja existia ha muitos
anos, como a criacéo do relogio de pulso, do telefone celular da producdo de automoveis etc.

Neste tipo de estratégia, € muito importante que a equipe executiva seja empreendedora,
trazendo cada vez mais inovagOes que melhorem o produto em si, tornando-os téo diferenciados que
0 mercado mal os compara com 0s concorrentes.

Esta estratégia incentiva principalmente a criacdo de uma inovacdo de valor, que sdo
inovacles que proporcionam saltos no valor para 0os compradores e para as proprias empresas,
perseguindo a diferenciacdo, por oferecer produtos/servi¢cos ndo oferecidos por outras firmas, ao
passo que também encalgcam a lideranca de custos, pois ndo ha concorrentes diretos que oferecam o
mesmo servico, consequentemente nao oferecem um preco mais competitivo (KIM e
MAUBORGNE, 2005).

A Figura 1 expressa o comportamento supracitado, onde é adicionado valor para o

comprador, mudando a base de comparacgdo de produto.

Figura 1 — Inovacé&o de valor

Custo

INOVACAO DE VALOR

Valor para o comprador

Fonte: Kim e Mauborgne (2005).
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Por tal motivo, esta estratégia vai de encontro a um dos dogmas mais comuns das estratégias

convencionais, o trade-off valor-custo, como mostra o Quadro 1.

Quadro 1 — Comparativo entre Oceano Vermelho e Oceano Azul

[_Estatégiadooceanovermelno | Estratégiado oceanoazul |

Competir nos espacos de mercado existentes;
Vencer 0s concorrentes;
Aproveitar a demanda existente;
Exercer o trad-off valor-custo;
Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de
diferenciago ou baixo custo.

Criar espagos de mercado inexplorados;
Tornar a concorréncia irrelevante;
Criar e capturar a nova demanda;

Romper o trade-off valor-custo;
Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa em busca da diferenciacéo e baixo
custo.

Fonte: Kim & Mauborgne (2005).

E valido mencionar que o foco principal, nesta estratégia, é o real motivo do individuo se
tornar cliente. Ou seja, existem varios setores diferentes, mas que sdo concorrentes indiretos, e estes
atraem as pessoas tanto quanto os concorrentes diretos. Portanto, para que as empresas adotem esta
metodologia estratégica, é importante que analisem a matriz de avaliacdo de valor, absorvendo, do
setor em questdo e de setores substituiveis, os atributos mais usados bem como sua intensidade de
uso.

E primordial para o empresario o entendimento do ramo de atuacdo que a empresa estar
inserida e da real necessidade do cliente, onde ndo basta apenas entender, mas também, identificar o
que realmente os clientes desejam. Assim, é criado por Kim & Mauborgne (2005) o modelo das
quatro acbes, onde este modelo visa adequar o0 servico a necessidade do cliente. Segue as quatro
acOes necessarias para desenvolver uma inovacéo de valor:

e Criar atributos que nunca foram oferecidos pelo setor;

e Elevar atributos acima do que é costumeiramente oferecido pelo setor;

e Eliminar atributos considerados indispensaveis, mas que ndo excluem a sensacdo que O
produto vai oferecer ao cliente; e por fim

e Reduzir atributos para abaixo dos padrées do setor.

3. Aspectos metodoldgicos

Este estudo pode ser definido como exploratorio, em virtude da baixa exploragdo deste
assunto no tocante a realidade da empresa em questdo. Beuren (2003) define este tipo de pesquisa
como aquela que ocorre normalmente com pouco conhecimento na area abordada, o que leva o
pesquisador a buscar compreensdo mais profunda sobre a tal, tornando-o mais claro ou construindo
questdes importantes para a conducgéo da pesquisa.

No tocante a caracterizacdo como pesquisa bibliografica, o estudo proposto intento em

proporcionar maior compreensdo tedrica sobre o0s conceitos e abordagens discutidas:
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empreendedorismo, inovacao, estratégia e estratégia do oceano azul. Santos (2000) afirma que uma
pesquisa bibliogréfica apresenta caracteristicas de uma pesquisa exploratéria e descritiva, em
virtude de ser fundamentada por documentos j& elaborados, tais como livros, dicionarios,
enciclopédias, periddicos e outros.

Entende-se como descritiva porque a meta crucial € a descricdo das caracteristicas da
estratégia da empresa estudada.

A elaboragdo da estratégia se dara atraveés de uma pesquisa qualitativa, pois em parte nao
utiliza métodos estatisticos como base de analise. Este tipo de pesquisa ¢ definida como “uma série
de técnicas interpretativas que procuram descrever, decodificar, traduzir e de outro modo entender o
significado, ndo a frequéncia, de certos fendbmenos que ocorrem com relativa naturalidade no
mundo social” (VAN MAANEN apud COLLINS & HUSSEY, 2005, p. 145).

Ja o estudo de caso, de acordo com Santos (1999, p. 27), € “um objeto de pesquisa restrito, com
0 objetivo de aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos”. Dessa forma, a pesquisa ¢ um estudo de caso
por se aprofundar na Estratégia do Oceano Azul, dentro de uma empresa de servicos.

Ainda quanto as técnicas de pesquisa, fez-se uso de uma entrevista feita pelos proprios
autores, aplicado no dia 29 de marco de 2010. Como € usado, neste caso, técnicas de calculos
estatisticos, entende-se como quantitativa.

Quanto a pesquisa junto aos supermercados, Através da pesquisa de campo, seguindo o
critério de faturamento e rotatividade de consumidores, encontrou-se um universo de 18
supermercados e atacadistas, mas utilizou-se uma amostra de 11 supermercados, por questdes de
conveniéncia ou de acessibilidade, sendo estes 0s mais representativos da cidade de Campina
Grande.

Sua estrutura foi de 8 perguntas, onde cada uma possuia 6 alternativas em escalade 0 a5, a
fim de que cada entrevistado responda de acordo com a relevancia para o estabelecimento. Tais

perguntas foram estabelecidas para responder aos critérios expostos no Quadro 1.

Quadro 1 — critérios para entrevistas com supermercados

Critérios Perguntas
Estacionamento; Estacionamento;
Qualidade do Qualidade do produto;
produto; Preco;
Preco; Atendimento;
Atendimento; Variedade;
Estoque; Disponibilidade;
Aspectos ambientais. lluminagéo;
Ruido;
Temperatura.

Fonte: Autoria propria, 2010.
Dentre as limitacOes, € possivel mencionar a tendenciosidade do entrevistado, que comumente

faz parte do corpo de executivos do estabelecimento.
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4, Resultados

4.1. Avaliacao do ponto de vista do comprador

A pesquisa inicial, cujos dados séo usados no presente trabalho, conta com um total de
cinquenta e seis perguntas. Embora este questionario seja de grande utilidade para a tomada de
decisdo, apenas a resposta de oito perguntas foi exposta, ja que estas suprem a necessidade de
informacao.

Grafico 1 — Forma de pagamento utilizada para fazer compras de supermercado

A prazo

WA Vista

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)

Percebe-se, neste grafico, que a maior parte da populacdo tem preferéncia no pagamento a
vista. Somente 39% utilizam o pagamento a prazo. Ou seja, para este Ultimo nicho, o prazo pode
mudar sua decisdo de que supermercado freglientar.

Vale ressaltar que compras de supermercados é feito periodicamente. Em casos como este,
0s consumidores podem optar por pagar a vista ja que sabem que irdo comprar novamente em um

curto espaco de tempo.

Gréfico 2 — Forma de pagamento, em caso de a vista.

m Dinheiro em espécie m Cartéo de débito
m Cheque para o dia m Niosabem/ndo responderam
78,70%

15,30%

3,40% 2,60%
P e—

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)
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Quando a vista, 78,7% da populacdo paga em dinheiro. Este fato remete as taxas de cartdo
de crédito, oneram os custos do produto.

Neste caso, existe um mercado a ser atendido que pode pagar produtos de pregcos mais
baixos em dinheiro. Tal fato alimentou o surgimento de grandes redes que ofertam produtos de
precos bem mais baixos, ja que eliminaram os custos do cartdo de crédito/débito, e os beneficios
ofertados pelos concorrentes, como altos investimentos em ambiente, grande variedade, sacolas e

embalagens etc. Tais empresas costumam vender tanto no atacado quanto no varejo.

Gréfico 3 — Forma de pagamento, em caso de a prazo

mCartdode credito  mCheque pre-datade  m Caderneta/promissoria

88,10%

9,90%
I s

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)

Das pessoas que pagam a prazo, 88,1% delas pagam por cartdo de crédito. Este
comportamento eleva o custo do produto vendido e a necessidade de capital de giro, pois além de
ter que pagar a taxa de administracdo, as empresas s6 recebem a primeira parcela apos 31 dias da
compra.

Quando uma empresa possui custo fixo alto, eleva a necessidade de caixa para o periodo

entre a compra e o inicio do pagamento.

Gréfico 4 — Caracteristicas que mais pesa na escolha de um supermercado ou rede de atacado para fazer as compras

m Preco das mercadorias

W Qualdidade dos produtos

m Rapidez do atendimento

W Variedade em mercadorias

W Gentileza no atendimento

m Localizacdo do supermercado

m Transmissao de confianca e credibilidade

= Disponibilidade de vagas no estacionamento
Conforto e comodidade

m Capacidadem solucionar problemas
N&aosabem/Nao responderam

73,10% .
59,20%

49,90%
37,20%
B N e i

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)
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Nesta questdo, onde cada entrevistado pdde escolher trés opcoes, é possivel perceber que o
preco € o grande motivador na escolha do supermercado, seguindo pela qualidade dos produtos,
rapidez no atendimento e variedade em mercadorias. Portanto, na conquista por clientes, 0s
supermercados devem perseguir a competitividade nos precos.

Este fato pode estar relacionado com a semelhanca entre os estabelecimentos. Talvez, estes

se comportem de caréter tdo parecido que o preco € o grande diferencial.

Grafico 5: Medo de realizar compras pela internet

1%

mSim
B N3o

= Naoresponderam

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)

A grande maioria da populacdo demonstrou receio em compras via web (rede mundial de
computadores). Tal fato vem diminuindo aos poucos, com a popularizacdo de computadores e 0
aumento de acessos a internet.

A tendéncia, nos proximos anos, é diminuir ainda mais com o Plano Nacional de Banda
Larga (PNBL), que visa incentivar o aumento de acesso.

Embora esta seja a tendéncia, a empresa ndo pode esperar tal avanco para comecar sua
operacdo, portanto, entender o motivo deste temor é crucial para entender as necessidades do

cliente, e assim estimular a compra online através de seu site.

Gréfico 6 — Motivos dos quais se tem medo de realizar compras através da internet

m De ndao receber o produto m Daclonagem de cartoes
m Comprar sem ver o produto | De ser lesado
m De confiar na internet MW Inseguranga
m Daclonagem de documentos m Das antecipagdes de pagamento
M N3osabe a prodcedéncia dos produtos M Receber o produto diferente do comprado
m N3oter certeza do que esta comprando i Sites desconhecidos
O produto vir com defeito Virus de internet

N3o sabem/Nao responderam

o
25,60% 24,00%

13%

9,50%
8,40%
6 90%, 30&/3 -
- - 3 0 809%0,80%0,80%0,40%0,40%0,40%0,40%

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)
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Dos entrevistados, 25,6% afirmou que o principal medo é de pagar e nao receber o produto,
seguido pela clonagem de cartdes, e em terceiro, comprar sem ver o produto.

No Brasil ainda ndo existe uma legislagdo eficiente que proteja a compra pela internet,
deixando o cliente sem assisténcia juridica para reivindicar sua compra.

Outro fator importante é o crescimento da tecnologia, que muitas ajudam na protecdo do
cliente. Em outros casos, porém, pessoas de ma fé podem utiliza-las para invasdo e roubos de
informacdes, além de varios outros crimes.

Gréfico 7 — Interesse em comprar através de um servigo de compra pela internet, com menor preco dos produtos, com
maior comodidade e com entrega em domicilio.

mSIM

mNAOD

w DEPENDE/TALVEZ

m NAO SABEM/NAO RESPONDERAM

58%

30,70%
e

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)

E valido mencionar que, mesmo 30,7% das pessoas que gostariam de um servico de compra

de feira pela internet e entrega em domicilio, significa uma expressiva parcela de da populacéo.

Gréfico 8 — Para os que responderam sim, motivo para dar tal resposta.

® Maior comodidade ® Menor preco
W Praticidade M Rapidez
W Facilidade W Seguranga na entrega

w Ndo sabem/Ndo responderam

53,80%

11,40% 9 80% 830% 7,60%

[———]

Fonte: Opinido Pesquisas Sociais Ltda. (2010)
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A maior comodidade conta como principal necessidade das pessoas que visam este servico.
Oferecer um menor preco também se mostra muito importante.
A empresa que conseguir oferecer tais diferenciais em conjunto romperé o trade-off valor

custo, pois trabalhard com diferenciacdo unido com baixo custo.
4.2. Curva de valor para o ramo de supermercados
Como previamente dito, apds entrevista com um representante de cada supermercado, foi

constituido a curva de valor (Ver Grafico 9):

Grafico 9: Curva de valor para o ramo de supermercados.

5,0
pip /“\4-;\
4,0 ) -
35 - e}
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0

.Jb
©

4,0

- Supermercados

Fonte: Pesquisa de Campo (2010).
Foi percebido, através deste grafico, que as empresas mantém um grande grau de relevancia

para realizar investimentos a aspectos que estao fortemente ligados ao ponto, como estacionamento

e aspectos ambientais. Vale destacar, também, que existe uma forte importancia dada ao estoque e

preco.

4.3. Modelo das quatro agdes

A partir do Quadro 2, é possivel observar o modelo das quatro a¢des, explicitando o que

pretende-se elevar, reduzir, eliminar ou criar.
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Quadro 2 — Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar

Eliminar Elevar
Estoque; Atendimento;
Estacionamento.
Reduzir Criar
Precos. Pesquisa;

Entrega em domicilio.

Fonte: Pesquisa de campo (2010).

A partir desta matriz, percebe-se que a empresa pretende fazer o negécio eliminando
completamente o estoque, j& que o servico serd de intermediacdo, e também o estacionamento,
tendo em vista que o cliente ndo precisard ir a0 ponto da empresa para pegar ou comprar 0S
produtos.

No caso da pesquisa, todos 0s supermercados praticam para uso interno, sem dar acesso ao
cliente. A empresa estudada, entretanto, decidiu criar uma pesquisa que seja voltada exclusivamente
para o cliente, ou seja, para que ele saiba que comprou o produto de menor preco. Além disso, foi
criado outro fator, o de entrega em domicilio.

No Quadro 2 também é demonstrado a reducdo de precos, em virtude da pesquisa, e a

melhoria no atendimento, deixando-o ainda mais personalizado.

4.4. Matriz de avaliacdo de valor

A partir do modelo das quatro agdes supracitado, € perceptivel a diferenca na matriz de
valor, quando postas lado a lado, como mostra o grafico 10.
Gréfico 10 — Matriz de valor do supermercado e da empresa estudada

6,0

5,0

4,0
3.0
2,0
1,0

0,0

Esta Empresa - Qutros Supermercados

Fonte: Pesquisa de campo (2010)
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Todas as empresas estudadas possuem o mesmo cliente, porém, seus trabalhos para atingi-
los séo diferentes. Existem supermercados praticando precos diferenciados ao passo que oferecem
servigos diferenciados. No caso acima, a empresa em estudo demonstra que oferece 0s mesmos

produtos, porém, facilitando a metodologia de compras do cliente.

5. Considerac0es finais

A estratégia de oceano azul é aquela cuja empresa passa a oferecer a mesma sensacao de
saciedade, porém, de forma diferente. Ou seja, a empresa da ao cliente o produto e/ou sensagédo que
este espera, mesmo que o produto comercializado seja diferente.

Esta estratégia possibilita @ empresa cobrar 0 menor preco, ao passo que da um servico
diferenciado. Percebe-se, portanto, que a empresa estudada oferece os mesmos produtos de
supermercado que seus concorrentes, porém, com preco mais competitivo.

Além disso, a mesma possui caracteristicas evidentes da estratégia de oceano azul, quando
analisado no prisma do modelo das quatro acGes, e quando sua matriz de valor é posta ao lado dos
demais concorrentes.

Logo, entende-se que o trabalho atingiu seus objetivos, pois 0 mesmo aborda as diferencas
entre as estratégias convencionais e a de oceano azul, identifica as semelhancas entre esta Ultima e a
adotada pela empresa estudada, diagnosticando o setor de atuacdo utilizando a matriz de avaliacdo
de valor proposta por Kim & Mauborgne (2005), e por fim reconstruindo os elementos de valor
para 0 comprador, através do modelo das quatro agdes, também desenvolvido por Kim &
Mauborgne (2005).

Desta forma, atinge-se o objetivo geral, j& que foi proposto alinhamento da estratégia da
empresa estudada com a de oceano azul, através do modelo do diagnostico do setor, do modelo das

quatro acdes e da matriz de avaliacdo de valor, respondendo assim ao problema.
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