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“‘Clientes podem demitir todos de uma empresa, do alto executivo
para baixo, simplesmente gastando seu dinheiro em algum outro

lugar.”

(Sam Walton — Fundador da Wal-Mart)
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RESUMO

Diante do mundo globalizado em que vivemos, onde os produtos estao
cada vez mais parecidos, onde a inovacdo € fragil e a concorréncia entre as
organizacfes cada vez mais acirrada, a conquista e a fidelizacdo dos clientes é
chave-mestre para o sucesso de qualquer empresa, seja ela grande ou pequena.
Se esse é 0 caminho para o diferencial competitivo entre as organizacdes, porque
as empresas de varejo ainda perdem clientes? Este trabalho traz um conteudo
tedrico abrangente e a analise dos resultados de pesquisa de campo aplicada
junto aos consumidores do comércio de Bauru, que visa embasar 0s varejistas na
tomada de decisdo assertiva quanto ao real motivo dessa perda, com vistas a
criar diferencial competitivo a partir da entrega de alto valor agregado aos
consumidores, retencdo de clientes e, consequentemente, aumento de

lucratividade.

Palavras-chave : Marketing de varejo; Comportamento do Consumidor; Forca de

vendas.
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ABSTRACT

In front of the globalized world we live in, where products are increasingly
similar, where innovation is weak and competition between organizations
increasingly fierce, the conquest and customer loyalty is the master key to the
success of any enterprise, whether large or small. If this is the way to the
competitive differential between the organizations, because the retail companies
still lose customers? This work provides a comprehensive framework and content
analysis of the results of applied field research attached to consumers to trade in
Bauru, aimed to prove the retailers in the target decision about the real reason for
this loss, in order to create competitive advantage from the delivery of high value

to consumers, customer retention and, thus, increase profitability.

Keywords : Retail Marketing, Consumer Behavior, Sales Force.
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1- INTRODUCAO

A abertura do mercado nacional para o mundo, a partir de 1990, trouxe
muitas mudancas no cenario mercadologico mundial. A entrada de novos
concorrentes, grandes, fortes, com muita experiéncia no mercado internacional,
abastados de alta tecnologia e comercializando suas mercadorias a pregos mais
baixos trouxe aos empreendedores brasileiros novos desafios, principalmente no
quesito adaptacdo ao novo cenario. Grandes empresas Vvarejistas néo
conseguiram se adaptar e submergiram nessa onda de inovacgles, tais como
Mesbla, Mappin, Arapud, que embora tivessem uma grande estrutura nao
conseguiram permanecer.

De acordo com a pesquisa Perspectivas para o comércio até 2015
realizada pela FECOMERCIO, as atividades terciarias, que englobam comércio e
servigos, representam 50% da geracdo de empregos no mundo, sendo cada vez
mais importantes para as economias em desenvolvimento. No Brasil em 1970 o
setor terciario representava 38% do PIB nacional e em 2005 ja respondia por 57%
do PIB brasileiro.

Hoje, no Brasil as pequenas e médias empresas correspondem a 84%?!
do mercado varejista e esse percentual tem crescido a cada dia. Essas empresas
nascem com propoésito de se estabelecer, ganhar o mercado por meio de suas
inovacdes (de produto, preco ou facilidades), permanecem por um certo periodo
de tempo e sé&o sucumbidas pelo inesperado.

As empresas varejistas, seja na comercializacado de produto ou servico,
visam atender as necessidades do ser humano, desde as mais basicas até as de
plena realizacdo, como diz Kotler (1998), demonstra com propriedade na teoria
das necessidades humanas, ou seja, precisamos do produto ou servi¢o oferecido.
Se sao tao necessarios ao homem, porque é que hoje passamos diante de uma
empresa recém inaugurada e daqui a trés meses passamos na mesma rua e ela

nao esta mais la?

1 Essa informacéo foi recebida via e-mail, por meio de newsletter da revista Pequenas Empresas
Grandes Negdcios, que fornece informacdes diarias sobre o varejo, em 15/08/2008.



Muitas podem ser as explicagOes para a perda de clientes nas empresas
varejistas, sendo as mais comuns: a pratica de pre¢os baixos, custos altos, mau
atendimento, erro na escolha do ponto, falta de uma boa estratégia de marketing,
etc. Mas sera que esses sdo 0s reais motivos, ou melhor, os Unicos motivos?
Sera que existem outros fatores que contribuem para esse resultado desastroso?
Sera que o atendimento é o grande vildo desse quadro? Se for, o que esta por
traz de um mau atendimento?

A coleta de dados realizada neste trabalho procurou responder o
porqué as empresas de varejo perdem clientes, mesmo estando muitas vezes
diante de um cenario estimulante e favoravel ao crescimento do consumo. Quais
sdo o0s reais motivos dessa perda. Por meio da realizagcdo de uma pesquisa de
campo, procedemos ao diagnoéstico e analise do mercado varejista presente na
regido central da cidade de Bauru.

Para isso, avaliamos algumas empresas a partir da abordagem da
administracado varejista nas decisdes de localizacdo da empresa, definicdo do mix
de produtos/servicos sua compra e precificacdo, promocao, planejamento de
marketing, qualidade na prestacao de servigo e administracao da forca de vendas.

Consideramos esse trabalho importante para a sociedade empresarial,
pois levanta as forgas e fraquezas das organizagfes varejistas, proporcionando-
Ihes oportunidades de melhoria e aumento da lucratividade.

Pretendemos demonstrar que o real problema da perda de receita do
varejo refere-se ao péssimo atendimento prestado na comercializacdo de
produtos e na prestacdo dos servicos e que as reais causas desse mau
atendimento vao muito além de baixos salarios e condi¢cdes de trabalho. O
relacionamento entre empregador e empregado, a falta de reconhecimento, de
treinamento e de lideranca sdo o grande causador desse mal.

Nosso plano de redacgdo consistiu na revisdo bibliogréfica relativa aos
conceitos de varejo, abordado no Capitulo 2, conceitos de marketing,
mencionados no Capitulo 3 quando enfocamos a importancia do planejamento
como diferencial competitivo, os compostos de marketing e fusdo do marketing de
varejo e marketing de Servicos. No Capitulo 4 discorremos sobre o
comportamento do consumidor, seu perfil de compra e no Capitulo 5 explanamos
sobre a importancia da administracdo de vendas para 0 sucesso organizacional,

bem como a evolucdo do profissional de vendas requerida na atualidade e



mencionamos o0 impacto do clima organizacional na produtividade dos
colaboradores. Logo em seguida, no Capitulo 6, a metodologia utilizada para a
coleta de dados e no Capitulo 7, os resultados e analise da pesquisa de campo
aplicada junto aos consumidores. No Capitulo 8 constam as entrevistas realizadas
com as duas lojas eleitas na pesquisa de campo como a melhor e a néo
recomendada para compras, bem como a analise critica das entrevistas e 0s
resultados e andlises das pesquisas de clima organizacional aplicada junto aos
funcionarios dessas lojas. Finalizamos no Capitulo 9, com as consideracgdes finais

deste trabalho.



CAPITULO 2

2- CONCEITO DE VAREJO

O conceito de varejo, de acordo com Alexandre Luzzi Las Casas (2006,
p. 17) “[...] é a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e
servicos desejados pelos consumidores [...] consideram-se estabelecimentos
varejistas aquelas empresas em que mais de 50% de suas operacdes sao
decorrentes de vendas a varejo.”

Henry Richter apud Luzzi Las Casas (2006, p. 17) é mais especifico
quando diz que varejo € “o processo de compra de produtos em quantidade
relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e
posterior venda em quantidades menores ao consumidor final”, ou seja

Conforme Juracy Parente (2000, p. 22) “varejista € qualquer instituicdo
cuja atividade principal consiste no varejo, isto é, na venda de produtos e servi¢os
para o consumidor final”. O autor afirma ainda que “o varejista difere do
atacadista, pois o atacado consiste no processo de venda para clientes
institucionais que compram produtos e servigos para revendé-los ou como insumo
para suas atividades empresariais”.

Philip Kotler (1999, p. 297) comenta que

0 varejo engloba todas as atividades de vendas de bens ou servi¢os
diretamente aos consumidores finais, para seu uso pessoal, n&o
relacionado a negoécios. Embora varios fabricantes, atacadistas e
varejistas fazem varejo* a maioria do varejo é feita por varejistas [...]
seja feita através de lojas ou por meio do varejo sem lojas, que vem
crescendo de maneira assustadora.

Diante das definicbes acima podemos dizer que o varejo € toda
comercializagdo realizada diretamente ao consumidor final, que fard uso do
produto ou servico.

Para entendermos um pouco mais sobre o varejo € importante
esclarecer qual a sua origem.

O comércio varejista iniciou-se junto com o comércio atacadista, na



antiguidade, de acordo com Henry Richter apud Luzzi Las Casas (2006) “Atenas,
Alexandria e Roma foram grandes areas comerciais € 0S gregos antigos eram
conhecidos como comerciantes”. Na época do império romano as lojas tornaram-
se muito numerosas, praticamente um shopping center e a maioria delas tinham
uma placa do lado de fora para indicar que tipo de produto vendia. J4 no século
XVI ha o surgimento, na Inglaterra de lojas de mercadorias gerais, que
comercializavam desde produtos alimenticios até armas e polvoras. Essas lojas
foram consideradas como pilares para as atividades sociais da época. Ainda na
Europa, apdés o desenvolvimento da estrada de ferro, por volta de 1872 surgiram
as empresas que comercializavam produtos por catalogos. Posteriormente o
desenvolvimento dos bondes elétricos provocou a descentralizacdo dos
estabelecimentos varejistas para os bairros da cidade, formando os primeiros
centros comerciais de bairros. No inicio do século XIX desenvolveram-se lojas de
departamento, vendas pelo correio postal e lojas em cadeia.

De acordo com La Casas (2006, p. 12) o comércio no Brasil se iniciou na
época de colbnia, quando ainda dependentes de Portugal foram implantadas as
companhias de comércio, que embora tivessem o propésito de atingir uma
economia de escala ndo obtiveram sucesso. O varejo teve inicio efetivo no Brasil
a partir da alavancagem das producdes agricola, pecuaria e mineracdo, seguida
pela cultura cafeeira, de importantissimo peso no desenvolvimento econdémico
brasileiro. Porém varias dificuldades atravancavam o caminho do crescimento do
comércio, sendo algumas delas oriundas da distdncia entre os locais de
comercializagao e a dificuldade de comunicagéao.

Com o advento da industrializacdo e o aumento da producdo, embora se
apresentasse como uma grande oportunidade de crescimento, o comércio
varejista enfrentou muitas dificuldades em virtude da precariedade de estrutura
logistica, como estradas e meios de transporte. La Casas (2000, p. 14) afirma que
“a navegacdo de cabotagem e fluvial eram as principais e Unicas vias de
tranasportes existentes no Brasil”. A concentracdo para formar uma base de
mercado faz surgir a comercializagao realizada pelo tropeiro ou caixeiro-viajante,
gue passava de vila em vila, de fazenda em fazenda, transportando mercadorias,
pessoas, dinheiros, noticias e correspondéncias. Era o intermediario para todas
essas transacoes, tendo grande importancia nos primérdios do varejo brasileiro.

Segundo La Casas (2000, p. 14) “ Foi durante o Segundo Império que
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surgiram as estradas de ferro e apareceram as estradas de ferro e apareceram as
estradas definitivas, desenvolvendo-se também as comunicac¢des”. Foi,
justamente nessa época, que surgiram as maiores lojas do comércio varejista.

Foi na época da Republica que ocorrer grande crescimento do
comércio, contando com o empreendedorismo de brasileiros tais como Visconde
de Maua reconhecido como grande comerciante, fundador de bancos, construtor
de estradas de ferro, patrocinador de companhias de iluminacéo a gas, estaleiros
induUstrias entre outros.

A partir desse momento passam a surgir novos varejistas comprovando
a tendéncia de crescimento, sendo varios deles perpetuados ao longo do tempo,
tais como Casas Pernambucanas, fundada em 1906 e presente até hoje no
cenario varejista.

“Hoje a tendéncia do comércio brasileiro, como em outros paises, é uma
grande descentralizagcdo nas grandes cidades com o desenvolvimento do varejo

em shopping centers”, diz La Casas (2000, p. 14).

2.1 — Tipos de Varejo

De acordo com Parente (2000, p. 25) as instituicdes varejistas podem
ser classificadas em trés categorias, que se subdividem em: classificacdo de

acordo com a propriedade, instituicdes com lojas e instituicées sem lojas.

2.1.1 — Classificacédo de acordo com a propriedade

A classificacdo de acordo com a propriedade compreende 0s varejistas
independentes, aqueles que tém apenas uma loja, sendo geralmente pequenas,
com poucos recursos tecnoldgicos, cuja administracdo é familiar. As redes, tais
como C&A, Wal-Mart, Carrefour, que operam mais de uma loja sob a mesma
direcdo, também fazem parte dessa classificagdo. Elas possuem maior poder de
barganha com fornecedores e por isso propiciam melhores precos aos clientes,
porém enfrentam todas as dificuldades de uma grande estrutura. As franquias sao

outra vertente da classificacdo, onde empresarios de pequenas empresas fazem
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parcerias com grandes redes, a fim de “representar” a organizag&do, por meio da
venda de seus produtos e/ou servicos e utilizacdo de sua marca. Ainda fazem
parte dessa classificacdo os chamados departamentos alugados, que como o
proprio nome diz sdo os departamentos dentro de uma loja de varejo que, por
falta de competéncia (know-How, conhecimento técnico) o varejista aluga o
departamento para um especialista responsabilizando-se pelo capital a ser
investido bem como pelas atividades operacionais, que além o aluguel lhe paga
também porcentagem das vendas realizadas e se compromete a cumprir as

regras de operacéo e atendimento estipuladas pelo varejista.

2.1.2 — Varejo com Lojas

O varejo com loja esta se renovando constantemente apresentando-se
em todas as formas e tamanhos. De acordo com Kotler (1999, pg 297) podemos
classificar o varejo com loja de acordo com uma ou mais caracteristicas: volume
de servico, linha de produto, precos relativos, controle de pontos de venda e tipo
de aglomerado de mostra claramente essas

lojas. O quadro a seguir

diferenciagdes:

VOLUME DE LINHA DE PRODUTO ENFASE SOBRE CONTROLE DE TIPOS DE
SERVICO PRECO PONTOS DE AGLOMERADO
RELATIVO VENDA DE LOJAS
Auto-Servigo Loja de especialidades Loja de descontos Cadeia corporativa Centros comerciais

Servico limitado

Servigo Pleno

Loja de departamentos
Supermercado

Lojas de conveniéncia
Loja mista, superloja e
hipermercado

Negdcios de servigo

Varejistas de ponta
de estoque
Showroom de

catalogo

Cadeia voluntéria e
cooperativa de
varejistas
Organizacéo de
franquia
Conglomerado de

merchandising

Shopping center
regional

Shopping center
comunitario
Shopping center de
bairro

Quadro 1:Formas distintas de classificar os pontos de venda varejista.
Fonte: Kotler, 1998, p. 297.

Abaixo detalharemos as especificagdes de cada classificacao.




* Volume de Servicos

Cada tipo de produto possui um grau de preferéncia dos consumidores e
necessita de diferentes volumes de servicos. Em sequéncia elencamos os trés
niveis de servigo: auto-servico, servico limitado e servico pleno.

Os varejistas de auto-servico sdo aqueles onde os consumidores
dispdem-se a realizar o seu proprio processo de localizar, comparar e selecionar
as mercadorias, com a finalidade de poupar dinheiro. N&o necessita ser atendido
por um vendedor, pois ele mesmo escolhe, decide o que levar, passa no caixa e
realiza o pagamento. As empresas que utilizam esse tipo de servico sdo 0s
supermercados e grandes lojas de confeccdo populares, que apresentam vasta
variedade de produtos a precos competitivos, tais como Torra-Torra, Riachuelo,
C&A e outras.

Os varejistas de servico limitado sdo aqueles que oferecem maior
assisténcia de vendas, pois possui mais variedade de bens de compra comparada
e precisa informar os clientes sobre eles. Possuem custo operacional maior,
porém seus precos também sédo mais elevados.

No varejo de servico pleno estdo as lojas especializadas e de
departamento de primeira classe. Nesse tipo de varejo os clientes gostam, fazem
guestdo de ser atendidos, por isso os vendedores os auxiliam em todas as fases
do processo de compra. Agregam valores aos produtos através de uma politica
de devolucdo mais liberal, varios planos de crédito, entrega gratuita, servi¢co

domiciliar e servigos extras.

¢ Linha de Produto

Segundo Kotler os varejistas também podem ser classificados de acordo
com a sua variedade de produtos, podendo se apresentar como lojas de
especialidades, lojas de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia,
superlojas e 0s negdcios de servicos.

As lojas especializadas sdo aquelas que concentram suas vendas em
uma linha especifica de produtos, possui uma boa variedade de produtos dessa

linha e esta direcionada a um segmento de consumidores. Varios podem ser 0s
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tipos, formatos e tamanhos dessas lojas, podem ainda abranger diferentes
publicos, pertencer a uma rede de lojas ou ser independente.

Lojas de departamento sdo lojas de grande porte, que apresentam
grande variedade de produtos e atendem diversos segmentos. Cada
departamento é administrado separadamente e seus gestores tem autonomia
para tomar decisdes de compra, venda e promogOes, sendo seus resultados
avaliados individualmente. Bons exemplos desse tipo de varejo sdo as Torra
Torra, Pernambucanas, Casas Bahia, e outras. Seria como se varias lojas
especializadas estivessem sob 0 mesmo teto.

Surgida na década de 30 nos Estados Unidos os supermercados tem se
desenvolvido muito ao longo dos anos e hoje compreende uma grande variedade
de produtos alimenticios, produtos de higiene e limpeza, eletrodomésticos,
brinquedos, remédios, utensilios domésticos e outros. S&o grandes lojas de baixo
custo, com peguena margem de lucro. Para atender as exigéncias do novo
consumidor e atrai-los muitos tem investido em melhores localizacdes, caprichado
nas decoracdes, horario de atendimento ampliado, desconto de cheques,
entregas a domicilio e até mesmo reservado um espago para as criancas, onde
os pais podem deixar seus filhos se divertindo enquanto realizam suas compras.

As lojas de conveniéncia tem se apresentado como novo concorrente de
varios segmentos varejistas, tais como padarias, farmacias, supermercados,
revendedores de carvao, etc., pois trata-se de pequenas lojas que vendem um
pouco de tudo. L& vocé encontra desde refrigerante até o péozinho quentinho
para o café da tarde. Sdo pequenas lojas de varejo que oferecem variedade de
produtos de alta rotatividade. Geralmente seus precos sdo mais altos devido ao
seu elevado custo operacional e um menor volume de vendas, mas satisfaz a
necessidade do consumidor de comprar a qualquer hora e de maneira mais
rapida.

As superlojas, lojas mistas e hipermercados compde outra faceta dessa
segmentacao. As superlojas sdo lojas grandes, praticamente o dobro do tamanho
dos supermercados, que além da grande variedade de produtos alimenticios e
ndo alimenticios também oferecem servigcos de lavanderia, correios, revelagédo de
fotos, bancos, lanchonetes, lavagem de carros e pet shops.Geralmente
apresentam precos mais altos que os de supermercados, porém a facilidade de

satisfazer todas as suas necessidades em um mesmo lugar traz valor agregado
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aos produtos/servicos. J4 as lojas mistas sdo um pouco maiores que as
superlojas e sdo a combinacédo de lojas de alimentos e farmécia, segundo Kotler.
Os hipermercados sdo ainda maiores que as lojas mistas e combinam atacado e
varejo, possuem cerca de 50 checkouts ou mais e além dos produtos de
alimenticios vendem também moveis, eletrodomésticos, roupas, produtos
automotivos, brinquedos e muitos outras linhas de produtos. S&do exemplos de

Hipermercados o Wal Mart, Carrefour e Makro.

* Negbcios de Servicos

Varias lojas varejistas ndo tém em suas prateleiras produtos e sim
vendem aos consumidores seus servicos dos mais variados tipos para atender
cada necessidade. Trata-se de lojas especializadas, se € que podem assim dizer,
gue buscam solucionar determinado problema do cliente. Os negdcios de servigos
tém crescido muito no segmento varejista, pois incontaveis sao as necessidades
do ser humano e, portanto, a cada dia surge uma nova forma de atender a essas
necessidades. Podemos citar varios tipos de varejo de servicos como, por
exemplo, saldes de beleza, clinicas médiocas, academias de ginastica,
despachantes, escritorios de contabilidade, escolas, hospitais, cinemas, clubes,
restaurantes, assisténcias técnicas, etc. Esse segmento é um verdadeiro desafio
aos administradores na conquista dos clientes devido as suas caracteristicas de
intangibilidade, impossibilidade de percepcédo pelos cinco sentidos, perecibilidade,
nao podem ser estocados, inseparabilidade, o servico e o seu prestador se
confundem tornam-se um s0, ou seja, se 0 servico ndo atingiu seu objetivo seu
prestador nao foi competente, diferentemente do que ocorre com o produto onde
o consumidor consegue distinguir entre o fabricante e o vendedor, e por ultimo a
hetereneidade, pois ndo ha um padréo de prestacédo de servico, mesmo porque
nesse quesito é que podem se diferenciar criando vantagem competitiva para a
empresa.

Segue,na proxima pagina, um quadro que apresenta alguns critérios

para classificacdo dos varejistas de servigos.
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Critérios Tipos Exemplo de lojas

Produtos alugados Locadoras de roupas de festa

Locadoras de veiculos

Produtos de que o consumidor mantém Oficina de carros
Grau de
o posse Assisténcias técnicas de
tangibilidade o
eletrodomésticos
Sem produtos Escolas de idiomas
Academias de ginastica
Grau de Alta especializagédo Clinicas médicas
competéncia Baixa especializagao Reparos em sapatos, borracharias
Intensidade de Baseada em pessoas SalGes de beleza
mao-de-obra Baseado em equipamento Lavanderias
Contato Alto Lanchonetes, restaurantes, hotéis
Grau de contato
) Contato baixo Cinemas
com o cliente __
Objetivo de lucro Bancos
Por objetivo Né&o-lucro Bibliotecas, postos médicos

Quadro 2: Critérios e tipos de varejo de servicos.
Fonte: Parente, 2000, p. 35.

* Precos Relativos

Os varejistas também podem ser classificados de acordo com 0s pregos
praticas na venda de seus produtos. De acordo com Kotler os varejistas de precos
baixos sé@o as lojas de descontos, as lojas de ponta de estoque e os showrooms

de catalogos, os quais descreveremos abaixo.

A) Lojas de Descontos

S&o as lojas que regularmente vendem produtos comuns a precos mais
baixos, o que néo significa que sao produtos de qualidade inferior. Ocorre que
comercializam geralmente produtos nacionais e que por venderem mais baixo,
tem uma margem de lucro menor, mas possuem lucratividade atrativa, pois
ganham com o grande volume vendido. Podemos dizer que seu foco esta nas
classes mais baixas da sociedade, o que ndo significa que sdo menos exigentes.
Com a alta concorréncia dentro desse segmento os lojista tem sido obrigados a

se diferenciar investindo em melhoria das instalacdes, decoracdo mais atrativa,
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acrescentaram novas linhas e servigos, espaco para diversao infantil. Muitas lojas
de departamento tém abaixado seus precos para competir com essas lojas de

descontos.

B) Varejistas de Ponta de Estoque

Os varejistas de ponta de estoque se diferenciam da loja de descontos,
pois vendem por precos ainda mais baixos do que essas, uma vez que compram
por um preco de atacado mais baixo do que o normal e cobram abaixo dos pregos
regulares do varejo. Oferecem uma cole¢do instavel de mercadorias de alta
qualidade, geralmente produtos excedentes, descontinuados ou com pequenos
defeitos. As pontas de estoque voltaram-se mais para os ramos de confeccéo,
sapatos e acessorios. Os principais varejistas de pontas de estoque séo lojas da
fabrica, venda direta do fabricante ao consumidor, lojas independentes,
pertencentes e dirigidas por empreendedores ou divisdes de corporacdes maiores
do varejo, e clubes de compra, como o proprio nome diz trata-se da venda direta

a membros de um clube de compra.

C) Showroom de Catéalogo

“[...] vendem uma ampla variedade de mercadorias de marca, com
margem alta, giro rapido e precos baixos”, diz Kotler, 1998, p.300. Vendem vérios
tipos de mercadorias, desde joias, ferramentas até produtos esportivos. Sua
estratégia é reduzir custos e margem de lucro, a fim de vender sempre a precos

baixos, gerando um volume cada vez maior de vendas.

* Controle dos Pontos de Venda

Segundo Kotler, 1998, p. 301 “Cerca de 80% de todas as lojas de varejo
sao independentes e respondem por dois tercos de todas as vendas do ramo”. As
outras formas sé@o as cadeias corporativas, as cadeias voluntarias e cooperativas
de varejo, as organizagOes de franquia e os conglomerados de merchandising, as
quais descreveremos a seguir.

Cadeia de Lojas é a juncdo de dois ou mais estabelecimentos de uma

14



mesma administracéo e propriedade, com compras e divulgacéo centralizadas e
venda de linhas de produtos semelhantes. Elas aparecem em todo o varejo, mas
sdo mais fortes nas lojas de departamentos, de variedades, alimentos, drogarias,
calcados e roupas femininas. Sao mais vantajosas do que as lojas independentes,
pois podem comprar em maior quantidade e conseguir precos mais baixos,
inclusive na elaboracdo das campanhas de marketing, pois o custo é diluido entre
as lojas. Podem contratar profissionais qualificados para trabalhar com
aprecamento, promoc¢Oes, merchandising, controle de estoque e previsdo de
vendas.

As cadeias voluntarias consistem na associacdo contratual de varios
lojistas independentes, que sdo patrocinadas por fornecedores em comum, para
realizar compras unificadas e para fazer marketing em conjunto. Ja nas
cooperativas de varejo um grupo de empresas se unem para estabelecer uma
organizacao central de compras, de merchandising e promocdes.

Como a organizac¢ao de franquia ja foi definida no item 2.1.1 partiremos
para a definicdo dos conglomerados de merchandising que, segundo Kotler, 1998,
p. 301 “[...] sdo corporagBes que reunem varias formas diferentes de varejo sob
um controle central e que partilham algumas funcdes de distribuicdo e

administragao”.

» Tipos de Agrupamento de Lojas

Pensando na falta de tempo que acomete a humanidade as lojas
varejistas se agruparam para atrair os consumidores e apresentar facilidades na
solucdo dos diversos tipos de suas necessidades em um unico local. Os principais
tipos de agrupamento sdo centros comerciais e Shopping Centers muito comuns
em nossos dias.

De acordo com Kotler “os centros comerciais foram a principal forma de
agrupamento de varejistas até a década de 1950”. Toda cidade grande ou
pequena tem um centro comercial, atual ou histérico, onde ha uma grande
concentracdo de consumidores e a economia € movimentada. Com o crescimento
e 0 aumento do poder aquisitivo da populacdo e, consequentemente da compra
de veiculos, 0s centros comerciais tornaram-se quase que inviaveis, pois sua

localizacdo ja ndo dispunha mais de estacionamentos disponiveis e a
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aglomeracao de pessoas nas lojas, principalmente aos sdbados, afastava muitos
consumidores que migraram suas postagens para os shoppings.

Conceitualmente falando o Shopping Centers € um agrupamento
planejado de varejistas desenvolvidos, possuido de administrado como uma
unidade. Como dito anteriormente ele surgiu como uma opg¢ao de compras que
apresenta segurancga, pois possui estacionamento proprio, conforto e facilidade
aos consumidores. Ele aliou a satisfacdo das necessidades dos consumidores em
um unico lugar, da variedade das lojas de departamento a beleza de altos centros
e a tranquilidade na escolha do produto/servico desejado. Aliaram necessidade e
seguranca ao prazer. Pode apresentar-se em varias localidades com perfis
diferentes. O Shopping Center regional, o maior deles, pode ter de 40 a 100 lojas
atraindo consumidores de uma grande area. O Shopping Center Comunitario
engloba de 15 a 50 lojas tendo dentre elas uma loja de departamento, um
supermercado, lojas especializadas, escritérios profissionais, correios e banco. Os
Shoppings Centers de bairro possuem de 5 a 15 lojas localizando-se em pontos
proximos e convenientes aos consumidores e englobam desde supermercado,
vérias lojas de servigos, cabeleireiro, video locadora, farmacia, lojas de

ferramentas, utensilios domésticos e outras.

2.1.3 — Varejo sem Lojas

O varejo sem loja sempre esteve presente no cenario varejista. Embora
a maioria da vendas do varejo ainda ocorram em lojas presenciais 0 varejo sem
loja tem se expandido de maneira muito rapida e solida, principalmente depois da
explosdo do e-commerce. Os varejistas tradicionais tém enfrentado uma
concorréncia crescente dos varejistas que vendem por catalogos, reembolso
postal, telefone, canais de compra pela televisdo, e-commerce, porta-a-porta,
maquinas de auto-atendimento e outras, disse Kotler (1999, p. 302). “Essa
tendéncia tem sido percebida pelos grandes lojistas do varejo como Casas Bahia
e Magazine Luiza que tem investido para nao perder o time” nesse mercado e ja
proporcionam ao cliente a possibilidade de compra virtual, que apresenta além
das facilidades de pagamento os pre¢cos mais baixos que no varejo tradicional. Os
projetos de inclusdo digital, que baixaram muito o preco dos computadores,

também tém apoiado esse crescimento, uma vez que um segmento maior da
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populacdo tem acesso a rede virtual. Comentaremos alguns desses topicos a

sequir.

* Marketing Direto

Com o crescimento da concorréncia e da oferta de produtos de boa
qualidade a precos competitivos o consumidor ndo se sujeita mais ao tratamento
de massa utilizando nos anos passados. Hoje ele quer ter um tratamento
diferenciado, especial, quer ser o Unico e melhor cliente de uma determinada loja
no momento de seu atendimento. Tanto € realidade que podemos ver diariamente
o crescimento do mercado de produtos personalizados, feitos sob medida. Trata-
se ndo soO de uma situagdo comercial, de negdcio, mas do reforgo de auto-estima
positiva, da reafirmacgéo de sua posicdo social, de sua importancia enquanto ser
humano economicamente ativo. Essa exigéncia, cada vez mais latente, tem
levado as empresas repensarem sua forma de comunicagcdo com o cliente.
Aquele panfleto distribuido a todos na rua ja ndo é mais atrativo, ninguém mais se
importa, podemos arriscar em dizer que é jogar dinheiro fora.

Acompanhando essa tendéncia as empresas decidiram, entéo,
personalizar sua comunicacdo com os clientes, de tal maneira que essa 0s
aproximasse dele. Diante dessa nova situagcdo as empresas passaram a
segmentar seu mercado e direcionar suas mensagens, atingindo seu target de
maneira mais direta e eficaz, reduziu custos desnecessarios, otimizou a atuacao
de sua forca de vendas e aumentou a lucratividade da empresa.

O Marketing Direto utiliza varios veiculos de comunicagao para interagir
diretamente com seus consumidores, tais como mala direta, catalogos,
telemarketing, marketing direto de radio e televisédo e compras on-line, solicitando
uma resposta direta deles, segundo Kotler (1999).

Ele proporciona beneficios principalmente a area de vendas, pois
segmentar o mercado, por meio de mailings préprios ou comprados, enviando-
Ihes uma mensagem personalizada, com certo grau de pessoalidade, atrativa
desperta no consumidor o interesse de conhecer o contetudo e, com isso, gera a
oportunidade de estreitamento do relacionamento empresa-cliente, uma vez que
essa personalizacdo possibilita adaptar as ofertas as necessidades e interesses

especificos dos clientes, obtendo assim maior possibilidade de retorno e a
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principal vantagem é que essa estratégia nao é visivel aos concorrentes.

* Venda Direta

O chamado varejo porta a porta iniciou-se com 0os mascates h4 varios
séculos e até hoje estda presente no mercado. Como consumidores ja
presenciamos a venda de quase todos o0s géneros de produtos nessa
modalidade, desde mascates (roupas cama, mesa, banho, roupas intimas),
vendedores de utensilios de cozinha, vendedores de Tupperware, Avon, Natura,
Hermes, Semijoias, Yakult, Danone até DVDs pirata e muito mais.

As vantagens desse tipo de venda sdo a comodidade para o cliente e o
relacionamento pessoal com o vendedor, pois ele leva para dentro da casa do
seus cliente a marca do produto que vende. E a empresa indo até o cliente. Ela
sai da situacdo passiva para a ativa, em busca dos resultados e conta com o
meétodo de divulgacdo mais eficaz, o marketing endémico ou, popularmente

chamado, marketing viral.

« Venda Automaética

A chamada venda automatica ou auto-atendimento como
conhecemos esta cada vez mais comum. A agitacao e pressa da populacao pede,
para alguns casos, um atendimento cada vez mais rapido, preciso e impessoal,
como sao o0s casos dos atendimentos bancéarios de nivel basico, onde o que o
cliente quer é sacar ou depositar um dinheiro, tirar um extrato ou pagar uma conta
e para isso nao precisa de um atendimento especial.

De acordo com Kotler (1999), desde 215 a.C os egipcios ja
compravam agua para seus sacrificios em um aparelho operado por moedas, mas
que o avanco dessa tecnologia ocorreu apdés a segunda guerra mundial. Nos
Estados Unidos uma vasta variedade de produtos podem ser comprados
automaticamente, desde o tdo conhecido refrigerante até meias finas, alimentos
(lanches, pizzas), camisetas, livros, filmes de video, cera de sapato, isca de pesca
e até apodlices de seguros. Comparadas com as lojas de varejo as maquinas
automaticas oferecem mais vantagens quando consideramos o atendimento 24

horas e a diminuicdo de produtos danificados, porém gera certo desconforto com
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pequenos defeitos na maquina, a possivel falta de produtos e a impossibilidade
de devolucgao dos produtos.

No Brasil esse meio de comercializacdo ndo € tdo comum, talvez
pelo sangue quente latino e pela linguagem no canal cinestésico as pessoas
prefiram o contato fisico, temos comumente disponivel a maquina de venda de

refrigerante e de atendimento bancério.

2.2 Importancia do Varejo no cenario econémico Bras ileiro

De acordo com estudo realizado pelo Fecomércio o setor terciario,
composto pelas atividades do comércio e servi¢os, sao responsaveis por 50% da
geracdo de empregos do mundo e, portanto, pelo giro da economia. Nos paises
desenvolvidos e em grande parte dos paises em desenvolvimento, a parcela do
Produto Interno Bruto (PIB) gerada pelo setor terciario tende a ser maior e a
empregar a maior parcela da populagédo, compensando, de certa forma, a reducéo
da porcentagem de pessoas que trabalham nas atividades agropecuérias e
industriais, devido & ampliacdo da automacdo nesses segmentos e avanco da
terceirizacdo. Veja na proxima pagina a tabela com a participacdo dos setores.
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PARTICIPACAO DOS SETORES NO VALOR ADICIONADO (% PIB )

PAIS AGRICULTURA INDUSTRIA SERVICOS
EUA (2003) 1,2 22,3 76,5
FRANGCA (2004) 2,5 21,8 75,8
DINAMARCA (2004) 2.3 24,6 73,1
REINO UNIDO (2004) 1,0 26,3 72,7
HOLANDA (2004) 2,4 25,6 72,0
UE (2004) 2,2 26,8 71,0
ALEMANHA (2004) 11 29,1 69,8
PORTUGAL (2004) 37 26,7 69,6
ITALIA (2004) 2,6 27,8 69,6
SUECIA (2004) 1,8 28,7 69,4
JAPAO (2004) 1,3 30,5 68,2
ESPANHA (2004) 3,5 29,2 67,3
AUSTRIA (2004) 1,9 31,1 67,0
TURQUIA (2005) 11,9 23,7 64,5
BRASIL (2005) 8,4 40,0 57,0
ARGENTINA (2004) 10,4 35,6 54,0
iINDIA (2005) 18,6 27,6 53,8
CHILE (2005) 5,5 46,8 47,7
TAILANDIA (2005) 9,6 46,9 435
CHINA (2004) 13,1 46,2 40,7

Tabela 1: Participacéo dos setores no valor adicionado (% PIB).
Fonte: Confederacédo Nacional do Comércio de Bens, Servi¢cos e Turismo; Sebrae, 2008, p 16.

As pequenas e médias empresas representam 98% das empresas

formais brasileiras e grande parte est4 concentrada nos setores de Comércio e

Servigos. Os negocios de pequeno porte geram cerca de 17 milhdes de postos de

trabalho ou 57,2% da populacdo economicamente ativa no meio urbano, de

acordo com estudo do Fecomeércio.

Cerca de 56,1% das MPE brasileiras enquadram-se na categoria de

comércio. Estas empresas sdo, em geral, estabelecimentos que oferecem

produtos de baixo valor, associados a necessidades basicas, como minimercados

e mercearias (11%), varejo do vestuario (11%) e materiais de construcao (7%).

A Pesquisa Anual do Comércio (PAC) o comércio é dividido em trés

grupos principais. A tabela abaixo mostra a participacdo de cada um desses
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grupos em termos de receita, valor agregado, salarios, nimero de empresas e

pessoal ocupado no total do comércio.

Pessoal

Segmento Receita Salarios s Empresas
Comércio de velculos, pegas e motocicletas 140 1100 10% 90
Comércio por atacado 4500 250 150 7%
Comércio varejista 4200 6400 7500 8400
Total 100% 10094 100% 100%

Tabela 2: A Competitividade nos Setores de Comércio, de Servi¢cos e do Turismo

no Brasil: Perspectivas até 2015.
Fonte: Confederacédo Nacional do Comércio de Bens, Servi¢cos e Turismo; Sebrae, 2008, p 26.

Como podemos perceber no quadro acima 84% da empresas
encontram-se no setor de comércio varejista motivo, que movimenta grande parte
da economia nacional, o que justifica de maneira mais concreta o0 objeto deste
trabalho.

A cidade de Bauru ndo foge dessas estatisticas, segundo pesquisa
realizada pela empresa Target em 2009 para o SEBRAE. Com 362.867
habitantes, possui 98,22% dessa populacdo na zona urbana, sendo 51,30% do
sexo feminino, 47,82% dos habitantes tem entre 20 a 49 anos, 86,79% dos
habitantes sdo alfabetizados e sua economia gira predominantemente em torno
do comércio varejista e prestacdo de servigos representando 91,94% do total das
empresas estabelecidas na cidade. Bauru estd na 472 posicdo no ranking de
consumo nacional.

Ainda segundo a pesquisa mencionada o potencial de consumo para a
cidade de Bauru é de R$ 4.296.469.074,00, sendo que aproximadamente 24%
desse consumo advém das classes C, D e E, correspondendo respectivamente a
20,07%, 3,67% e 0,15% do total geral, 44% das classes Bl e B2 (24,27% e
20,18% do total) e 32% das classes Al e A2 (8,25% e 23,41%). Foram
consideradas as seguintes faixas para definicdo das classes sociais; A1 (acima de
45 S.M.), A2 (de 25 a 45 S.M.), B1 (de 15 a 25 S.M.), B2 (de 10 a 15 S.M.), C (de
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4a10S.M.),D(de2a4S.M.)eE (menosde 2S.M.).

Analisando os dados apresentados podemos afirmar que o perfil geral
da populacédo bauruense, pela maioria, € de mulheres, entre 20 a 49 anos,
alfabetizadas, participante da classe social B1l, cujos maiores potenciais de
consumo encontram-se em viagens (33,59%), alimentacdo fora do domicilio
(30,41%) e vestuario (29,54%).
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CAPITULO 3

3- CONCEITOS DE MARKETING

Segundo Kotler apud Cobra (2005, p.25) existem definicbes sociais e
gerenciais para marketing. A definicdo social consiste no “processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e desejam com
a criacao, a oferta e a livre negociacédo de produtos e servicos de valor com outros.”
E a definicdo gerencial consiste no “processo de planejar e executar a concepcao, a
determinacdo do preco, a promogédo e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para
criar negociacdes que satisfagcam metas individuais e organizacionais.”

Para Cobra (2005, p.26) a esséncia do marketing € o processo de trocas
de valores de produtos ou servicos com objetivo de satisfazer necessidades e
desejos dos consumidores, por isso todas as decis6es em marketing devem partir do
ponto de vista do consumidor. Para isso conhecé-lo é fundamental. “Marketing nédo é
ciéncia, nem arte, mas utiliza ferramentas oriundas dessas areas para elaborar
produtos com base em informac¢des sobre o comportamento dos consumidores.”, diz
Cobra (p. 63).

O marketing evoluiu muito ao longo dos anos acompanhando a evolucao
do mercado, suas necessidades e desejos sempre crescentes. Ja estivemos na era
da producéo, onde bastava produzir um produto de qualidade que automaticamente
era vendido. N&o haviam muitas op¢des. Entre 1925 e inicio de 1950 vivenciamos a
era da venda, onde bastava ter um bom produto e um vendedor com excelente
poder de convencimento que a venda se concretizava. JA na chamada era do
marketing, surgida apos a crise de 1929, onde um marketing bem feito, recheado de
variedade de produtos, promocdes, uma boa divulgacéo, voltado ao publico correto,
seria certeza de sucesso em vendas.

Como o marketing acompanha o ambiente, que se apresenta cada vez
mais flexivel e dindmico, se adaptou ao novo consumidor, hoje globalizado, com
desejos e necessidades muito superiores as do passado, mais exigente ndo s6 em
termos de qualidades dos produtos, mas em seu sortimento, preco e um
atendimento de exceléncia. O consumidor, em suas cartacteristicas psicoldgicas,

mais complexo, muito mais preso aos detalhes, ndo quer so ter suas necessidades
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basica atendidas, nem sO beneficios financeiros, ele quer beneficios sociais, quer
sentir-se especial, Unico no momento da compra, quer ser surpreendido e
encantado. Vivemos na era dos sonhos, onde se compra mais que um produto,
compra-se sentimentos de bem estar, de pertencer ao grupo seleto de clientes da

loja “X” ou Y, a idéia de uma familia perfeita ou de sucesso no trabalho.

3.1 A Importancia do Planejamento Estratégico de Ma  rketing

Antes de adentrar a0 mercado as empresas devem elaborar um
planejamento estratégico de marketing, onde através das ferramentas disponiveis
responderdo as perguntas de qual mercado deve ser trabalhado, que produto deve
ser oferecido, quem deve comercializa-lo, como devera ser feita a distribuicdo do
produto, como deverd ocorrer a promo¢do dos produtos, que preco deve ser
praticado, onde devera abrir a loja.

O plano de marketing serve para estabelecer objetivos, metas e ordenar
estratégias com a finalidade de obter eficiéncia, eficicia e efetividade nas atividades
orientadas para o marketing.

Para iniciar o planejamento estratégico de marketing a empresa devera
olhar para dentro e para fora da organizacéo, o que chamamos de analise SWOT ou
aportuguesando FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas).
Primeiramente a empresa devera definir o seu composto de Marketing, que consiste
na delimitacdo dos elementos do sistema de marketing escolhido, dos quais
falaremos mais no proximo tépico. Em seguida, descrever de forma clara qual sua
missao, visdo, valores e objetivos, quais as suas forcas e suas fraquezas, recursos,
disponiveis, conhecimentos, competéncias e habilidades, sua capacidade gerencial.
Ao olhar para o ambiente externo, a empresa devera conhecer quais séo as forgas
gue agem/agirdo sobre a sua empresa, podendo estas serem de carater tecnoldgico,
econdémico, demografico, politico, legal, concorréncia e governo. Com base nesses
dados a empresa tera a nitida visdo de quais sdo as forcas ambientais que agem
sobre a organizacdo, o que perfaz importante estratégia, tanto para transformar
problemas em oportunidades de crescimento quanto para determinar as acdes sobre

o mercado que |he trar4 vantagem competitiva.
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3.2 Compostos de Marketing

Segundo Kotler (1998, p.31), apdés decidir sua estratégia de
posicionamento, ou seja, a posi¢cao que deseja ocupar dentro do mercado, na mente
do consumidor, com o seu produto, a empresa devera entao definir seu composto de
marketing, que consiste num grupo de variaveis controlaveis de marketing que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.

De acordo com Cobra (2005, p.34), o composto de marketing é “a interacédo
de uma organizagdo com o seu meio ambiente interno e externo.” E o conjunto de
instrumentos a disposicdo do administrador para implementar uma estratégia de
marketing.

Para influenciar a demanda do seu produto a empresa utilizara os
compostos de marketing. Falaremos a seguir sobre trés sistemas consagrados no
mercado: 4 Ps, 4 As e 4 Cs.

3.2.1 Desvendando o Composto de marketing: 4 Ps

De acordo com informacdes contidas no site O Coruja da Administracéo,
esse conceito, elaborado por E.J. McCarthy, consiste na interacdo através dos
elementos: Produto, Preco, Promocéao e Praca (Distribuicdo), onde o:

- Produto corresponde aos bens e servicos que a empresa oferece ao
mercado-alvo.

- Preco significa a quantia em espécie que os clientes pagardo para obter o
produto, sendo determinada pela analise dos prec¢os praticados pelos concorrentes e
pela percepcdo do consumidor quanto ao seu valor, ou seja, relagdo custo X
beneficio em relacdo ao bem.

- Promocédo sdo as atividades que comunicam as caracteristicas e
beneficios do produto a ser comercializado, a fim de persuadir os consumidores a
adquiri-lo.

- Praca sdo as atividades da empresa que tornam os produtos disponiveis
aos consumidores-alvo.

Veremos mais detalhadamente cada item desse composto nas nos sub-

itens que seguem.
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3.2.1.1 Mix de Produtos

A definicdo do produto a ser comercializado € essencial em qualquer
negocio, pois podera determinar o sucesso da empresa, por isso devera ser algo em
gue se tenha conhecimento técnico e pratico, que haja demanda ativa ou reprimida
em clientes existentes ou potenciais, disponibilidade de recursos financeiros e
estruturais para a venda.

Cobra (2005, p.189) conceitua produto como “algo que pode realizar
desejos de consumidores, levando-os a comprar para a satisfacdo de suas
necessidades.” Podendo este ser duravel ou ndo-duravel, de consumo ou industrial.

Os bens de consumo duraveis sdo aqueles que possuem vida longa, que
nao ha a necessidade de compra constante, como os aparelhos eletro-eletrdnicos,
por exemplo. JA os bens ndo-duraveis sdo compreendidos como aqueles que
necessitamos comprar com mais frequiéncia, sendo classificados como produtos de
conveniéncia — bens de primeira necessidade (comida, bebida, etc.), Shopping ou
compra comparada — bens que sdo comprados posterior a comparacao de atributos
(preco, caracteristicas e beneficios) e Especialidades — produtos com caracteristicas
exclusivas, cujo consumidor realiza um esforgco de procura para a compra (Victor
Hugo, Copenhagen etc.).

Cada tipo de produto possui diferentes fatores de consumo e atuacédo do

composto de marketing, conforme podemos ver no quadro que segue:

PRODUTOS DE PRODUTOS DE PRODUTOS DE
CONVENIENCIA SHOPPING/ ESPECIALIDADE

COMPRA COMPARADA
FATOR DE CONSUMO

Tempo de planejamento ) o )
Muito Curto Consideravel Extensiva

para compra

Freqliéncia de compra Freqlente Menos freqlente Né&o frequente
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Importancia da localiza¢éo Critica Importante N&o Importante

Comparagéo de Prego e

lidad Muito pequena Consideravel Muito Importante
qualidade

FATOR COMPOSTO DE MARKETING
Preco Baixo Relativamente Alto Alto

. Propaganda e venda Propaganda e venda
. Propaganda e promocéo de
Promogéo pessoal tanto do produtor pessoal tanto do produtor
vendas pelo produtor . .
quanto do varejista quanto do varejista

Distribuicao-canais Longa Relativamente Curta Muito Curta

} . Muito poucos —
Ndmeros de varejistas — )
Muitos Poucos frequentemente um por
outlets .
area de mercado

Imagem da Loja Sem importancia Muito Importante Importante

Quadro 3:Comparacao entre tipos de produtos e estratégias de marketing.
Fonte: Cobra, 2005, p. 190.

Conhecer os fatores que influenciam o posicionamento do produto ou
servico na mente do consumidor também é essencial para a definicdo correta das
estratégias de marketing a serem utilizadas, com vista a tornar o produto mais
competitivo dentro do cenario mercadolégico. De acordo com Al Ries apud Cobra
(2005, p. 191) “...] o posicionamento leva em conta as caracteristicas do produtos,
isto é, os fatores de desempenho e os beneficios buscados, que é a quantidade de
prémio que o consumidor espera obter com a posse ou uso do produto”, ou seja, o
posicionamento na mente do consumidor decorre de algumas regras basicas,
segundo Cobra:

* Em fungéo do preco como diferenciador de valor;

* Com base na qualidade do produto como fator referéncia da marca;
« Valor percebido como determinante da importancia do produto;

* Imagem da marca como fator de lembranca do produto.

Nao adianta mudar o produto para atender as necessidades dos
consumidores, e sim descobrir uma forma para atingir a mente dos consumidores e
evitar que a concorréncia conquiste a posicdo do produto e para isso sdo utilizadas
estratégias de posicionamento, podendo essas serem relativas aos atributos ou
beneficios do produto, sua relagdo custo (preco) x beneficio (qualidade), adequacao
do produto ao usuario potencial (consumidor-alvo), analise do nivel de necessidade
atendida pelo produto, compara-lo aos produtos similares oferecidos pela

concorréncia e mapear as percepg¢des que os consumidores tém do produto.
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O intuito maximo deve ser criar valor ao cliente, com isso a empresa obtera
mais efetividade em seu plano de marketing e maior economia na sua aplicacao.
Segundo Kotler (2006, p.141) “o segredo para gerar um grande nivel de fidelidade é
entregar um alto valor para o cliente”. O cliente s6 terd um compromisso profundo de
comprar ou recomendar repetidamente um produto se Ihe for fiel.

De acordo com Michael Lanning apud Kotler (2006, p. 141)

uma empresa deve desenvolver uma proposta de valor
competitivamente superior, dirigida a um segmento de mercado
especifico, com o suporte de um sistema de entrega de valor
superior, que inclui todas as experiéncias que o cliente terd ao
longo do processo de obter e usar oferta.

A empresa que deseja obter esse diferencial competitivo esta resignada na
satisfacdo total do cliente, em ndo s6 atender suas expectativas, mas supera-las.
Esta disposto a encantar seu cliente. Para isso mede constantemente o nivel de
satisfacdo de seu cliente com relacdo a variedade, disposicdo e qualidade de seus
produtos e servigos prestados durante e apds a experiéncia de compra. A empresa
busca a qualidade total, pois sabe que esse é o segredo para criar valor e satisfazer
seu cliente. Essa resignacdo pela qualidade total se da em todos os niveis da
empresa, desde a producéo até as atividades de marketing (pesquisas, treinamento
em vendas, propaganda, atendimento ao cliente, etc, pois entende que tudo deve
ser realizado em conformidade com os mais altos padrdes).

3.2.1.2. Localizacao da loja

O papel do varejo é levar emogfes aos seus clientes sob a forma de bens
e servigos, conforme mencionado por Cobra (2005), uma vez que os consumidores
compram mais pela emocdo do que pela razdo e o suprimento de suas
necessidades estdo diretamente relacionados com o prazer da posse do bem
sonhado, desejado e “é na loja onde o consumidor materializa seus sonhos e torna
suas fantasias em realidade”. As lojas devem ser espagos atraentes, envolventes e
sedutores, pois € la “onde o consumidor manifesta seu comportamento de compra e

desenvolve sua atitude e seu grau de satisfacdo para com o varejista” diz Parente

28



apud Cobra (2005, p.296).
Ainda segundo Parente apud Cobra (2005, p.297):

Nenhuma outra variavel do mix varejista provoca tanto impacto
inicial no consumidor como a loja em si. O tamanho da loja, o
layout, a decoracao, as cores, a atmosfera, a apresentacdo externa
e a apresentacdo interna da loja, a iluminacdo, os odores e
perfumes, as paredes, apelo ao tato, som, apelo ao paladar séo,
entre outros, os fatores-chave do cenario da loja

Ou seja, para que a loja esteja em sintonia com seu publico-alvo é
necessario envolvé-los em todos os seus sentidos, viséo, tato, paladar e audicao.

Kotler (1999) também ressalta que a localizagdo € um fator critico de
sucesso das empresas varejistas, pois trata-se da sua capacidade para atrair
clientes e os custos para construir ou alugar instalagbes tém grande impacto sobre
os lucros dos varejistas. Como podemos ver essa € uma das mais importantes
decisbes a serem tomadas.

Segundo Parente (2000) a selecdo da localizacdo da loja deve estar
alinhada ao posicionamento mercadolégico adotado pela empresa, considerando os
segmentos que constituem seu mercado-alvo. Para identificar a melhor localizagéo
para determinada loja 0 empresario devera analisar alguns pontos que favorecerao o
sucesso dos negaocios, conforme mencionamos abaixo:

* Potencial de Demanda
A demanda de mercado € um dos mais importantes indicadores para
definicdo da localizacéo, pois indica o tamanho do mercado de uma regidao para um
certo setor varejista e se comporta a entrada de mais um varejista, se a regiao ja
esta saturada ou ndo. Essa analise respondera as questfes sobre a populagéo e a
renda da area de influéncia, densidade dessa demanda, se ha trafego de pedestres
(quantidade, tipos de pessoas, disponibilidade de transporte publico).
» Acesso e fluxo de trafego de veiculos
A analise do trafego de veiculos é importante na escolha de um ponto, pois
por meio dele podemos identificar as facilidades ou dificuldades de acesso a loja, o
gue impactara no potencial de vendas da loja. A quantidade, o tipo de veiculos que
transitam nas proximidades do ponto pode indicar a facilidade de acessos de
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clientes potenciais. A existéncia de congestionamento prejudica a atratividade da
localizacdo. As facilidades de acesso a rodovias e para entrar e sair da loja tornam o
ponto mais atrativo. A loja em frente ao ponto de 6nibus faz com que a visibilidade
seja comprometida, o que se torna uma barreira que limita a area de influéncia.

* Facilidade de estacionamento

Outro fator a verificar € se ha estacionamento nas proximidades e quais as

suas disponibilidades e qualidades, pois a ndo existéncia pode comprometer a
atratividade da loja, por isso nos centros comerciais os lojistas fazem convénios com
estacionamentos, quanto ndo os tem disponiveis na prépria loja, a fim de
proporcionar aos seus clientes uma compra mais tranquila e segura. A distancia
entre o estacionamento e o ponto é outro fator que pode influenciar a atratividade da
loja.

» Concorréncia

Saber qual a quantidade de concorrentes existentes nas proximidades do
ponto, qual o seu porte e forca sdo outros fatores importantissimos, pois a partir
deles a empresa necessitara tracar estratégias com vistas a ganhar o mercado
podendo essas serem mais brandas ou agressivas, dependendo do grau e nivel de
concorréncia. A vezes, dependendo do ramo de atuacéo, é desejavel a proximidade
de varios concorrentes, transformando a area como um pdlo daqguele segmento, isso
atrai consumidores para a mesma area onde poderdo comparar caracteristicas e
beneficios apresentados por cada empresa, a fim de comprar daquele cuja relacao
custoxbeneficio seja considerada a mais benéfica.

* Localizacao Especifica

Nesse momento avaliam-se os quesitos visibilidade (fator fundamental de
sucesso, pois reforga a presenca da loja aos clientes), posi¢ao do ponto (a qualidade
da posicdo refere-se ao comparativo visibilidade x trafego, cuja importancia ja foi
explicitada), tamanho e forma do ponto devendo estar adequado as necessidades
do tipo de varejo/segmento de atuacdo e, ndo menos importante, condi¢cdes
estruturais do prédio (tempo de construcéo, conservacao e formato).

O SEBRAE resume todas as preocupacdes acima em algumas pergunta
basicas que o empresario precisa fazer antes de decidir na locacdo ou compra de
um ponto comercial. S&o elas:

- Poucas pessoas transitam pela calcada diante do estabelecimento?

7

- O fluxo de veiculos & constante e os motoristas observam o estabelecimento?
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-A rua é de pouco movimento e a loja ndo atrai a atencdo dos passantes?
- Ha& poucos estabelecimentos proximos que oferecem o mesmo produto ou os
mesmos servigos?
-A pé ou de carro as pessoas chegam facilmente a loja?
- A area de vendas e o depdsito estdo tdo préximos que é possivel repor com muita
facilidade os produtos que estdo com estoques baixos na loja?
-O cliente pode estacionar facilmente nas proximidades da loja?
- Existem sacos de lixo ou caixas vazias amontoados nas proximidades do
estabelecimento (eles podem causar ma impressdo aos clientes)?

- Existem, nas imediacgdes, locais que denigrem a imagem da empresa?

3.2.1.3. Propaganda/Promocao

Conforme mencionado por Lewison apud Parente (2000) “muitos
consumidores nao terdo, por conta propria, a iniciativa de compra, a nao ser que o
varejista comunique a existéncia da loja, sua localizacéo, os produtos a venda, que
precos sao oferecidos, termos de venda, servigos e hora de abertura da loja”. Além
disso, o consumidor precisa ser convencido de que aquela loja tem a melhor relagéo
custoxbeneficio para ele.

Segundo Kotler (1998, p.32) para alavancar as vendas da loja 0 empresario
utiliza-se das ferramentas de propaganda e promocéao de vendas, que sao:

* Propaganda

Comunicacdo indireta e impessoal transmitidas por meio das midias
escritas (jornais, revistas), radio, televisiva ou virtual, com o0 objetivo de gerar o
desejo de compra, a partir da comunicagcdo dos seus produtos e precos aos
consumidores.

* Promocéo de Vendas

Ferramenta de comunicagdo impessoal direta envolvendo o uso de midia
ou marketing direto, visando estimular a compra oferecendo um valor extra ao
consumidor. Suas formas mais freqientes sdo: prémios, programas de fidelizacao,
cupons, displays, demonstracdes de produtos e amostras.

O SEBRAE no intuito de apoiar o pequeno empresério na promoc¢ao de
vendas de seus produtos elenca algumas a¢des que ele pode utilizar para atingir
seus consumidores-alvo. Sao elas: amostras, aniversario da loja, brindes,

cooperacdo com fornecedores, descontos e promocdes, demonstracées, estacdes
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do ano, entrega gratis, produto extra para os clientes, gratis, garantia, “leve 3 e

pague 2”, langcamentos, oferta do dia, orcamento grétis, oportunidade, acdes sociais,

vale brinde e desconto por volume.

Ressalta que “o objetivo de uma promoc¢ao é ampliar o volume de vendas

de uma empresa, por meio de produtos que realmente levem vantagens aos

consumidores. E utilizada em momentos em que os produtos precisam de destaque,

seja por ocasido de lancamento ou por estar esquecido no mercado. O ponto de

venda tem de ser adequadamente preparado para periodos de promocdes”.

As promog0Oes sao utilizadas normalmente nas seguintes situagoes:
Ao introduzir um novo produto;
guando se deseja ampliar a demanda de um determinado produto;
para promover o instinto de compra dos consumidores, por meio de precos
atrativos;
para beneficiar, renovar ou identificar a imagem ou a marca de um produto ou
de toda a empresa,;
para provocar interesse por produtos de baixa rotacao.

Para que atinjam o0s objetivos propostos alguns cuidados devem ser

tomados no lancamento de promoc¢des. Abaixo seguem alguns deles, também

mencionados pelo SEBRAE:

Utilizar um calendario anual de promogdes, criando um h4bito em seus
consumidores de esperar por promog¢des sazonais.

Providenciar a compra de mercadorias, dentro de um prazo conveniente,
lembrando-se de negociar com fornecedores vantagens mutuas,
estabelecendo parcerias no periodo promocional.

Verificar, durante o periodo da campanha, se o tema foi obedecido para os
anuncios, cartazes, displays, fachada da loja, decoracéo interna e cartazes de
preco, se as mercadorias compradas foram recebidas pelo estoque e se
estardo disponiveis em dias de promocao e se o projeto da vitrine esta bem
executado.

Treinar o pessoal de vendas em funcdo das campanhas promocionais.
Preparar o ponto de vendas convenientemente, pensando:

- No trafego de pessoas;

- No destaque dos produtos promovidos;
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- Em passar uma mensagem simples, clara e dinamica;
- Na leitura facil e clara do preco, mesmo a distancia;
- As mercadorias devem ter seus precos marcados;

- As mercadorias deverao estar limpas e em bom estado.

3.2.1.4 Precificagéo

Segundo Las Casas (2006, p.109) uma politica eficiente de precos €
fundamental para o sucesso de uma organizagdo, uma vez que € por meio dela que
0 empresario obtera lucratividade, retorno sobre os investimentos e formard a
imagem da empresa diante das dindmicas do mercado. Por isso é imprescindivel
que se compreenda os fatores que influenciam na formagcdo dos precos a serem
praticados, jA& que se trata de uma excelente arma estratégica. Entre elas

encontramos as mencionadas abaixo:

* Segmento de Atuacéo

Quem sao meus consumidores potenciais? Qual o seu nivel de renda?
Qual sua motivacdo para compra? Que imagem eles tem da loja (se nao for
entrante)? Qual o conceito de valor para o segmento escolhido? Ha demanda
existente ou represada para o produto? Qual a expectativa de vendas?

* Determinacéo de Custos

A partir dos conhecimentos dos custos (fixos, variaveis, especificos ou
gerais) é possivel definir qual a quantidade de vendas minimas para cobri-lo, ou
seja, qual sera o ponto de equilibrio na venda de determinado produto. A partir de

que quantidade a empresa passa a obter lucro na venda do produto?

* Analise do preco da Concorréncia

Através de uma pesquisa de mercado a empresa precisara identificar:
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Quais sao seus concorrentes?Quais Sao 0s prec¢os praticados por eles?Quais sao as
condicbes de pagamento oferecidas aos clientes? Quais as diferenciacdes
apresentadas?

O mercado € dindmico e competitivo e diante disso a empresa deve
manter-se atenta a todas as alteragcoes de precos e condigcbes promovidas por seus
concorrentes, por meio de um monitoramento constante, e avaliar se o
posicionamento da empresa deve ser mantido ou alterado, a fim de ndo perder
competitividade.

De acordo com Cobra (2005, p.237) o preco é altamente influenciado pelos
custos, pela acédo da concorréncia, pela flutuacdo da demanda, pelo posicionamento
da empresa no mercado (se entrante ou consolidada), pelo tipo de produto vendido
(conveniéncia, compra comparada ou especialidade), pelo cenario econémico do
pais ou pelas tendéncias de mercado. Para cada situacdo hd uma estratégia
adequada a ser utilizada. O SEBRAE em seu site também menciona que a definicdo
de precos depende da situacdo atual da empresa e da algumas dicas aos
empresarios, como podemos conferir nos itens abaixo:

* Penetracdo no mercado: a empresa estabelece o preco com o intuito de
conseguir grande participacao no mercado.

* Selecionar 0 mercado: a empresa estabelece o preco visando atingir
segmentos especificos de mercado.

 Pronta recuperacdo de caixa: geralmente empresas em dificuldades
financeiras estabelecem um pre¢o que permite o rapido retorno de caixa.

* Promover linha de produtos: neste caso, o preco € usado com o intuito de
promover a venda de todos os produtos da linha.

* Maximizar o lucro: o preco € estabelecido tendo em vista a maximizacao do
retorno para a empresa.

» Eliminar a concorréncia: o preco estabelecido tem o propdésito da eliminacao
da concorréncia, havendo, em alguns casos, 0 uso ou pratica do dumping
(exportacdo por preco inferior ao vigente no mercado interno para conquistar
mercados ou dar vazado a excesso de oferta; ou venda por preco abaixo do

custo para afastar concorrentes).

3.2.2 Desvendando o Composto de marketing: 4 As
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O composto de marketing denominado 4As surgiu apés a década de 60
(elaboracédo do conceito dos 4Ps), conceituados por Raimar Richers, professor da
Fundacdo Getulio Vargas, no Brasil, com o objetivo de descrever a interacdo da
empresa com 0 meio ambiente e avaliar 0s resultados operacionais alcancados em
funcdo dos objetivos organizacionais, através da andlise mercadologica e do
controle dos resultados obtidos.

Esse conceito, com foco na pesquisa de mercado, envolve as quatro

vertentes: Andlise, Adaptacao, Ativacdo e Avaliacdo, que sdo basicamente:

ANALISE ADAPTACAO ATIVACAO AVALIACAO
. Forgas vigentes no [ ¢ Produtos e Servigos Distribuicao Controle de desempenho de
mercado . Design Propaganda vendas de propagada
*  Pesquisa de habitos | «  Embalagem Promogé&o de Prioridade de vendas em
de consumo . Marca Vendas relagho ao potencial de
»  Potencial de +  Prego Merchandising mercado
. Mercado . Servico ao Cliente Forca de vendas Relacéo custo de marketing e

Assessoria de

Imprensa/Relacdes

vendas

Retorno do investimento

Publicas publicitario
. Internet, retornos e meios

remotos

Quadro 4: O Composto de Marketing.- 4 As
Fonte: Cobra, 2005,p.36.

3.2.2.1 Anadlise

A anélise do mercado é o primeiro ponto dessa estratégia, segundo Cobra
(2005, p. 35), pois ela identifica as forcas vigentes no mercado e suas interacdes
com a empresa. Através da aplicacdo de pesquisas de mercado é possivel detectar
qual o desejo, explicito ou implicito, e necessidade dos clientes para depois
desenvolver um produto ou um servico sob medida para aqueles consumidores, 0
que garantira maior assertividade nas acdes e, consequentemente, maior
lucratividade. Através da analise de mercado também € possivel monitorar a atuacao
da concorréncia e “prever”, por meio das tendéncias, quais serdo suas proximas

acles e, assim, supera-la.
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Segundo Cobra, a analise visa identificar também o que (quais beneficios
0s consumidores estdo buscando, quais fatores influenciam na demanda, quais
atributos do produto considera mais importantes, etc), como (como os clientes
compram, como é o processo de compra, como usam O produto, quanto estdo
dispostos a pagar, quanto compram, etc), onde (onde é tomada a decisdo de
compra, onde procuram informacées sobre os produtos, onde compram, etc),
quando (quando € tomada a decisdo de compra, quando o produto é comprado
novamente), por qué (por que os clientes compram e qual o motivo da preferéncia
entre uma marca e outra) e quem compra (quem compra nosso produto e porque,
guem compra do nosso concorrente e por qué), a fim de estimar a demanda de

mercado e o potencial de consumo, maximizando esforc¢os.

3.2.2.2 Adaptacado

Segundo Cobra (2005, p. 35) a adaptacéo

€ o processo de adequacdo das linhas de produtos da empresa as
necessidades do apontadas pelo mercado, através de alteragBes no
design do produto, suas caracteristicas e qualidade, denominagéo da
marca, embalagem, preco sugerido, distribuidores e/ou consumidores
finais e servigcos prestados aos clientes.

7

Nesse “A” é que também sédo interpretados o estagio de ciclo de vida e do

portfélio dos produtos em relagéo a concorréncia.

3.2.2.3 Ativagao

Ativacdo, também conhecida como composto promocional é responsavel
pela distribuicdo, forca de vendas, decisbes promocionais (propaganda, promocao
de vendas, merchandising) e relacdes publicas. Ela é que determina, com base nos
dados da andlise, qual o melhor canal para distribuicdo (logistica — transporte e
armazenamento, quantidade de pontos de venda), como vender (quantidade de

visitas realizadas, quantidade de vendas efetuadas, etc) e como divulgar o produto
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(medir os resultados de vendas proporcionados através de cada canal promocional),
a fim de que alcance o objetivo final da empresa, lucratividade.

3.2.2.4 Avaliacao

Ainda segundo Cobra, a Avaliacdo controla os resultados do esfor¢co de
marketing, isoladamente e em conjunto, por meio de relatério de vendas e de lucro
por produto, por cliente e regido, por meio dos canais de vendas, bem como o
retorno sobre os investimentos promocionais em termos de vendas, imagem da

marca, etc. Essa funcéo é também chamada auditoria de marketing

3.2.3 Desvendando o Composto de marketing: 4 Cs

Criado por Robert Lautenborn, na década de 90, os 4Cs visam mover o
foco do cenario mercadologico para focar exclusiva e especificamente o Cliente, com
vistas a sua retencao e fidelizacdo. Ele parte do pressuposto que o mais importante
€ ter um cliente para satisfazer, por isso o 1° item chave desse composto é o
Cliente. Em seguida ele menciona que para reter esse cliente é necessario
proporcionar-lhes diversas conveniéncias, a fim de conquistar a sua lealdade,
mesmo que manter o cliente cem por cento satisfeito seja uma utopia. Acredita-se
que o importante € que ele esteja 0 mais satisfeito possivel com o atendimento,
qualidade, entrega, etc. Assim o 2°item chave € Conveniéncia . O 3°item chave é a
Comunicagéao , o autor considera esse 0 momento da seducao que visa empolgar o
cliente a comprar o produto ou servi¢o oferecido. De acordo com pesquisa realizada
pelo Programa de Varejo da Universidade de Sao Paulo (USP), cerca de 37,3% das
pessoas, que vao ao supermercado, compram por impulso, porcentagem essa que
cresce dentre os consumidores com maior poder aquisitivo. E, por altimo o 4°item
chave, que refere-se ao Custo, que de forma alguma poderd ser superior as

possibilidades e expectativas do comprador, a fim de néo dificultar a compra.

3.3 Marketing de Varejo x Marketing de Servicos — S e fundem ou se

Confundem
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Conforme La Casas (2006, p.212):

o marketing varejista tem como base a prestacdo de servi¢cos. O cliente ao
entrar numa loja, ndo esta apenas atras de produtos, mas também de bom
atendimento, visto que os mesmos produtos podem ser encontrados em
diversos lugares. Portanto, a prestacao de servicos € um beneficio passivel
de diferenciacéo.

Segundo Cobra (2005, p. 30), o marketing se aplica tanto a produtos
guanto a servigcos e que muitos produtos para serem vendidos necessitam incorporar
alguns servicos, com a finalidade de agregar valor ao produto, tornando-o mais
atrativo ao consumidor, como € o caso de instalacdo, manutencéo, etc.

Para se entender um pouco melhor essa questao definiremos servigos para
entdo analisar o tema proposto neste subitem. Servigos podem ser entendidos como
“produtos intangiveis, em ultima instancia”, conforme definicAo da American
Marketing Association apud Cobra (2005, p. 251), ou seja sao intangiveis, pois nao
podem ser tocados ou estocados, mudam diretamente do fornecedor para o usuario,
nao podem ser transportados e sdo pereciveis, uma vez que sdo imediatamente
consumidos apds a compra. Os servicos podem proporcionar lembrancas boas ou
ruins dependendo do nivel de satisfacdo do cliente com o valor percebido da
qualidade do servico prestado em relacédo a sua expectativa.

Conforme Parente (2000, p. 271)

[...] para sobreviverem no século XXI os varejistas precisardo se
diferenciar, satisfazendo as necessidades de seus consumidores
melhor do que seus concorrentes, para isso precisardo desenvolver o
varejo de relacionamento oferecendo produtos de alta qualidade,
complementados com bons servicos, informacdes que facilitem o
processo de compra e pregos justos.

Parente quer dizer € que ndo basta vender um produto, mas que precisamos
agregar valor ao produto com o oferecimento de uma prestacdo de servico
excelente. Veja, quando vamos até uma loja para comprar um determinado produto,
mesmo que seja uma dessas lojas de auto-atendimento, onde ndo ha um

atendimento de balcdo ou um vendedor o auxiliando na escolha do produto, ha, no
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minimo, a prestacdo de atendimento no caixa, onde faremos o pagamento do
produto adquirido, momento esse bem utilizado por algumas lojas para o
oferecimento de produtos e/ou servi¢cos adicionais.

Os servigcos oferecidos pelos varejistas podem ser classificados em trés
niveis: Pré-transacdo (estimulos que servem para atrair o consumidor a compra),
Transacgao (sao as facilidades apresentadas para que a transacdo se concretize) e
Pos-Transacéao (servigos oferecidos, ap0s a compra, visando assegurar a satisfacao

do cliente), conforme pode ser verificado no quadro disponibilizado na proxima

pagina.
Servigos Utilidade para o Consumidor
Pré-transagédo Séao estimulos que servem para atrair o consumidor a compra

* Estacionamento

* Horério de funcionamento

e Merchandising no ponto de vendas

« Contato e experiéncias sensoriais com o produto

Transacao Facilidades para que a transacdo possa ser completada

e Crediario (sistema préprio, de Terceiros ou Cartdo de Crédito)

« Embalagem e empacotamento

« Disponibilidade da mercadoria

* Rapidez e facilidade no caixa

e Atendimento do pessoal de vendas (cordialidade, boa vontade e
competéncia)

Pés-Transacao Servicos oferecidos ap06s a realizagdo da compra, a fim de garantir a
satisfacdo do consumidor.

e Servicos de entrega

e Ajustes e consertos

« Montagem e Instalacdes

e Devolucgbes

» Gerenciamento das reclamacfes (SAC)

Quadro 5 : Classificagéo dos servicos prestados pelos varejistas.
Fonte: Adaptado de Parente, 2000.p.275.

De acordo com Cobra (2005,p.48):
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A satisfacdo do cliente é construida por meio da qualidade e valor de um
bem ou servico. No conceito de qualidade existem particularidades fisicas
como durabilidade, desempenho e confiabilidade, inclui-se também dentro
desse conceito de qualidade um componente intangivel como a satisfagao
do cliente, ou seja, a habilidade de um produto ou servico satisfazer ou
superar as expectativas do cliente.

Uma vez que a satisfacdo do cliente se da como o resultado de toda a
experiéncia de compra, ou seja, desde a deteccdo de sua necessidade de compra,
onde ja é desenhado o desempenho esperado naquela compra, a escolha da loja,
sua entrada e as experiéncias emocionais que teve dentro do estabelecimento até o
pos-venda ou assisténcia pos-transacdo), podemos verificar, entdo, que todo
produto vendido € embalado por uma gama de servicos agregados, que valorizam o
valor do produto adquirido, financeira ou emocionalmente, e que, bem prestados,

serdo fator determinante na satisfacdo do consumidor.
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CAPITULO 4

4- COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Parente (2000, p.111) um dos elementos fundamentais
para o desenvolvimento de estratégias de marketing bem sucedidas consiste ndao
s6é na identificagdo das necessidades dos segmentos, mas também no
entendimento de como se desenrrola o processo de decisorio e 0 comportamento
de compra dos consumidores. O sucesso das empresas varejistas dependem da
satisfacdo de seus clientes e, por isso precisamos entendé-los. Neste capitulo
abordaremos os seguintes topicos: Quem sdo os consumidores, 0 que compram,

COmMO compram e porgue se irritam.

4.1 Quem sao os Consumidores de uma empresa varejis  ta?

Segundo Parente (2000, p.115) as variaveis utilizadas para
segmentacdo de mercado ajudam a responder essa questdo. Nao existem dois
consumidores iguais, cada um apresenta caracteristicas, desejos e necessidades
préprios, formando, de certa forma, um mercado especifico, porém sabemos que
€ utopico pensarmos numa estratégia de marketing diferenciada por individuos,
assim os varejistas agrupam os consumidores em segmentos de mercado.

As caracteristicas que determinam a homogeneidade do mercado
podem ser divididas em dois grandes grupos: variaveis determinantes do
comportamento do consumidor e varidveis comportamentais, as quais
descreveremos a sequir.

Conhecer o cliente e seus interesses focam esforgos de marketing,

reduzem custo e garantem maior satisfagéo dos clientes.

4.1.1 Variaveis determinantes do comportamento doc  onsumidor

Segundo Kotler apud Parente (2000, p.116) séo fatores como variaveis

geograficas e urbanisticas (regido do pais, estado, regido ou bairros da cidade,
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clima, quantidade de habitantes, tipo de residéncia, atividade na area de
influéncia — se comercial ou residencial — densidade populacional na area de
influéncia, etc), demograficas (idade, tamanho da familia, raca, sexo, etc) ou
Socioecondmicas (nivel de escolaridade, classe social, ocupacdo — se profissional
liberal, estudante ou aposentado — rendimento familiar mensal, estilo de vida, etc),
gue caracterizam os consumidores como individuos. Essas variaveis influenciam

fortemente nas necessidades e no comportamento de compra dos consumidores.

4.1.2 Variaveis comportamentais

Ainda segundo Parente (2000), um outro grupo de segmentacdo dos
clientes pode também ser caracterizada pelo comportamento de compra. Nesse
segmento pode-se analisar aspectos visiveis do comportamento de compra, tais
como: frequéncia de compra na loja, taxa de utilizagéo da categoria, porcentagem
dos gastos feitos em determinado varejista, grau de fidelidade a marca, meio de
transporte, forma de pagamento, concorrente mais utilizado, grau de satisfacéao
com a loja (prego, atendimento, etc), beneficios e atributos mais valorizados,
estagio de compra (interessado, desejoso, forte intencdo de compra), distancia
entre a residéncia e a loja, localizagao da loja frequientada.

4.2 O que os Consumidores de uma empresa varejista  compram?

Segundo Cobra (2005, p.125) existem diversos fatores que influenciam
no consumo de produtos e servigos, desde fatores econémicos, de idade, ciclo de
vida das pessoas, da geografia do lugar, da classe social, da cultura, dos
diferentes tipos de pressao de compra, do estilo de vida das pessoas, da difuséo
e inovacdo de produtos até fatores psicologicos e aprendizado, sobre os quais

discorreremos a sequir.

4.2.1 Fatores econdmicos

Esse item é de alta significancia no consumo, pois refere-se a nivel de

emprego nacional, salarios,inflacdo, taxa de juros, taxa de cambio, a renda e a
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poupancga, que incide diretamente na decisdo dos consumidores na compra ou
nao de determinado produto ou servigo. Segundo Sheth apud Cobra (2005,p. 126)

o clima econbémico afeta o comportamento do consumidor de trés formas:

» Diretamente pela expansao ou retracdo de recursos f  inanceiros

De acordo com Cobra (2005) o desempenho da economia encoraja ou
restringe as compras. Se ha restricdo de crédito e os juros estdo elevados, o
consumo diminui. Da mesma forma que se o crédito for barato e de facil acesso e

0S juros baixos, 0 consumo aumenta.

* Influéncia do sentimento do consumidor — otimismo o u pessimismo

acerca do futuro

Ainda segundo o autor a expectativa do consumidor diante do futuro
encorajara ou desestimulara os gastos, pois havera sentimento de seguranca ou
inseguranca a cerca da economia do pais. Isso ocorre em todas as partes do
mundo, porém no Brasil somos mais suscetiveis a esses sentimentos, uma vez
gue ja passamos por muitas recessdes, o que nos atemoriza diante de um

possivel declinio econdémico.

» Conducao do ciclo de negdcios

O autor ainda afirma que outra medida do desempenho € o volume de
vendas no varejo de todas as mercadorias e servi¢os, que diante das flutuacoes
no cenario econémico pode causar restricbes ou estimulo. Se a economia esta
em crescimento, a taxa de desemprego € baixa e a producao é alta, com isso 0s
precos caem e 0s consumidores compram mais, aumentado a demanda. Quando

a taxa de desemprego é alta o0 consumo cai, obviamente.
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4.2.2 |Idade e ciclo de vida

A idade da pessoa exerce forte influéncia no seu tipo de consumo. A
idade divide os consumidores em grupos e em cada faixa etaria os consumidores
tém um estilo de vida e um tipo diferente de consumo.

De acordo com Cobra (2005,p.126) as criancas de 2 a 13 anos tém
preferéncias com relacdo a roupas, brinquedos, sons, CDs e o volume de
compras desse segmento € consideravel.

Os jovens entre 0os 14 a 24 anos estao fazendo sua carreira escolar, por
isso nesse periodo consomem mais livros, carros, roupas, CDs, sons, alimentos
tipo fast-food, etc.

Na fase adulta, dos 26 aos 65 anos, o consumidor busca alimentos,
roupas, carros, produtos de higiene e Ilimpeza, aparelhos de som,
eletrodomésticos, lazer nos finais de semana e férias, entre outros.

Acima dos 65 anos, na fase sénior, o consumidor dispde de itens
basicos na casa e para seu passatempo, assim consomem mais remedios,
roupas, alimentos e com a geracéo terceira-idade (melhor idade) passeios de

lazer.

4.2.3 Geografia

Segundo Cobra (2005) a regido geografica onde o consumidor esta
inserido influencia diretamente na escolha dos produtos que consumirda. Se ha
uma grande concentracdo de pessoas na regido rural, o consumo nas redondezas
sera maior por roupas € insumos agricolas, por exemplo. JA se a maior
concentracdo ocorrer na zona urbana ocorrerdo consumos maiores de roupas,
lazer, comida tipo fast food e servigos variados.

Nas diferentes regides do nosso pais 0s consumos também séao
variados, vejamos, por exemplo o nordeste, I ha grande consumo por farinha,
bebida geladas, e artigos tipicos, uma vez que trata-se de uma regido quente,
onde o calor prevalece durante quase o ano todo. JA4 na regido Sul,
principalmente no inverno, ha um consumo grande de chimarrdo, roupas e

agasalhos, comidas e bebida para aquecer, entre outros.
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4.2.4 Classe social

Ainda segundo o autor, embora pertencam a mesma faixa etaria descrita
anteriormente o nivel dos produtos consumidos € diretamente proporcional a
disponibilidade de renda, classe social e estilo de vida de cada grupo.

Enquanto uma pessoa da classe social mais alta valoriza e consome
roupas de grife, bebidas caras, participam de festas da socialite, outra pessoa da
classe “média”, por exemplo, consome roupas mais simples, € mais comedida
com 0s gastos, se expde menos socialmente e, portanto, consome menos roupas,
busca atividades em academia e ao ar livre nos finais de semana e utiliza o carro
como meio de transporte, tanto para o trabalho quanto para o lazer.

As pessoas de classe social mais baixa consomem bebidas destiladas,
cervejas, sucos artificiais, compram roupas pelo menor preco e a vida social &

restrita a igreja, baildes, forrds ou festas populares.

4.2.5 Cultura

Cobra (2005) também menciona que a questao cultural influencia ndo sé
no artigo de consumo, mas também nos critérios com o qual espera e avalia o
desempenho de qualidade de um produto ou servico. Se nao for satisfeito a

proxima compra estara comprometida.

4.2.6 Pressbes de compra

Conforme o autor, as pressdes de compra em virtude da urgéncia do
uso de um produto ou servigo muitas vezes levam um comprador a se arrepender
da compra de determinado produto, que pela oportunidade do momento o
vendedor se aproveitou da pressa do consumidor e realizou a venda. O
comprador esta cada vez mais cauteloso, mesmo nos momentos de pressa, e,
portanto, € preciso oferecer o produto certo ao comprador certo, no momento
certo. Sendo apoiado nhum momento de tanta pressdo o consumidor cultivara

confianca pelo vendedor e com certeza retornara para nova compra.
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4.2.7 Estilo de vida

O autor ainda afirma que a compra também é influenciada pelo estilo de
vida do consumidor. As pessoas compram roupa, se alimentam, praticam lazer,
entre outros produtos e servi¢os, em funcdo da natureza do seu trabalho e do tipo
de atividade social e esportiva, seu estilo de vida. Porém, elas ndo estédo
interessadas somente em posses, mas também em bem-estar, por iSSO 0
sentimento produzido pela loja no ato da compra é tdo importante. Esse
sentimento de acerto, de fazer parte do processo de compra, acontece em todos
0os momentos de verdade, desde sua entrada na loja, a diversificacdo dos
produtos (encontrar o que ela procura), precificacdo, atendimento e promocao
(comprar nesta loja me faz feliz), ou seja, os 4Ps atuantes e presentes no dia-a-

dia da loja, extrapolando as barreiras fisicas e alcangcando as emocdes.

4.2.8 Difuséo e inovacao

De acordo com Kotler (1998, p.111) a difusao e a inovagéao de produtos
e servicos podem antecipar a compra. Foi o que aconteceu com o DVD, a partir
do momento em que houve a divulgacdo dessa nova tecnologia, gradativamente,
a venda de video-cassetes foi tornando-se escassa até o produto desaparecer
das prateleiras. Porém, ressaltamos que, ainda segundo o autor existem estagios
para o processo de adog¢ao de um produto inovador langado no mercado. Trata-se
de um processo que se inicia quando o consumidor ouve falar do produto pela
primeira vez até sua aceitacdo de compra e utilizacéo regular do produto.

Os consumidores passam por cinco estagios durante o processo de
adocgao de um novo produto, sendo eles: Conscientizagdo (quando ele descobre
a existéncia do produto no mercado), Interesse (quando busca informacdes sobre
o produto), Avaliacdo (ele considera a possibilidade de experimentar tal produto),
Experimentacdo (ele experimenta pequenas escalas do produto para avaliar
melhor seu valor) e Ado¢cao (quando ele decide fazer uso frequente e regular do
novo produto).

Sabe-se que as pessoas sao diferentes e que algumas pessoas sao

mais audaciosas e se tornam pioneiras de consumo e outras que sado adotantes
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imediatos, muitas vezes mediante testemunho dos pioneiros, porém a maioria
adotam os produtos bem depois do seu langamento, conforme mencionado por

Kotler.

4.2.9 Fatores psicolégicos
Segundo Kotler (2006, p.183) as escolhas de compra também sao
influenciadas por fatores psicoldgicos importantes como motivacéo e percepcao,

por exemplo.

* Motivacao

A motivagdo, o motivo ou o impulso, € uma necessidade com tal grau de
intensidade que leva a pessoa a tentar satisfazer-se. As pessoas tém muitas
necessidades em todo momento, algumas delas sdo de natureza biolégica, tais
como fome, sede ou frio, outras sao psicolégicas, necessidades de
reconhecimento, auto-estima ou de relacionamento. Outras, como diz Freud apud
Kotler (2006, p.183), sao basicamente inconscientes, que sequer o consumidor
consegue identificar, mas que o levam a associar o produto a um determinado
sentimento, como a relacdo de um papel toalha com o sentimento de seguranca
familiar, por exemplo ou mesmo de fatores que causam insatisfacao ou satisfagao
nos consumidores, como cita a teoria de Herzberg apud Kotler (2006, p.183), que
trata os fatos como um manual de utilizacdo de ma qualidade ou uma politica de
atendimento precéria implicam num insatisfator, quem podem impedir a compra
de determinado produto.

Abraham Maslow apud Kotler (2006,p. 183) procurou explicar o por que
as pessoas tém necessidades especificas em momentos especificos. Segundo
Maslow apud Kotler (2006, p.183) as necessidades humanas sdo organizadas

hierarquicamente, conforme figura a seqguir.
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Figura 1: Piramide de Maslow.
Fonte : Kotler, 2006,p.183.

De acordo com Maslow apud Kotler (2006, p. 183) a pessoa tenta
satisfazer primeiro as necessidades mais basicas (fisiolégicas) e depois de
satisfeita essa necessidade deixard de ser motivadora e surgira a segunda
necessidade mais premente (seguranca) e assim por diante até atingir o topo da
piramide. As necessidades do ser humano sdo quase infinitas, sendo que

satisfeita uma delas a pessoa buscara satisfazer a outra e outra sucessivamente.

* Percepcao

Segundo Kotler (2006, p.184) uma pessoa motivada esta pronta para
agir e a maneira como ela age esta diretamente relacionada com a sua percepc¢éao
sobre a situacdo, ou seja, a imagem significativa que ela fez de determinado
produto. A percepcdo depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas da relacdo
desses estimulos com o ambiente e os sentimentos da pessoa. Como falamos
anteriormente as pessoas sao diferentes e podem ter percepcdes diferentes e,
muitas vezes contrarias, sobre o mesmo produto ou servi¢o. Isso se deve a trés

processos: atencéo seletiva, distor¢ao seletiva e retencéo seletiva.
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A) Atencédo Seletiva

Ainda segundo o autor a atencéo seletiva esta relacionada aos filtros
pessoais que aplicamos aos inumeros estimulos publicitarios que recebemos
diariamente. Kotler (2006, p. 185) afirma que diante desses filtros é mais provavel
gue as pessoas notem estimulos que se relacionem com: uma necessidade atual,
que considerem previsiveis (produtos co-relacionados ao segmentos de lojas que
o0 vende) e cujos desvios sdo maiores em relacdo ao estimulo normal (bons

descontos promocionais, por exemplo).

B) Distorcéo Seletiva

De acordo com Kotler (2006, p. 185) distor¢do seletiva € a tendéncia que
temos de transformar a informacdo em significados pessoais e interpreté-las

segundo nOss0os preconceitos.

C) Retencao Seletiva

O autor ainda afirma que as pessoas retém as informagbes que
confirmam suas crencas e atitudes. O consumidor é propenso a lembrar-se dos
pontos positivos mencionados a respeito de um produto que gostamos e a nos
esquecer dos pontos positivos dos produtos concorrentes a ele. A retencéo

seletiva beneficia marcas fortes.

4.2.10 Aprendizado

De acordo com Kotler (2006, p.185), a aprendizagem nasce da interagao
entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e esforcos. Quando as pessoas
agem, elas aprendem.

Segundo Cobra (2005, p.128) “as experiéncias acumuladas ao longo da
vida servem de parametro para o comportamento das pessoas”, com isso ela
pode, por experiéncias anteriores, rejeitar ou preferir produto de determinada

marca.
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4.3 Como os Consumidores de uma empresa varejistac  ompram?

Os profissionais do varejo precisam saber que pessoas estdo envolvidas
no processo de compra, a fim de que concentre esforcos e foque seus
argumentos naguela que realmente decidira pela compra do produto. A seguir
discorreremos sobre cada ator desse processo.

4.3.1 Os papéis do consumidor

Segundo Kotler (1998, p. 105) varias pessoas estdo envolvidas na deciséo de
compra e cada uma desempenha um papel especifico nessa decisdo. Temos:

* Iniciador: 0 que lanca a idéia da compra de determinado produto ou

Servigo;

* Influenciador: cujos conselhos e observacbes podem influenciar na

decisao;

« Decisor: aquele que toma a decisdo se comprar ou hdo o produto, como e

onde deve ocorrer a compra,

» Comprador: aquele que realiza a compra, efetivamente;

e Usuario: quem utilizar4 o bem adquirido.

Identificar os participantes do processo decisOrio e seus papeéis é
imprescindivel para a realizacdo da venda, pois dessa maneira o vendedor
poderd direcionar eficazmente seus argumentos de convencimento do decisor da
compra. Quantos vendedores ndo se frustraram com a ndo concretizacdo de
determinada venda por nao ter identificado e “convencido” o decisor ou 0

influenciador quanto aos beneficios da compra do produto?
4.3.2 O processo de compra

Segundo Cobra (2005, p. 123), o processo de tomada de decisdo de
consumo é elaborado mais emocional do que racionalmente e a cada dia o

consumidor se vé diante do dilema de comprar ou ndo comprar determinado

produto.
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De acordo com Parente (2000, p.118), Engel, Kollat e Blackwell,
estudiosos de marketing, desenvolveram um modelo classico dos estagios de
compra para descrever e explicar o processo decisorio tipico dos consumidores.
Esse modelo tem sido muito utilizado pelos estudiosos contemporaneos, tais
como Cobra e Kotler.

O modelo consiste em cinco etapas ou estagios do processo decisorio

de compra.
1-Reconhecimento 2-Busca 3-Andlise 4-Deciséo 5-Avaliacéo
do problema —> de Informacgéo —> das alternativas —> de compra —> Pés-compra

Figura 2 : Modelo do processo decisério de compra.
Fonte : Parente, 2000.p.118

» Reconhecimento do problema — 1°estagio

O processo de compra se inicia com o reconhecimento de um problema
ou de uma necessidade provocada por estimulos internos (necessidades) ou

externos (despertadas por desejos).

* Busca de Informagbes — 2°estagio

Parente (2000, p.118) afirma que o consumidor interessado busca mais
informagdes sobre o produto ou servico desejado, seja passivamente (tornando-
se mais receptivo as informacdes) ou ativamente (buscando informacgdes sobre o
produto em literaturas especializadas, telefona para amigos, vasculha a Internet,
visita lojas, etc). O consumidor potencial pode buscar informagdes em quatro
fontes distintas: fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos), fontes comerciais
(propaganda, vendedores, representantes, mostruarios), fontes publicas (midias)

e fontes experimentais (manuseio, exame, uso do produto).
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» Avaliacédo de Alternativas — 3°estagio

Ainda segundo o autor, em posse das diversas informacdes, o
consumidor pode escolher a melhor alternativa em termos de conveniéncias,
custos e rapidez. Vale ressaltar que diante de produtos similares, em
caracteristicas e beneficios, prevalece a marca mais reconhecida e lembrada no

mercado.

* Decisao de Compra — 4°estagio

Apés avaliar as alternativas o consumidor classifica as melhores opcdes
e cria a intencdo de compra. Sua decisdo sera voltada por sua marca preferida,
mas, segundo Kotler (1998, p. 110), dois fatores podem interferir na decisdo de
compra. Em primeiro lugar a opinido dos outros (influenciadores) e situacoes
inesperadas, que impliguem diretamente na possibilidade de compra, como, por
exemplo, renda esperada, preco esperado, beneficios do produto esperados ou
mesmo 0 surgimento de vantagens extras do lojista concorrente, tais como

promocao relampago.

» Comportamento pos-compra — 5°estagio

Segundo Parente (2000, p. 130) as reacbOes pos-compra se
desenvolvem nas primeiras horas e dias logo apos a realizacdo da compra, com a
reavaliacdo das vantagens ou desvantagens da compra do produto. O resultado
dessa analise comparativa dessa experiéncia de compra, entre a expectativa
inicial do consumidor e o desempenho percebido, pode ser um sentimento de
satisfacdo ou de insatisfacdo. Se o produto ndo atender as expectativas, o
consumidor ficara insatisfeito; se satisfizer as expectativas ele ficara satisfeito; se
exceder as expectativas ele ficara encantado.

Kotler (1998, p. 110) ressalta que é muito importante satisfazer os
consumidores, tanto novos quanto clientes mantidos, pois € muito mais custoso
atrair novos clientes do que manter os ja existentes e a melhor forma de fazer isso
é satisfazé-los. Provocar-lhe boas lembrancas da experiéncia de compra. Clientes

satisfeitos voltam a comprar, indicam o local de compra e, muitas vezes, o
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vendedor que o atendeu e prestam menos atencdo as marcas e as propagandas

dos concorrentes.

4.4 A Satisfagdo ou Insatisfagdo, eis a questao

4.4.1 Porque os clientes se “Irritam”?

Segundo Cobra (2005, p. 48) “os clientes se irritam, sobretudo, quando
sdo mal atendidos. Suas reclamacdes devem ser ouvidas sem contestagoes, sem
tentar justificar os erros, na defensiva, ou mesmo passar a responsabilidade do
desempenho inadequado do produto ou servi¢co ao proprio cliente.”

Diante dessas situacgdes o clientes sente-se lesado, enganado e jamais
voltardo a comprar naquele estabelecimento e, conforme menciona Parente
(2000, p.273) “91% dos consumidores que, por alguma razao, ficam insatisfeitos
com um produto ou empresa, jamais voltam a ser clientes, expressando sua
opinido a mais nove pessoas e em situagao inversa o cliente emite sua opiniao a
apenas trés pessoas.”

Com base nas afirmacbes de Parente podemos concluir que a
impressao negativa se propaga com maior intensidade e, portanto, os varejistas,
quando das decisbes sobre atendimento e mix de servi¢os, devem integrar esses
itens ao posicionamento estratégico da empresa, a fim de reforcar a imagem da

empresa, de maneira coerente.

4.4.2 Os pecados da qualidade do servi¢o ao cliente

Segundo Cobra (2005, p. 50) existem alguns “deslizes” que se
caracterizam uma grande ameaca ao negocio de qualquer empresa. Sao eles:
e Apatia no atendimento ao cliente, seja no momento da venda, da entrega
ou instalacdo/montagem de determinado produto;
« Dispensa do cliente pelos vendedores/atendentes, que ndo se
interessando em entender a necessidade do cliente o descarta de imediato

alegando ndo possuir o produto procurado;
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» Condescendéncia no atendimento tratando o cliente como se ele fosse
uma crianga ndo sabendo o que quer.

e Automatismo significa um comportamento indiferente, um atendimento
massificado, robotizado, sem nenhum tipo de personalizacéo;

» Passeio ocorre quando, ninguém se interessando em compreender o
problema do cliente, o “joga” de um departamento para 0 outro sem
resolver, efetivamente, o seu problema.

* Frieza como forma de atendimento indiferente fere qualquer cliente e se
agrava quando esse tratamento se torna hostil. Atendimentos inamistosos,
desatentos ou impacientes podem causar indignacao e raiva no cliente e
ele se sentindo desprezado n&o retorna ao estabelecimento e repassa sua
experiéncia negativa a outras nove pessoas, COMo vimos anteriormente.

e Livro de regras sao muito utilizados como uma desculpa para um mal

atendimento e coloca as regras da empresa acima da satisfacao do cliente.

As préaticas acima, mesmo que seja por um funcionario especifico em
desacordo com a politica da empresa, compromete a imagem da organizacao,
uma vez que ele representa a empresa. Segundo La Casas (2006, p. 212) “os
vendedores sdo0 0s principais responsaveis pela formacdo de imagem de um
estabelecimento comercial e a imagem que fica € o resultado da interacdo do
cliente com o vendedor, elegendo a loja com boa ou ruim a partir da experiéncia,
positiva ou negativa, que teve com o vendedor da loja.” Diante disso, verificamos
gue o cliente ndo passa a compra somente com aguele vendedor, mas rejeita a
loja como um todo.

Cobra (2005, p. 51) ressalta que sem um bom relacionamento com 0s
clientes uma empresa nao sobrevive e € por essa razdo que os profissionais de
marketing focam suas ac¢des no relacionamento, a fim de criar forte lealdade dos

consumidores em relacdo a marca.
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CAPITULO 5

5. ADMINISTRACAO DA FORCA DE VENDAS

Segundo Kotler (1998, p.365) “a administracdo da forca de vendas
consiste na andlise, planejamento, implementacdo e controle das atividades da
forca de vendas, incluindo também o recrutamento, selegdo, treinamento,
remuneracao, supervisao e a avaliacao dos vendedores da empresa.”

De acordo com Cobra (2005, p. 369) a administracdo da forca de vendas
€ uma atividade funcional chave para implementar a estratégia de negocios
pressupondo o uso de acgOes para convencer o cliente a comprar.” Dentre as
acOes ele menciona que o produto deve estar adequado ao mercado, a empresa
deve ser flexivel e se adaptar as mudancas ocorridas no mercado, investir em
pesquisa de mercado para conhecer as necessidades e desejos dos clientes,
apresentar solugbes novas para velhos problemas, transformar os problemas em
oportunidades de negdcios, ampliar a penetracdo no mercado atual aumentando
a oferta de produtos com novas versfes, expandir as vendas para novos
mercados, diferenciar o produto da concorréncia, promovendo vantagem
competitiva, diversificar o negécio e reduzir o custo dos produtos para se tornar
competitivo.

Para que a empresa se mantenha competitiva no mercado ela precisa
estar apoiada em trés pilares: produtos e servi¢os diferenciados, reduzir custos e
ter uma forca de vendas competente.

Formar e administrar uma forca de vendas competente € um grande
desafio, pois implica em cuidados desde a dimensionamento da forca de vendas
(quantas pessoas necessito para atender clientes atuais e potenciais),
determinacdo da meta a ser atingida pela equipe e individualmente (é necessério
extremo cuidado para que ela ndo seja sub ou super dimensiona, pois ambas
atuam como fator desmotivados), o recrutamento e selecdo dos profissionais
(selecionando pessoas com habilidades para vencer desafios, que gostem de
gente e sejam apaixonados por vendas), oferecer treinamento adequado da
equipe (tornando conhecida a cultura organizacional, o padrdo de atendimento
desejado, ensinar sobre as caracteristicas e beneficios dos produtos, bem como

técnicas de vendas), promover motivacdo entre os vendedores (oferecendo

55



remuneracdo compativel, programa de incentivos), acompanhar as vendas
avaliando e controlando seu desempenho (confrontar as metas de vendas com os

desempenhos).

5.1 O profissional de vendas

Estamos no século XXI e presenciamos 0 crescimento vertiginoso de
varias formas de comercializagdo de produtos e servicos que excluem ou
minimizam a participacdo de vendedores fisicos no processo de compra e venda,
como podemos citar 0 aumento na incidéncia do auto-atendimento e de venda
pela Internet (e-commerce). Sera que o papel do vendedor tende a perder a
importancia neste ou no préximo século? Kotler (1998, p.365) dizia que a forca de
vendas é o elo béasico entre a empresa e seus clientes. Um elo de ligacéo, de
relacionamento. Segundo La Casas (2006, p.214) a resposta € nao, pois “o
espaco do profissional de vendas estara sempre assegurado” em virtude da
necessidade de interferéncia do vendedor na comercializacdo de varias
mercadorias e também porque a venda pessoal € o processo de comunicacao
gue tem a vantagem de um feedback imediato ao cliente e assim, um dos mais
expressivos meios de comunicacdo no composto promocional. Podemos afirmar
que o ser humano é carente de contato pessoal e sempre precisara interagir com
outro individuo, receber um atendimento personalizado e Unico, sem contar com
as assertivas da linguagem néo verbal, que muitas vezes sédo imprescindiveis na
concretizacdo de uma compra. Precisamos, sim, estar preparados para atender
clientes cada vez mais exigentes, mais observadores e mais desejosos em

especial no processo de compra.
5.1.1 O vendedor do passado

O vendedor do passado, segundo Cobra (2005, p.368-369) era aquele
que fazia girar a mercadoria em estoque. Era aquele tinha boa labia, que nascia

para vender. Era um 6timo atendente ou tirador de pedidos, ou seja, vendia 0 que

o cliente queria comprar. Era aquele que sabia negociar, levar vantagem. Muitos
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deles, em pequenas empresas, eram 0 proprietario do estabelecimento ou seus

parentes ou mesmo aquele conhecido que necessitava trabalhar.

5.1.2 O vendedor de hoje

Com o aumento da concorréncia, devido a globalizacdo, e a nivelagédo
de produtos e servi¢os, o excelente atendimento em vendas é que se caracteriza
como o grande diferencial entre as organizacoes.

Segundo La Casas (2006, p. 212) “um bom atendimento pode ser
determinante para o futuro do lojista.”

Segundo Kotler (2006, p.623)

Os clientes de hoje esperam que o0s vendedores conhecam
profundamente o produto, que contribuam com idéias para melhorar
as operacdes e que sejam eficientes e confidveis. Esses requisitos
exigem das empresas um investimento mais alto em treinamento de
vendas.

La Casas (2006,p. 212) levanta uma questdo muito importante e
polémica quanto aos vendedores atuantes hoje no mercado. Ele questiona se
esses profissionais sdo realmente identificados com a profissdo ou se a maioria
esta ocupando o cargo apenas em carater transitorio, enquanto ndo aparece “algo
melhor”. Esse, provavelmente seja 0 motivo da caréncia de bons profissionais no
mercado.

Hoje, além de saber negociar, o vendedor precisa ter iniciativa,
expressividade, alegria em desempenhar a fungéo, desejo de servir ao préximo, a
agir como um consultor de negdcios, agregando conhecimento de marketing,
dominar a necessidade de seus clientes, transformar problemas em
oportunidades. Ele também deve ter boa capacidade de planejamento, saber
trabalhar em equipe (facilidade de relacionamento), focar resultados, gostar de
desafios e assumir riscos, ter controle, inteligéncia emocional. E preciso também

ter confianga, conhecimento, comprometimento, criatividade e comunicag&o.
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5.1.3 O vendedor do futuro

Segundo Cobra (2005, p.371) o novo vendedor precisa exercer todo o
seu fascinio para conquistar a venda e manter o cliente. Precisa estar inserido na
nova onda tecnolégica para simplificar e intensificar as vendas. O novo vendedor
precisa ser polivalente, ou seja, conhecer todas as areas da empresa e seus
relacionamentos com as sua area. Ele deve ser visionario para que sua profissao
nao seja descartada pelo comércio virtual e deve ser missionario, ter o desejo de
ajudar o cliente (buscando a melhor solucdo para seu problema) e a si préprio
(administrando sua carreira) buscando cumprir a missao de satisfazer seus
clientes a todo o momento, afinal o cliente é o seu patrdo, pois uma vez que
decida em ndo comprar mais naquela loja e outro cliente também e outro e outro
a loja fechara.

Outro ponto importante é manter-se atualizado com relacdo aos
produtos que vende, com o cenario econémico do segmento, em que atua, na sua
cidade, no Brasil e no mundo, pois com base nessas informa¢cdes podera

acompanhar as tendéncias e se preparar para Novos cenarios.

5.2 Principios da venda pessoal

Segundo La Casas (2006, p.214) o vendedor é o responsavel em
combinar necessidades e desejos do cliente aos produtos/servicos da empresa,
porém para fazer isso de maneira adequada ele precisara, primeiramente,
identificar quais foram as razées que o levaram até sua empresa. Os motivos de
compra podem ser racionais ou emocionais, conforme demonstra o quadro a

sequir:
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Racionais Emocionais

Preco Imagem do estilo de vida
Conveniéncia Aventura e excitacao
Garantias Prazer

Servigos de pds-venda Manutencdo da imagem
Economia Beneficios para a familia
Duracao do servico Orgulho

Seguranca Fantasia

Qualidade Status

Quadro 6 : Tipos de Motivos para Compra.
Fonte: La Casas, 2006 p. 214.

Uma vez identificado o motivo de compra sera possivel combinar os
beneficios dos produtos para argumentar com o cliente.

La Casas (2006, p. 214) menciona que existem quatro tipos de vendas
varejistas: processo de transacao; venda de rotina; venda de sugestdes e vendas
criativas, as quais explicaremos abaixo.

* Processo de Transagdo : Quando a participacdo do vendedor € minima,
se limita a prestar informacdes de localizacdo de produtos ou outras
superficiais sobre os produtos expostos. Esse método tem sido muito
utilizado em supermercados.

« Venda de Rotina : E a venda de varejo que envolve produtos mais simples
tecnicamente. O vendedor participa apenas com respostas a perguntas
simples ou em sugestbes quanto a qualidade, cor, etc. Método utilizado em
lojas de departamentos como Riachuelo, C&A, Lojas Americanas, por
exemplo.

« Venda por Sugestdo : E a técnica recomendada na venda varejista, pois
nela o vendedor faz sugestdes da compra de produtos complementares ao
produto adquirido.

* Vendas Criativas : Geralmente utilizada em lojas que trabalham com linhas
especializadas. Nesse tipo de vendas o vendedor exerce a funcdo de
consultor/assessor do cliente fazendo sugestbes, recomendacoes,

aconselhando diferentes usos do produto adquirido.
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Segundo Cobra (2005, p. 370) a atividade do vendedor deve obedecer

aos seguintes passos da venda:

1° passo: Conhecer o produto que vende e procurar entender o que o
cliente quer.

2°passo: Pesquisar as necessidades e desejos do c liente.

3°passo: Preparar a abordagem. Com em uma operaca o militar o vender
deve conhecer todas as etapas da abordagem de vendas. Ele deve evitar
agueles jargdes batidos que nao exprimem seu desejo real, tais como:
Posso ajudar? Pois néo! Eles massificam. Troque-os por cumprimentos
espontaneos, comente beneficios do produto que ele esta observando.

4° passo: ldentificar necessidades e apresentar solucdes, de forma
convincente.

5°passo: Negociar a venda, de tal maneira que seja boa para a loja e para
o cliente — a chamada negocia¢cédo ganha-ganha.

6° passo: Fechar a venda. Assim que o cliente emit a sinais verbais e nao-
verbais de compra o vendedor deve, imediatamente, fechar a venda.
Prolongar a negociagao pode colocar tudo em risco.

7°passo: Continuar a prestar servicos ao cliente apés a venda, inclusive se
ele voltar para trocar o produto ou expor suas reclamacdes sobre ele. Ouvir
o cliente e auxilid-lo na solu¢do do problema é abrir as portas para uma

proxima venda.

Tom Hopkins apud Kotler (2006, p. 628) cita alguns conselhos para

obter sucesso nas vendas. Veja:

Faca perguntas que nao deixem espago para um nao. Ex: A senhora quer
experimentar esse 0 aquele par de sapatos?

Nunca use a palavra preco ou custo. Diga investimento.

Nunca peca para agendar uma visita. Diga: estarei na regido e pensei em
passar para vé-lo.

Ao pergunte: Posso ajudar? Diga: o que o trouxe a loja hoje?

Isole areas de concordancia. Evite perguntas fechadas que levam as
respostas basicas como sim e nao, pois o vendedor necessitara fazer

varias outras perguntas para chegar a resposta que deseja.
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5.3 O que pode influenciar a produtividade

Varios sdo os fatores que impactam nos resultados da vendas de um
determinado estabelecimento, alguns sédo positivos como o treinamento da equipe
de vendas, conhecimento técnico dos produtos, comissionamento, etc. Porém,
existe um fator importante que pode impactar tanto positivamente quanto
negativamente e que pode explicar o porqué do mau atendimento recebido nas
lojas varejistas, mesmo naquelas que tem bom investimento em capacitacdo e
boa remuneracdo. Estamos falando do clima organizacional.

Chiavenato (2005) apud Schmidt e Stefano (2008, p.3) diz que:

O trabalho de uma pessoa nao se limita apenas as suas atividades
rotineiras, mas envolve a convivéncia com colegas e superiores,
condicdes de trabalho, regras e politicas, por isso as empresas
tentam criar um ambiente satisfatério e adequado para trabalhar. O
grau de satisfacdo no trabalho ajuda a atrair e reter talentos, manter
um clima organizacional sadio, motivar as pessoas e conquistar seu
comprometimento.

Segundo Maximiano (2005) apud Schmidt e Stefano (2008, p.6) “O clima
€ uma medida de como as pessoas se sentem em relagdo a organizacao e a seus
administradores”.

Nesse mesmo artigo Silva (2005) apud Schmidt e Stefano (2008, p.7) diz
que “alguns elementos que afetam o clima organizacional sdo: comunicacéo,
objetivos, responsabilidade, beneficios, participacdo, criatividade, lideranca,
motivacéo, reconhecimento e padrbes de qualidade.”

Ainda segundo Schmidt e Stefano (2008, p.7)

[..] para que o colaborador desempenhe efetivamente sua fungéo, é
preciso que ele saiba e que tenha vontade de fazer. Que tenha e
possa utilizar os recursos necessarios para tanto. Que tenha
conhecimento, habilidade e vontade para fazer. E uma questdo de

animo, satisfacdo e motivagéo para realizar o trabalho.
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Segundo ROBBINS (2006) apud Schmidt e Stefano (2008, p.4)

Apés estudos de Elton Mayo na Western Electric, entre 1930 e 1940,
criou-se a premissa de que “funciondrios felizes sao funcionarios
produtivos”. O que realmente ocorre nas empresas € 0 contrario,
funcionarios produtivos séo funcionarios felizes, assim a produtividade
leva a satisfacdo, porque as empresas tendem a recompensar a
produtividade e reconhecer os funcionarios produtivos, e isso é o que
deixa o funcionario “feliz”.

De acordo com Miller (2004) apud Schmidt e Stefano (2008, p.21) “a
vontade de fazer esta ligada ao clima organizacional, que em muitos casos é

onde se encontram as causas de um trabalho mal apresentado”.
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CAPITULO 6

6. METODOLOGIA E INSTRUMENTOS

De acordo com Selltiz, et al apud Marconi e Lakatos (1999) através da
pesquisa podemos “ descobrir respostas para questdes, mediante a aplicacado de
métodos cientificos”. Marconi e Lakatos (1999) ainda dizem que “estes métodos
[...] s&o os unicos que podem oferecer resultados satisfatorios ou de total éxito”.

Dentro do método de pesquisa utilizaremos a técnica de documentacao
direta, por meio da pesquisa de campo que de acordo com Marconi e Lakatos
(1999) “consiste na observacdo de fatos e fendmenos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis
que se presume relevantes, para analisa-los.”

Diante disso, para atingir os objetivos propostos, resolvemos aplicar os
instrumentos de pesquisa de campo e formulario com os publicos-alvo, devido a
sua grande eficacia. Como publico-alvo definimos:

 Uma amostra dos consumidores de Bauru, disponivel no Instituto de

Ensino Superior de Bauru e nos arredores do cal¢caddo, abordados
por meio do método de formulario, a fim de detectar quais sao os
motivos que os levam a ndo comprar mais em determinada empresa
e quais sado 0s aspectos que consideram mais importantes no ato da
compra;

 Os dirigentes das lojas classificadas pelos consumidores como

passiveis de recomendacdo e impossiveis de retorno, sendo
escolhida pelos pesquisados uma de cada tipo, a fim de
desvendarmos os motivos de suas indicacoes;

* Uma amostra dos funcionarios de ambas as empresas destacadas

pelos consumidores, a fim de identificar qual o impacto do clima

organizacional nos resultados obtidos com a pesquisa de campo.
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CAPITULO 7

7. PORQUE AS EMPRESAS DO VAREJO PERDEM CLIENTES

Durante este trabalho realizamos a aplicacdo de pesquisa, com 1.039
consumidores, no centro da cidade de Bauru, cujo modelo encontra-se disponivel
no apéndice A deste trabalho, e cujas respostas foram tabuladas e seus
resultados sao os dispostos a sequir.

Dentro do universo proposto encontramos consumidores que fazem e
que ndo fazem compras no calcaddo de Bauru. Veja o resultado no grafico

abaixo:

FAZ COMPRAS NO CALCADAO DE BAURU

9%

H SIM
m NAO

91%

Gréfico 1 : Pergunta 5 — Vocé faz compras no calgaddo de Bauru

A pergunta em questdo teve por objetivo identificar os consumidores que
fazem Compras no Calcaddo de Bauru e o grafico mostrou que 91% dos
pesquisados, ou seja, 946 afirmaram que realizam compras nas lojas dispostas

no calgcadéo.

Com base no grafico acima analisaremos as respostas fornecidas pelos
consumidores que fazem compras no calcaddo de Bauru e posteriormente
analisaremos as respostas dos que disseram ndao consumirem no calcadao da

cidade.
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7.1 Consumidores que compram no Calcad&o de Bauru

Sexo

1%

39%

60%

‘ @ Feminino @ Masculino O Nao informado

Grafico 2: Questéo 1 - Sexo dos consumidores do calcadao.

Como podemos observar no grafico 60% das pessoas que afirmaram

realizar compras no cal¢cadao sao do sexo feminino e 39% do sexo masculino.

Idade

10% 1%

18%

53%

@B - 21 aos 30 anos m A - até 20 anos O C - 31 aos 40 anos
@ D - Acima de 40 anos m N&ao Informado

Gréfico 3: Questdo 2 — Idade dos consumidores do calgadéo.
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O grafico anterior mostra que 53% do espago amostral possui entre 21 a
30 anos, ou seja estdo dentro da fase jovem, seguidos pelos pesquisados de até
20 anos, que representam 18%, que juntamente com a faixa etaria que

compreende dos 31 aos 40 anos representam 36% da amostragem.

Onde Mora

206 o 2016 3%

39 2%

6%

81%

OBAURU B N&o Informado 0O AGUDOS
O PEDERNEIRAS B PIRATININGA B PIRAJU
B LENGCOIS PAULISTA ODUARTINA B OUTROS

Gréfico 4: Questao 3 —Onde moram os consumidores do calgadao.

Tendo em vista Bauru representar o polo profissional, industrial e
comercial da regido e estar circundada de cidades de menor porte, chamada de
cidades dormitorios, uma vez que seus moradores trabalham e estudam em
Bauru retornando a sua cidade natal somente para 0 repouso noturno,

resolvemos verificar qual o percentual de passantes investem no comeércio local.

De acordo com o grafico, a maior parte dos pesquisados, 81% séao
residentes em Bauru, 3% sdo moradores da cidade de Agudos, 6% omitiram essa
informacédo, 4% sao moradores de Piratininga e Pederneiras e o0os demais

pertencem as outras cidades vizinhas.
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Renda Familiar

3% 5%

9%

46%

@ Nao Informado | A - Até R$ 484,97 OB - R$ 485 a R$ 726
BC-R$727aR$2.012 mD - acima de R$ 2.012

Gréfico 5 : Questdo 4 — Renda familiar dos consumidores do cal¢adéo.

De acordo com estudos realizados pelo SEBRAE e conforme indicado
no grafico acima a maior parte da nossa amostra, cerca de 83%, pertencem a
classe C e D, que compreende a renda familiar entre 2 a 10 salarios minimos, da
estratificacdo social, o que indica e desmistifica a idéia de que somente as
classes mais baixas investem seu dinheiro nas lojas do centro da cidade e abre
uma grande oportunidade de aumento de receita se houver uma adaptacdo das
lojas a esse novo cenario comercial, uma vez que clientes desse nivel sdo mais

exigentes.
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Frequéncia das Compras

% 3%

@ Nao Informado
m Diariamente
O Semanalmente

@= Mensalmente

78%

Grafico 6 : Questdo 6 — Com que freqiiéncia os consumidores realizam compras
no calgcadao.

O grafico acima nos mostra que 78% dos pesquisados realizam compras
mensalmente nas lojas do calcaddo e que somente 3% declararam realizar
compras diariamente. Esse dado perfaz um excelente norteador para os lojistas
concentrarem seus esforcos de promocao, um dos quatros Ps, durante a semana
que segue ao 5° dia util, quando a maioria dos trabalhadores recebem seus

salérios.
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Que género mais compra
22%

37%

%

1%\
20, I—

>

\/

4% 6%
5% 4%
OA -Roupa B B - Calcado O C - Cosmeéticos/Perfumaria O D - Utensilios de R$ 199
@ E - Eletro/Eletrénicos O Né&o Informado B AB OAC
BAD B AE ocD @ Outras Combinagdes

Gréfico 7a : Questdo 7 — Que género os consumidores do calgcaddo mais
compram

Que género mais compra - Outros géneros

5%

5%

5% 38%
5%

5%

2%

5% 50
OALIMENTO B LIVROS OARTESANATO BBIJOUTERIAS BDIVERSOS OFARMACIA
B INFORMATICA OMOVEIS B PASSEAR B SEX SHOP 0O SORVETE OCDs

Grafico 7b : Questdo 7 — Outros géneros comprados no calgadao.
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Percebemos no grafico n® 7a que o género mais comprado no calcadéo
€ roupa, sendo o 2° mais comprado a combinacdo de roupa e calcado. Se
analisarmos esse dado combinado com o grafico da pergunta n® 1, sexo, veremos
uma coeréncia entre as informacfes. A maior parte dos consumidores sdo do
sexo feminino, estdo entre 21 a 30 anos, tem uma renda familiar entre R$ 727 e
R$ 2.012 reais e 0 género mais comprado € roupa. Esse fendmeno ja havia sido
explicado por Cobra (2005, p.26), quando falamos, no item 4.2.2 deste trabalho,
sobre as influéncia do sentimento do consumidor em relacdo a idade e ciclo de

vida. Elas fazem parte de um mesmo nicho de mercado.

Enumere, em grau de importancia, o0s itens que
vocé mais valoriza em uma loja

O A - Atendimento

B C-Preco

OB - Variedade de Produtos

B E - Localizagédo

B F - Disposicé&o de produtos/vitrines
mG-Marca

B D - Propaganda

OH -Outros

Gréfico 8 : Questdo 8 — O que os consumidores do calcaddo mais
valorizam em uma loja

Conforme mostra o grafico, os pesquisados responderam que 0s quatro
itens mais importantes para eles sdo, em primeiro lugar, atendimento; em
segundo, preco; em terceiro lugar, variedade de produtos e em quarto,
localizacdo. Podemos observar que, curiosamente, como item de maior valor para
o consumidor ndo foi um dos P’s de marketing comentados no item 3.2.1 e sim
um C - da Conveniéncia, que valoriza a importancia do atendimento na garantia
da satisfacéo do cliente, conforme mencionamos no subitem 3.2.3 deste trabalho,

seguido por 3 Ps — Preco, Produto e Praca.
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O que te leva a ndo comprar mais em uma loja

@ C - Atendimento
inadequado

® A - Preco

O D - Falta de Produto

m E - Desorganizagéo das
mercadorias

W B - Localizag&o da Loja

Grafico 9 : Questédo 9 — O que leva o consumidor do calgcaddo a nao
comprar mais em determinada loja

O grafico acima registrou que 77% dos pesquisados disseram que nao
retornam as lojas em que foram mal atendidos e 11% nas que os prec¢os foram
muito superiores aos esperados, ou seja, ficaram insatisfeitos pela relagéo custo x
beneficio do produto.

Avaliando os dados do grafico 9 percebemos a reafirmacdo da
importancia do atendimento para os entrevistados e a coeréncia dos resultados,
uma vez que o0s itens considerados mais importantes no grafico anterior
apareceram como 0s grandes causadores da evasdo de clientes no comércio
varejista e percebemos também a evidéncia da necessidade do entendimento e
investimento na criacdo de valor superior aos clientes. Nos dois principais motivos
elencados percebemos que houve frustragdo por parte do cliente, pois o valor
entregue pela transacdo comercial foi aquém do esperado, conforme falado no
item 3.2.1.1 e 3.3 deste trabalho.
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Vocé leva em consideracdo o comentario de
satisfacao ou insatisfagao de seus amigos e/ ou
familiares

16%

84%

m NAO m SIM

Grafico 10 : Questdo 10 — Influéncia das experiéncias de parentes e
amigos na decisao de compra dos consumidores do cal¢cadao.

O gréfico acima nos mostra que 84% dos pesquisados informaram
serem influenciados pela opinido de seus parentes e amigos em relagédo a uma
experiéncia de compra bem ou um sucedida, conforme mencionado por Kotler no
subitem 4.3.2.2 deste trabalho.

Diante dessa informacao fica clara a necessidade de proporcionar boas
experiéncias de compra aos nossos clientes, pois além de satisfazer suas
necessidades, voltardo a comprar e ainda indicardo a loja a outros, conforme
mencionado no subitem 4.3.2.5.

Na proxima pégina veremos trés gréaficos que se completam. A décima
primeira questdo da pesquisa solicitava a indicagcdo de trés lojas que o
consumidor recomendaria a alguém e a citacdo de outras trés que eles jamais
voltariam a comprar ou jamais indicariam a outrem. Os resultados foram diversos
e para nao perder informacdo resolvemos entdo realizar a curva ABC dessas
indicacdes, a fim de contemplar o maximo das respostas, como podera ser visto a

sequir.
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Recomendaria - item A da Curva ABC

5% 20%

7%

%
1%
9%

ORIACHUELO
B MARISA
B DANY

B PERNAMBUCANAS OAMERICANAS OTANGER
OBAHIA BJOCALCADOS OROTH
B MAGAZINELUZA ODAMYLLER OFALLACI

Grafico 11a : Questdo 11 — Lojas recomendadas pelos consumidores do
calcadao — Item A da curva ABC.

As empresas mais bem recomendadas, 47,59% do total de lojas,

segundo os pesquisados foram: com 20% das indicacdes as Lojas Riachuelo,

com 16% as Lojas Pernambucanas, seguida pelas Lojas Americanas (11%) e

Lojas Tanger com 9% das indicagoes.

Recomendaria - item B da Curva ABC

6% 0%

R

V-

% 8%
8%

O HERING
OPENSATTO
0O CASA CARVALHO

B WORLD TENIS O TORRA TORRA OOOBOTICARIO m®mC&A
B FORMULA 1 ORENNER B GOLD SILVER B RED SURF
O CISNE B JALOVI

Grafico 11b : Questdo 11 — Lojas recomendadas pelos consumidores do
calcadao — Item B da curva ABC.
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No item B da curva analisada, 14,41% do total de lojas recomendadas,
encontram-se as loja Hering e Torra Torra empatadas com 10% dessa
recomendacao, seguidas pela World Ténis com 9 % e Lojas Renner, O Boticario,

C&A e Pensatto com 8% dessa preferéncia.

Recomendaria - item C da Curva ABC

57%

O EXOTICA B PLANETA TENIS OWALMART OMUSA

B CAEDU OLOJASCEM B PONTO FRIO ORONJON

EBBOTTI B CENTER CALCADOS OPINKBIJU OTEM TUDO

B UNIDAS B DRIKAS B FLECH B RAFAELA COUTI

B CENTAURO OKYNARA OLIDER OCAMILA MODAS
OCIADOTERNO OIMAGEM OLOJAS 199 OLOJAS 199 COMPANY
B SAPATOMANIA O VISUAL O Outros

Grafico 11c : Questdo 11 — Lojas recomendadas pelos consumidores do
calcadao — Item C da curva ABC.

Nesse grafico aparecem as lojas “C” da curva ABC, onde outros
compreendem todas as demais lojas que tiveram de 1 a 5 indicagBes do publico
pesquisado.

A seguir analisaremos os graficos relativos as lojas ndo recomendadas
pelos consumidores. Conforme Parente (2000) mencionado no subitem 4.4.1
deste trabalho “ 91% dos consumidores que, por alguma razéo ficam insatisfeitos
com um produto ou empresa, jamais voltam a ser clientes, expressando sua

opinido a mais nove pessoas |[...]".
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Grafico 11d : Questdo 11 — Lojas Nao recomendadas pelos consumidores

do calgadao — item A da curva ABC.

Conforme o grafico acima, que representa 43,93% do total pesquisado,

com 21% dos estabelecimentos ndo recomendados esta a Loja Torra Torra, em

segundo lugar a loja Formula 1 com 11%, seguida pelas Casas Bahia com 9%.
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Jamais Voltaria - item B da Curva ABC

7%

OORIENTAL B DAMYLLER O CISNE
OELETRO B ZAPPING OMINISHOPPING B LOJASCEM
OCLARO OPONTOFRIO B KYNARA

OPENSATTO B FLECH

B COLOMBO

B CAMILA MODAS BROTH

Grafico 11e : Questdo 11 — Lojas ndo recomendadas pelos consumidores

do calcadéo — Item B da curva ABC.
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No item B da curva analisada, 16,64%

do total

lojas né&o

recomendadas, encontram-se as loja Oriental e Damyller empatadas com 8%

dessa nédo indicacdo, seguidas pela Cisne, Pensatto, Flesch, Eletro e Zapping

com 7 % e Minishopping, Lojas Cem, Colombo, Claro, Ponto Frio, Kynara e

Camila modas com 6% e a Roth com 5%.

Jamais Voltaria - iterop C6 Oga Curva ABC
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Grafico 11f : Questdo 11 — Lojas ndo recomendadas pelos consumidores do
calcadao — Item C da curva ABC.

No item C da curva analisada, 15,31%

do total

lojas né&o

recomendadas, encontram-se empatadas com 6% as loja Romera e Gold Silver

dessa nao indicacao, seguidas pela Tem Tudo, Red Surf, Lojas 1,99 e Fallacci

com 5%, Vivo, Lanchonete dos chineses, Imagem, Casa Burgo, Pink Biju, O

Boticario, J Maphuz, Exética, Cybelar e Casa Carvalho com 4% e Sapeca, Poli

Brasil, Nitel, Musa, Kuekdo, Dudoni, Center, Beco, World Ténis e Audi 3% de nao

recomendacao.
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Jamais Voltaria - Outras Lojas
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OPAODEQUEJO BMIRAGEM OMC DONALDS B LEPOSTICHE E COLOMBINI
OC&A OATITUDE B ALGODAODOCE BALDI @ Outros
Grafico 11g : Questdo 11 — Outras lojas ndo recomendadas pelos

consumidores do calgadao.

Nesse grafico aparecem demais lojas ndo recomendadas que
compreendem as empresas que tiveram 1 ou 2 indicagbes do publico

pesquisado.

7.2 Consumidores que nao compram no Calcaddo de Bau ru
Agora conheceremos um pouco o perfil dos 9% (93) pesquisados que

alegaram nao realizar compras no calgcaddo de Bauru. Quem sdo, o compram e

onde compram.
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Sexo

2%

41%

57%

‘ = Nao Informado m Feminino O Masculino ‘

Grafico 12: Questdo 1 - Sexo dos demais consumidores.

Como podemos observar no grafico 57% das pessoas que afirmaram
nao realizar compras no calcaddo sdo do sexo masculino e 41% do sexo
masculino. Os resultados dessa amostra se comparados com a amostra anterior €
exatamente 0 inverso, uma vez que a maioria das pessoas que declararam

comprar no calgadao séo do sexo feminino.

Idade

13%

25%

57%

OA - até 20 anos m B - 21 aos 30 anos
O C - 31 aos 40 anos @ D - Acima de 40 anos

Grafico 13: Questao 2 — Idade dos demais consumidores.
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O grafico anterior mostra que 57% do espago amostral possui entre 21 a
30 anos, ou seja estdo dentro da fase jovem, seguidos pelos pesquisados de até
20 anos, que representam 25% , seguidos pelos pesquisados acima de 40 anos,
que representam 13% do espaco amostral e 5% estdo entre 31 a 40 anos. Em
comparacdo com a amostra anterior percebemos que 0s percentuais sdo muito
parecidos tendo diferenca apenas no que corresponde a faixa etaria acima de 40
que dentre os pesquisados que compram no calgcaddo ocupam a Ultima posicéo e

no grafico acima em terceira colocacéo.

Onde Mora

104L% 2% 1%

10%

@ Nao Informado

= BAURU

O AGUDOS

O BARRI

= BORBOREMA

1% @ BOTUCATU

1% @ DUARTINA

2 [ NS\ O BITNGA

m IGARAGU DO TIETE
@ LENCOIS PAULISTA
O LONDRINA

O MACATUBA

@ PEDERNEIRAS

= PRAJUI

3%

Grafico 14: Questdo 3 —Onde moram os demais consumidores.

De acordo com o grafico acima, a maior parte dos pesquisados, 66%
sao residentes em Bauru, 10% omitiram essa informacéo, 7% s&o moradores da
cidade de Lencois Paulista, 3% de Botucatu e os demais pertencem as outras
cidades vizinhas.
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Renda Familiar

51%
40%

m Nao Informado B A- Até R$ 484,97 EB-R$485aR$ 726
OC-R$727aR$2.012 mD-acimade R$2.012

Grafico 15 : Questdo 4 — Renda Familiar dos demais consumidores.

Conforme percebemos nos resultados apresentados ha um grande
diferencial nesse publico, que explica sua negacdo em comprar no cal¢cadéao, 51%
dessa amostra possui renda acima de R$ 2.012,00, ou seja, o perfil de publico é

diferente do perfil dos consumidores do calcadao.

Com que frequéncia

9%
1%

90%

‘I:l N&ao Informado m Diariamente O Semanalmente

Grafico 16 : Questdo 6 — Com que frequéncia os demais consumidores
realizam compras no calcadao.

A analise desse grafico fica prejudicada, tendo em vista que a 90% do

universo amostral ndo respondeu a questao.
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Que género mais compra

39 2%2% 1

O N&o Informado
H A - Roupa
0O AB - Roupa e Calgado

51%
O E - Eletro/Eletrénicos

H B - Calgados

@ ABC - Roupas, Calgados e

Cosméticos/Perfumarias
| D - Utensilios de R$ 1,99

m Outras Combinacdes

Grafico 17 : Questdo 7 — Que género os demais consumidores mais
compram

Como no gréfico anterior a analise dos dados fica um pouco prejudicada
tendo em vista que 51% dos pesquisados se omitiram nessa questdo. Porém,
considerando os que responderam a questdo a maioria informou que o género
mais comprado € roupa, seguido por combinacdes de roupa e calcado e eletro-
eletrbnicos. O que nos chama atencédo, pois embora o género roupa foi
preferéncia macica tanto dos que compram no calcaddo quanto dos que nao
compram. Esse resultado tem muito a ver com a faixa etaria da maioria, que é a
mesma, ou seja, de 21 a 30 anos, que conforme dito anteriormente tem
naturalmente esse item com preferéncia. Mas, enquanto o 2° género mais
comprado no calgaddo é calcado, esse outro publico demonstra preferéncia pela

compra de eletro-eletronicos.
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Enumere, em grau de importancia, o0s itens que
vocé mais valoriza em uma loja

O A - Atendimento

B B - Variedade de Produtos

OC-Prego

@D - Propaganda
B E - Localizacédo

B G-Marca

B F - Disposicéo de
produtos/vitrines
OH -Outros

Grafico 18 : Questdo 8 — O que os demais consumidores mais valorizam
em uma loja

Segundo mostra o grafico acima, os pesquisados responderam que 0S
quatro itens mais importantes para eles sao, em primeiro lugar, atendimento; em
segundo, variedade de produto; em terceiro lugar, preco e em quarto,
propaganda. Muito préximo do resultado apresentado pelos consumidores do
calcadédo, onde mais uma vez se destaca um componente C dos compostos de
marketing, seguidos por trés Ps (Produto, Preco e Promocéo), conforme
mencionado no item 3.2.1 deste trabalho. Diante do resultado apresentado
percebemos que, independentemente da classe social, o que todo consumidor
mais valoriza em uma loja € o atendimento, reforcando a teoria de Lautenborn
que descreve o atendimento como um fator de satisfacdo e fidelizacéo, teoria
mencionada no subitem 3.2.3. Diante disso, podemos afirmar que o atendimento

€ o grande diferencial competitivo entre as lojas de varejo.
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Marque a op¢ao que te leva a nao comprar mais
em uma loja

14% O A - Preco
1% B B - Localizagdo da Loja

104 O C - Atendimento inadequado
0

0%'\ O D - Falta de Produto

10% B E- Desorganizacdo das
mercadorias

O F - Internet

B Nao Informado
52%

Grafico 19 : Questdo 9 — O que leva os demais consumidores a nao
comprar mais em determinada loja

Na analise do grafico acima verificamos que 52% dos pesquisados
disseram que nao retornam as lojas em que foram mal atendidos, 22% se
omitiram, 14% nao retornam nas que 0s pre¢os foram muito superiores ao
esperado, ou seja, ficaram insatisfeitos pela relacdo custo x beneficio do produto
e 10% nao voltam nas lojas onde houve falta de produtos.

E interessante perceber que, embora a classe econdmica dos
pesquisados se apresente elevada o item mais votado em relagdo ao nao retorno
a uma loja diz respeito ao preco. Tal fato e d4 em virtude da “padronizacdo” dos
produtos ofertados nas mais diversas lojas. SGo como commodities, que pelas
caracteristicas e qualidades serem muito parecidas o consumidor busca o melhor

preco.
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Vocé leva em consideracdo o comentario de
satisfacdo ou insatisfagao de seus amigos e/ ou
familiares

m NAO
m SIM

Grafico 20 : Questdo 10 —

amigos na decisédo de compra dos demais consumidores.

Influéncia das experiéncias de parentes e

Da mesma forma que a amostra anterior os pesquisados confirmaram,

na representatividade de 67% do espaco amostral, que levam em consideracao a

opinido de parentes e amigos quanto a satisfacdo ou insatisfacdo em relacao a

uma loja.
4% Recomendariziw
0,
4% 4% 20— .
= 9%
4%
4%
. 6%
-_ N .
4% oy | 6% 6% 6%
OWORLD TENIS BHERING OTANIA BOUTIQUE
OAMERICANAS B MKM ORENNER
BROTH OWAL MART OC&A
OCASAS BAHIA ODAMYLLER OFALLACI
OMUSA ONB SPORTS 00 BOTICARIO
Grafico 2l1a : Questdo 11 - Lojas recomendadas pelos demais

consumidores
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De acordo com o grafico acima as principais lojas recomendadas pelos

pesquisados foram: World Ténis com 13% da recomendacéo, Hering com 9%,

Tania Boutigue com 8% seguida pelas lojas Americanas, MKM, Renner, Roth e

Wal Mart com 6% da recomendacdo desse publico.. Analisando os dados

percebemos que o0s consumidores que alegaram nao comprar no calcadao

realizam sua compras no Shopping Bauru o que esta coerente com as respostas

dadas a questao 8, onde mencionaram que o que mais valorizam é atendimento e

variedade de produto.

Lojas que Jamais Voltaria

5% 5% 5%
ey
5%

5%

BCASAS BAHIA O COMPRANDO OPAO DE QUEIJO
BPERNAMBUCANAS BROTH @vIvo
OOutros

Grafico 21b : Questdo 11 — Lojas ndo recomendadas pelos demais

consumidores.

O grafico referente

pesquisados ndo comprariam

as lojas ndo recomendadas mostra que o0s

mais, em igual proporcdo, nas seguintes lojas:

Casas Bahia, Comprando, Pao de queijo, Pernambucanas, Roth e Vivo. O item

outros, que representam 70% das respostas referem-se a 28 lojas que receberam

apenas uma indicacdo. Sao elas:

85



Outras lojas que Jamais Voltaria
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ORESTAURANTE DO VICTOR  OROLLER POINT
OSPETAOLLO OTANGER
OTORRA TORRA OUNIDAS

Grafico 21c : Questdo 11 — Outras lojas ndo recomendadas pelos demais

consumidores.

O grafico acima nos mostra as demais

pesquisados como nao recomendadas.

lojas elencadas pelos
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CAPITULO 8

8. O QUE DIZEM OS LOJISTAS?

Apoés analisarmos as respostas obtidas na pesquisa de campo junto aos
consumidores fomos até as duas lojas indicadas por eles como a melhor
recomendada e a ndo recomendada, a fim de averiguar junto aos responsaveis,
por meio de entrevista, qual era o posicionamento da empresa frente a questao
estrutural, clientes e marketing para que, com base nesse retorno pudéssemos
verificar quais 0s reais motivos de retencdo ou perda de clientes daquele
estabelecimento, bem como relacionar se havia coeréncia no valor entregue pela

loja com o percebido pelo cliente.

8.1 Entrevista realizada com a gerente das Lojas R iachuelo na cidade de

Bauru

Conforme mencionado na entrevista constante no apéndice A deste
trabalho, a entrevistada quando questionada sobre a estrutura organizacional da
empresa nos informou que as Lojas Riachuelo fazem parte de uma rede de
empresa, que vao desde a fabricagdo do tecido utilizado para confeccdo de
roupas de marca propria, a transportadora até a financeira Midway. A empresa
possui uma estrutura organizacional verticalizada composta pelo presidente,
diretor geral, diretor de compras/lojas, gerentes regionais, gerentes de lojas,
supervisor de vendas, encarregados de escritério/crédito, lideres de setor, demais

funcionarios.

Segundo a entrevistada a empresa possui a visao (Liderar o mercado
nacional de moda em cenario predominantemente formal), missao (Proporcionar a
cada vez mais pessoas as condi¢des de se expressar atraves da moda) e valores
(governanca, aperfeicoamento constante, meritocracia, austeridade
administrativa, solidez financeira, ética e respeito) definidos de maneira clara e

encontram-se bem disseminados entre os funcionarios.

A rede possui 104 lojas e cerca de 20.000 funcionarios. Dentre todas a
loja de Bauru é de médio porte, possuindo em seu quadro, normalmente, 85

funcionarios. A maior parte de suas vendas, 75% do total, ocorrem no cartdo
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Riachuelo, o que a entrevistada alega ser excelente, pois quando o cliente vai
pagar sua fatura na loja acaba comprando novamente. A loja possui cerca de
134.000 clientes, sendo 42% desse montante clientes ativos, ou seja, que
realizam compras mensalmente. O target (publico-alvo) da empresa encontra-se,
mais fortemente, nas classes B, C e D, que a seu ver sdo pessoas que gostam e

se preocupam em estar na moda.

De acordo com a entrevistada a loja ndo faz segmentacéo de clientes e
dispende o mesmo tratamento a todos o0s seus clientes. Trata-se de uma empresa
preocupada com a satisfacdo do seu cliente, por isso mantém um sistema de
CRM atualizado e faz cliente oculto, constantes pesquisas de satisfacao, inclusive
po6s-venda diario -ISC 100- (indice de Satisfacdo do Consumidor) e pesquisa de
opinido disponibilizada ao lado do crediario, que apés ser respondida € colocada
numa urna e € encaminhada diretamente a gerente da loja, que as responde
pessoalmente. A empresa procura manter um relacionamento estreito com o0s
clientes deixando-os informados quanto as acdes promocionais, seja por meio de
tabloides, malas diretas, SMS ou carros de som, sendo algumas dessas acodes

definidas centralizadamente e outras regionalmente.

O cliente Riachuelo, segundo a entrevistada valoriza mais, em ordem de
prioridade, o atendimento, comodidade, qualidade dos produtos, a estrutura da
loja e 0 preco. A entrevistada ressaltou que “o grande diferencial hoje no comércio
€ 0 atendimento” e por isso a empresa investe muito em treinamento para o corpo
funcional. Esses treinamentos ocorrem na admissdo do colaborador, depois
semanalmente, mensalmente ou conforme necessidade especifica de cada setor.

Todos os funcionarios sdo contemplados pelo programa de treinamento.

A entrevistada ressaltou que a empresa possui plano de carreiras para
ascensdo dos funcionarios a melhores cargos e o pratica por meio do PRI
(Programa de Recrutamento Interno), onde todos os funcionarios que possuem as
caracteristicas desejaveis para o cargo podem participar e esse método é uma
forma de incentivo a melhoria continua do funcionario e um estimulo a buscar o
gue quer. Ela mencionou ainda que: “Temos valores inegociaveis e o tratamento
ao cliente é um deles. Se a gente gosta do que faz, se a gente gosta do cliente
nao tem porgque dar errado. S6 ndo vai dar certo se vocé nao fizer o que vocé

gosta.”
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8.2 Entrevista realizada com o gerente das Lojas To rra Torra na cidade de

Bauru

Em entrevista realizada com o gerente geral das Lojas Torra Torra em
Bauru, disponivel no apéndice B deste trabalho, fomos informados que trata-se de
uma nova rede de varejo surgida em 1992 na cidade de S&o Paulo, cuja
administracdo é familiar, e a estrutura organizacional € vertical composta pelos
proprietarios (Administracdo Financeira, Marketing e Compras), Supervisores de
Area e Gerentes de Loja.

A empresa sabe que quer ser uma das maiores redes de varejo do
Brasil, porém nao possui visdo, missao e valores bem definidos. Ha algo empirico,
mas nao estruturado. A rede possui 36 lojas no estado de Sdo Paulo e conta com
3.162 funcionarios. Em Bauru a loja, que é de porte médio possui 3.000m2 de
area construida e, normalmente, é composta por 85 funcionarios. O gerente néo
soube precisar a porcentagem de vendas realizadas a vista e no crediario, mas
nos disse que a ocorréncia era diversificada, ora vendia-se mais a vista, ora mais
no crediario, porém na época do natal a maior parte das vendas ocorriam a vista,
devido ao pagamento do 13° salario.

Por néo ter um sistema de CRM, a empresa apenas faz o controle das
trocas de produtos para que nao haja abusos, ele ndo soube precisar a
quantidade de clientes que a loja possui, porém, em meédia, passam pela loja
cerca de 1.000 pessoas diariamente e ele estima que a maioria delas acabam
comprando algo, mesmo que ndo planejado, pois a loja sempre tem muita
variedade e promocao. Quando perguntamos se o cliente Torra Torra é fiel, o
entrevistado nos afirmou que sim, pois todos voltam a comprar.

Perguntamos ao entrevistado quem € o publico-alvo (target) da loja e ele
mencionou que o cliente Torra Torra é 0 “povdo™?, é o assalariado, pai de familia
Sao as pessoas que precisam vestir a familia com pouco dinheiro, € o povo que
gosta de roupas nas bancas,inclusive mencionou que essa é a caracteristica da
loja e que se mudasse, colocassem vitrines, seu cliente ficaria constrangido em

entrar.

2 Grifo do entrevistado.
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A empresa nao faz segmentacao de clientes, pois acredita que nao deve
haver diferenciacdo de tratamento entre os clientes, porque considera todos muito
importantes. Os canais de relacionamento entre a empresa e clientes é a propria
loja, 0 0800 e o site. Com relacdo a pesquisa de satisfacdo, quando questionado
0 entrevistado mencionou que a opinido do cliente € importante e que sua
satisfacdo deve sempre estar em primeiro lugar, pois entende que cliente
satisfeito é aquele que retorna. Porém, a empresa ainda esta desenvolvendo uma
pesquisa para medir o nivel de satisfacdo do cliente. Esta sendo realizado um
piloto em uma das lojas da cidade de S&o Paulo, que depois sera multiplicado
para as demais lojas. A empresa também possui a visita do cliente oculto, que
aponta as falhas de operacionalizacao da loja.

As acdes de marketing sdo definidas e realizadas de maneira
centralizada. Existe uma agéncia de Marketing responsavel por todas as acdes
promocionais. As decisdes que podem ser tomadas regionalmente ou localmente
sdo as que tangem promocdes relampagos de produtos cama, mesa e banho,
montagem (lay-out) dos cabideiros, manequins, etc...

Quando questionado sobre o treinamento do corpo funcional o
entrevistado mencionou que a empresa ainda nao possui um programa de
treinamento corporativo, a todos os funcionarios. Somente passam por
treinamento 0s segurancas e 0s caixas, 0os demais funcionarios acabam tendo um
“treinamento” informal, empirico mesmo. Porém ja esta em testes na loja de
Osasco um programa de treinamento para os promotores de vendas, que sendo
aprovado, sera aplicado nas demais lojas. Com relacdo ao plano de carreiras 0
entrevistado relatou que ndo ha nada formal, mas que os colaboradores séo
observados em suas atividades e surgindo uma vaga de supervisor ou gerente
eles sdo indicados para fazer um teste na nova funcdo, que apds aprovado
passam a receber uma gratificacéo extra.

Em meio a entrevista o gerente mencionou que “O cliente é tudo para o
Torra Torra. Tudo o que a empresa faz € pensando no cliente, estacionamento,
fraldario, playground, 4gua, ar-condicionado (vai instalar). Tudo sdo os clientes e
vendas”. “Sempre falo para as meninas: Se o cliente quer uma calca, oferegca uma

meia ou um cinto para ele.”
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8.3 Anélise Critica das Entrevistas

Analisando as respostas das entrevistas percebemos que ambas as
lojas se preocupam com o cliente e sua satisfacéo, reconhecem a importancia do
cliente para a organizacdo e quer dar o seu melhor. Os dois gerentes se
mostraram apaixonados pelo que fazem e buscam transmitir aos funcionérios o
valor do cliente, procuram fazer melhorias estruturais em suas lojas, a fim de que
o cliente se sinta bem ao adentrar aloja como se estivesse “em casa”. Porém
vemos grandes diferengcas na administracdo das duas empresas, que se
caracterizam diferenciais competitivos importantes para uma organizagao e que
certamente impactaram nas opinides expostas pelos consumidores.

Em primeiro lugar a declaracdo da misséo visao e valores da empresa.
Sem a definicdo clara desses atores é impossivel chegar ao sucesso palpéavel,
como se diz: enquanto um desejo ndo é escrito ele € apenas um sonho. Mesmo
que tenhamos definidos esses pilares, se meus funcionarios ndo os entenderem e
0S incorporarem nao conseguiremos cumpri-los, pois eles séo a linha de frente e,
como diz Sérgio Almeida (1995, p.23) onde ocorrem 0s momentos da verdade.

Em segundo lugar na analise, mas primeiro em grau de importancia,
percebemos que as Lojas Riachuelo, diferentemente das Lojas Torra Torra,
possui um sistema de informacgdes que disponibiliza ferramentas que possibilitam
a analise e acompanhamento sistematico da organizacao, tais como afericdo de
vendas, formas de pagamento, de acompanhamento das compras e satisfacédo de
seus clientes, indicadores importantissimos tanto para a gestdo da empresa
quanto para direcionar acdes de politica de relacionamento com clientes e focar
esforcos de marketing.

Outro diferencial evidenciado sdo os esforcos em busca da satisfacao
dos clientes. As duas lojas demonstraram grande preocupagao em assegurar a
satisfacdo de seus clientes, porém somente as Lojas Riachuelo possuem e
utilizam sistematicamente as ferramentas de acompanhamento e medi¢cao dessa
satisfagdo, cujo resultado ndo sO impacta diretamente na posicdo da loja no
ranking da empresa, mas também sdo cobradas acdes de melhoria nos critérios
em que ficaram mal pontuados.

Quando questionados quanto ao que o cliente mais valoriza na loja a

resposta foi unanime, sendo o atendimento o quesito mais importante. Porém,
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uma questao interessante € que embora seja o critério de maior valor para o
cliente somente as Lojas Riachuelo mencionou possuir um programa estruturado
de treinamento dos colaboradores, sendo aplicado periodicamente. Esse fator,
provavelmente contribuiu, mesmo que indiretamente, para o resultado da
pesquisa junto aos consumidores, pois quanto mais o colaborador é preparado
melhor é o seu desempenho em qualquer atividade.

Outro influenciador indireto no resultado da pesquisa certamente esta
relacionado com a disponibilidade de um plano de carreiras aos funcionarios da
empresa, uma vez que a possibilidade de crescimento na organizacao reflete a
valorizagdo do funcionéario para a empresa, 0 que impacta diretamente em seu
desempenho. Nessa questdo verificamos na entrevista que somente as Lojas
Riachuelo possuem uma metodologia clara de plano de carreiras, onde todos os
funcionarios podem participar. Ja no Torra Torra essa promocao ocorre de forma
subjetiva podendo ocorrer favoritismos e com isso a insatisfagéo profissional.
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CAPITULO 9

9. IMPACTO DO CLIMA ORGANIZACIONAL

Como foi citado no item 5.3 deste trabalho o clima organizacional se
caracteriza como fator influenciador do desempenho profissional dentro das
organizacdes, por isso decidimos realizar uma pesquisa com 10 %,
aproximadamente, do efetivo das empresas referenciadas na pesquisa de campo
com consumidores, a fim de verificar o nivel de satisfagdo dos funcionarios com a

empresa e o trabalho que realiza.

9.1 Lojas Riachuelo S/A

Nove funcionarios das Lojas Riachuelo foram pesquisados, o que
corresponde a 10,5% do quadro efetivo. Da mesma forma como ocorreu na outra
loja pesquisada foram diversificados os respondentes de acordo com 0s cargos
existentes na loja.

Apés tabulagédo dos dados constatamos o0 que segue.

SEXO

33%

67%

O Feminino O Masculino

Gréfico 22: Questdo 1 - Sexo dos funcionérios das Lojas Riachuelo.
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Como demonstrado no grafico acima, 67% dos funcionarios pesquisados

sdo do sexo feminino e 33% do sexo masculino.

Idade

11% 2204

56%

‘ @ Até 20 anos 021 aos 30 anos ® 31 aos 40 anos O Acima de 40 anos

Grafico 23: Questéo 2 — Idade dos funcionarios das Lojas Riachuelo.

Segundo o grafico acima, dos funcionarios pesquisados 56% estdo com
idade entre 21 e 30 anos, 22% até 20 anos e empatados com 11% cada estao

funcionarios entre 31 a 40 anos e acima desse.

Tempo de Trabalho no Comércio

44%

56%

‘I:l 1 a 3 anos O Mais de 3 anos

Grafico 24: Questdo 3 — Tempo de Trabalho no Comércio dos funcionarios

das Lojas Riachuelo.
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Dos respondentes 56% informaram que trabalham no comércio ha mais

de 3 anos e 44% ja trabalham de 1 a 3 anos.

Gostaria que os Filhos Exercessem a mesma
profisséo

25%

75%

Grafico 25: Questdo 4 — Gostaria que os Filhos Trabalhassem no

Comeércio.

Quando questionados se gostariam que seus filhos exercessem a
mesma profissdo que eles,75% disseram que nao gostariam pelos mais diversos

motivos, sendo algumas dessas razdes as que seguem:
+ E POUCO VALORIZADO E MAL REMUNERADO
+ PORQUE QUERO QUE ELES EXERGAM UMA PROFISSAO QUE REALMENTE
GOSTEM
+  TRABALHO MUITO PUXADO
+ PRIORIZARIA O ESTUDO DELES
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No domingo a noite, quando lembra do trabalho,
sente

11% 11%

11%

33%

34%

‘ @ Mau-Humor O ANSIEDADE m Alegria O Indiferenca m Tranquilidade

Grafico 26: Questdo 5 — Sentimento em relacdo a expectativa de trabalho.

Segundo o grafico analisado percebemos que 34% dos funcionarios
mencionaram sentir alegria ao lembra-se do servico no domingo a noite, 33%
disse sentir indiferenca e empatados com 11% ficaram oS sentimentos de
ansiedade, tranquilidade e mau humor. O motivo relatado para o sentimento de

mau humor foi que s6 o domingo néo é suficiente para o descanso.

Tempo de Trabalho na Riachuelo

11%

44%

‘ @ Menos de 1 ano O 1 a 3 anos m Mais de 3 anos

Grafico 27: Questdo 6 — Tempo de trabalho na Loja
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O grafico acima nos mostra que 45% dos funcionarios relataram
trabalhar na loja entre 1 a 3 anos, 44% a mais de 3 anos e 11% a menos de um
ano, o que indica se compararmos 0s esse resultado com o apresentado no
grafico 36, que a maior parte dos funcionarios iniciaram suas carreiras no
comeércio trabalhando nas Lojas Rachuelo.

O Ambiente de Trabalho é

22%

78%

@ Otimo o0 Bom

Grafico 28: Questado 7 — Sentimento sobre o clima organizacional.

O ambiente de trabalho na empresa foi considerado por 78% dos
respondentes como bom e 22% como 6timo.

Passa por Treinamento para Exercer a Atividade

100%

Gréfico 29a: Questao 8a — Existéncia de programa de treinamento.
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Perguntamos aos funcionarios das Lojas Riachuelo se passavam por
treinamentos para exercer a atividade e 100% deles responderam que passam.
Esse resultado esta em conformidade com o depoimento prestado pela gerente

geral da loja no item 8.1 deste trabalho.

Frequéncia de Treinamentos

22%

45%

‘ @ Na Admissdo OO0 Mensalmente m Anualmente

Grafico 29b: Questao 8b — Frequéncia do treinamento.

Segundo 45% dos respondentes o0s treinamentos ocorrem mensalmente,
33% disseram ocorrer na admissao e 22% alegaram passar por treinamento

anualmente.

Julga o Treinamento Importante

100%

Grafico 30: Questdo 9 — Identificacdo da importancia do treinamento.
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Conforme o gréfico sobre a importancia do treinamento, 100% dos
funcionarios mencionaram achar importante passar por treinamentos para exercer

sua atividade.

Relacionamento com Superior Imediato

44%

56%

m Otimo O Bom

Grafico 31: Questdo 10 — Relacionamento com Superior Imediato.

Mais da metade dos respondentes, 56%, consideram bom o
relacionamento com o superior imediato, seja ele o lider de departamento, o

supervisor ou o gerente da loja, e 44% o consideraram 6timo.

O Trabalho é Reconhecido pela Empresa

67%

Gréfico 32: Questdo 11 — Considera o trabalho reconhecido pela empresa.

Da amostra auferida 67% consideram seu trabalho reconhecido pela

empresa, porém 33% néao considera seu trabalho reconhecido.
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Ao ver o Cliente Entrando na Loja Sente

11%

89%

‘ @ Alegria O Forca de Vontade de Atendé-lo

Gréfico 33: Questéo 12 — Sentimento do funcionario em relacdo ao cliente.

O grafico acima mostra que 89% dos funcionarios das Lojas Riachuelo

sentem alegria ao ver o cliente e 11% expressa for¢ca de vontade em atendé-lo.
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9.2 LOJAS TORRA TORRA

Dez funcionarios da empresa Torra Torra responderam o formulario de
pesquisa constante no apéndice D deste trabalho, correspondendo a 12% do
quadro de funcionérios, sendo alguns promotores de vendas (atendentes), outros
funcionarios responsaveis pela reposicdo de mercadorias, provador, segurangas e
caixa.

Nas préoximas paginas veremos os resultados dessa pesquisa de clima.

Sexo

20%

80%

@ Feminino 0 Masculino

Grafico 34: Questdo 1 - Sexo dos funcionarios Torra Torra.

De acordo com o gréafico acima 80% dos funcionarios pesquisados séo

do sexo feminino e 20% do sexo masculino.
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Idade

10%
30%

60%

‘ o Até 20 anos 021 aos 30 anos m 31 aos 40 anos

Grafico 35: Questdo 2 — Idade dos funcionarios Torra Torra.

O grafico acima demonstra que 60% dos funcionarios do Torra Torra
tém entre 21 a 30 anos e que 30% dos pesquisados tém até 20 anos, o que

significa que a maioria da amostra é composta por jovens.

Tempo de Trabalho no Comércio

10% 10%

80%

‘ @ Menos de 1 ano O 1 a 3 anos ®m Mais de 3 anos

Grafico 36: Questdo 3 — Tempo de Trabalho no Comércio.

Segundo a pesquisa 80% dos funcionarios ja trabalham no comércio de

1 a 3 anos.
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Gostaria que os Filhos Exercessem a Mesma
Profisséo

10%

90%

Grafico 37: Questdo 4 — Gostaria que os Filhos Trabalhassem no

Comeércio.

Como podemos observar no grafico acima 90% dos funcionarios do
Torra Torra responderam que nao gostariam que seus filhos exercessem a

mesma profissdo que eles e alguns dos motivos os elencados a seguir:

« ACREDITO QUE O COMERCIO E RUIM PORQUE TEM FINAL DE ANO

« E UM TRABALHO MUITO CANSATIVO

«  E UM TRABALHO ESTRESSANTE

+ NAO TRAZ FUTURO

« O COMERCIO EM SI PRIVA AS PESSOAS DE ALGUMAS ATIVIDADES
DE LAZER NO FINAL DE SEMANA

« GOSTARIA QUE ELE TIVESSE OPORTUNIDADE MELHOR

« MERECEM COISA MELHOR
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No Domingo a noite, quando lembra do trabalho,
sente

45%

22%

‘ E Mau-Humor O Alegria m Indiferenca

Grafico 38: Questdo 5 — Sentimento em relacdo a expectativa de trabalho.

Quando questionados sobre o sentimento quando lembra que tem que
trabalhar na segunda-feira, 45% dos funcionarios se responderam que nutrem o
sentimento de indiferenca, 33% o sentimento de mau-humor e 22% manifestaram

sentir alegria. Alguns dos motivos relatados pelos respondentes séo:

«  PORQUE ESTA ACABANDO O SOSSEGO
+ COMERCIO E MUITO AGITADO

Tempo de Trabalho no Torra Torra

10% 10%

80%

‘ @ Menos de 1 ano O 1 a 3 anos ®m Mais de 3 anos

Grafico 39: Questdo 6 — Tempo de trabalho na Loja
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Conforme mostra o gréafico sobre tempo de trabalho na loja, 80% dos
funcionarios informaram possuir de 1 a 3 anos de empresa, 0 que demonstra que

estdo em seu primeiro emprego N0 COMercio.

O Ambiente de Trabalho é

10%

90%

m Otimo O Bom

Gréfico 40: Questdo 7 — Sentimento sobre o clima organizacional.

De acordo com o gréafico acima 90% dos entrevistados consideram bom

o clima organizacional e 10% o consideram 6timo.

Passa por Treinamento para Exercer a Atividade

30%

70%

Grafico 41a: Questao 8a — Existéncia de programa de treinamento.
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Segundo o grafico, 70% dos funcionéarios do Torra Torra mencionaram
NAo passar por treinamento para exercer suas atividades,o que esta coerente com
as respostas obtidas com a entrevista do gerente geral, onde o mesmo
mencionou que a empresa ainda ndo tem um programa de treinamento

estruturado.

Frequéncia do Treinamento

10%

80%

‘ @ Na Admissdo O Anualmente m N&o passa por treinamento

Grafico 41b: Questédo 8b — Frequéncia do treinamento.

Coerentemente com as respostas da questdo anterior 80% dos
funcionarios reforcaram que nao passam por treinamento e 20% dos que passam
por treinamento 10% o fazem na admissao e 10% anualmente. Essas respostas
possuem total coeréncia com o mencionado pelo gerente da loja, que nos revelou
a existéncia de treinamento sisteméatico somente para o0s vigilantes e
constatamos, na pesquisa, que funcionarios do caixa também passam por

treinamento para operar oS sistemas.
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Julga o Treinamento Importante

100%

Grafico 42: Questéo 9 — Identificacdo da importancia do treinamento.

Conforme mostra o grafico acima 100% dos funcionarios mencionaram

achar importante passar por treinamentos para exercer sua atividade.

Relacionamento com Superior Imediato

44%

56%

@ Otimo o0 Bom

Grafico 43: Questdo 10 — Relacionamento com Superior Imediato.

Quando questionados sobre o relacionamento com o superior imediato
56% dos funcionarios sinalizaram que o mesmo € bom e 44% o consideram

otimo.
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O Trabalho é Reconhecido pela Empresa

50% 50%

Grafico 44: Questdo 11 — Considera o trabalho reconhecido pela empresa.

De acordo com o grafico acima os funcionarios ficaram divididos com
relacdo ao reconhecimento, sendo que 50% acharam que O seu servico €

reconhecido pela empresa e a outra metade nao sente seu trabalho reconhecido.

Ao ver o Cliente Entrando na Loja Sente

30%

‘ o Alegria 0 Medo m Indiferenca

Gréfico 45: Questéo 12 — Sentimento do funcionario em relacdo ao cliente.

Segundo o grafico 60% dos pesquisados informaram que sentem
indiferenca com a entrada do cliente na loja, 30% sentem alegria e 10% sentem
medo. Trata-se de um dado preocupante, uma vez que, conforme Almeida (1995,
p.105) “[...] o verdadeiro patrdo ndo € o dono da empresa, o diretor ou o chefe
imediato, mas o Cliente.” Se ndo ha alegria com a entrada do cliente na loja como

havera prazer em atendé-lo?
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9.3 Analise Critica dos Resultados da Pesquisade C lima

Analisando o0s resultados da pesquisa de clima organizacional
conseguimos entender as manifestacdes dos consumidores com relacdo as
indicacOes feitas da loja que recomendaria e da que jamais voltaria, conforme
divulgado no capitulo 7 deste trabalho.

Podemos perceber que o0 sexo e a faixa etaria dos funcionarios de
ambas as lojas é compativel. O tempo de trabalho no comércio da maioria
pesquisada coincide com o tempo de trabalho em cada loja. O clima
organizacional e o relacionamento com a chefia imediata, num contexto geral,
também foram bem avaliados nas duas lojas e todos concordaram na
necessidade de treinamento para a execucao de suas atividades.

As grandes diferengas entre as lojas que, provavelmente, impactaram na
percepcdo e opinido dos consumidores estdo relacionadas as questbes de
reconhecimento (satisfacéo), necessidades de estima mencionada por Maslow na
piramide das necessidades, vide subitem 4.2.9.1 deste trabalho, e treinamento,
cuja importancia descrevemos no item 5.1.2. Isso fica evidente quando avaliamos
as questdes 4, 5 e 11, que referem-se a satisfacdo e nas questdes 8, 9 e 12, que
mencionam ou refletem as necessidades de treinamento. Vamos discutir um
pouco essas respostas.

Na questdo 4 enquanto 90% dos funcionarios do Torra Torra
mencionaram ndo quererem que seus filhos exercam a mesma profissao porque
0 comeércio é ruim, cansativo, estressante, ndo traz futuro, merecem coisa melhor,
75% dos funcionarios das Lojas Riachuelo também responderam ndo querem
devido a priorizacdo de estudos e outros. Essa analise nos faz refletir sobre o que
mencionou La Casas (2006,p.212), vide subitem 5.1.2 deste trabalho, que alguns
profissionais ndo se identificam com a profissdo de vendas e estdo apenas
ocupando o cargo em carater transitério ou por falta de opcéo, afinal so
desejamos aos nossos filhos o que julgamos ser bom.

Na questdo 5, 34% dos funcionarios das Lojas Riachuelo mencionaram
sentir alegria em pensar que teriam que trabalhar no dia seguinte enquanto que
33% dos funcionarios do Torra Torra mencionaram ficar mau humorados com a
lembranca.

Na questdo 11 verificamos que 50% dos funcionarios pesquisados na
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loja Torra Torra ndo sentem seu trabalho reconhecido e valorizados pela empresa
enquanto que nas Lojas Riachuelo cerca de 67% se sentem reconhecidos. Esse é
um fator influenciador de desempenho, conforme mencionamos no subitem 5.3
deste trabalho.

Na questdo 8, quando questionados se passam por treinamento para
exercer suas atividades 70% dos funcionarios do Torra Torra disseram né&o
passar por nenhum treinamento, enquanto que nas Lojas Riachuelo 100% dos
funcionéarios alegaram passar por treinamento. Trata-se de um grande diferencial
principalmente quando 100% dos funcionérios das duas empresas disseram, na
questdao 9, que julgam importante o treinamento para execugao de suas
atividades. Esse € um grande diferencial, conforme mencionado no subitem 5.1.2,
que se reflete na resposta da questdo 12, onde 60% do efetivo do Torra Torra se
sente indiferente com a chegada do cliente enquanto 89% dos funcionéarios das
Lojas Riachuelo disseram sentir alegria ao ver o cliente entrando na loja.

Diante desses dados percebemos que a loja que investe em treinamento
e que os valoriza, os motiva ganha um grande aliado no combate a concorréncia,
na conquista e na fidelizacdo do cliente, garantindo ainda sua permanéncia no
mercado, como disse La Casas (2002, p.212) “um bom atendimento pode ser

determinante para o futuro do lojista.”
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CAPITULO 10

10. CONSIDERACOS FINAIS

Diante do aumento da concorréncia, devido a globalizagdo, as
empresas, principalmente as micro e pequenas, que se caracterizam a maioria no
cenario econdmico brasileiro, sendo mais frageis e nao possuindo subsidios
suficientes, precisam encontrar um diferencial para manterem-se competitiva no
mercado.

A inovagdo em produtos e servicos se caracteriza como um diferencial
com prazo determinado, temporario, pois frente as facilidades tecnoldgicas tudo
se copia rapidamente fazendo a inovacdo de hoje se tornar o produto de
“prateleira” amanha.

A qualidade também ja ndo é mais um diferencial. E um pré-requisito
basico. Se o produto ndo tem qualidade, ndo tem cliente, ndo tem venda, ndo tem
loja.

O conhecimento dos compostos de marketing 4Ps (Produto, Preco,
Promocdo e Praca) e 4As (Analise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliacdo) é
fundamental, assim como a realizacdo de um planejamento de marketing
consistente, com analises do ambiente interno, externo, oportunidades e
ameacas. Mas ainda ndo basta. Antes de mais nada, precisamos saber quem € o
nosso cliente e o que ele valoriza, qual a sua opinido sobre meus produtos e
servicos. Preciso ndo sO conhecer, mas praticar outro composto de marketing, os
4Cs (Cliente, Conveniéncia, Comunicacao e Custo), que coloca o cliente como o
centro da razao de existéncia da empresa, pois afinal, ele é o patrao.

Em nenhum momento a empresa deve pensar que esta vendendo
apenas determinados produtos, pois todo produto esta agregado a uma prestacéo
de servico, sendo a principal delas e comum a todas as naturezas de servico, 0
atendimento.

Surpeendentemente 0 avango tecnoldgico que temos presenciado neste
século, mais do que em todos os séculos passados, como a propagacao do auto-
atendimento, por exemplo, ndo tem extinguido de interacdo entre individuos. O

ser humano é carente e tem a necessidade de contato pessoal, de feedback
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verbal e ndo verbal, deseja receber um atendimento personalizado, tem o desejo
de ser Unico, de ser especial, de receber tratamento exclusivo. Hoje esta havendo
certo desprezo pelo tratamento coletivo. O cliente é um individuo com
expectativas, anseios, desejos particulares e especificos. O consumidor esta mais
exigente, conhecedor dos seus direitos. Nao quer ser considerado mais um e sim
o Unico naquele momento. Ele quer ser surpreendido, encantado.

Gerar alto valor agregado ao cliente € a chave para tornar-se
competitivo e encantar o cliente. Para criar esse diferencial precisamos conhecé-
lo, saber o que valoriza, qual a expectativa dele em relagcdo ao produto/servico e
descobrir meios para superar essa expectativa, pois atendé-la simplesmente é o
que o concorrente ja faz e para fidelizar o cliente eu preciso ser melhor que ele.

Se o cliente € o0 “patrdao” e € 0 motivo da existéncia das empresas,
porque as empresas de varejo perdem clientes?

Na pesquisa de campo que realizamos percebemos que os clientes mais
valorizam num relacionamento empresa X cliente é o atendimento e, por incrivel
que pareca, € 0 que muitas das lojas do calcaddo de Bauru tém de pior, pois
tendem aos extremos e/ ou sufocam o cliente, "perseguindo-0” pela loja nao
deixando-o a vontade para “olhar” os produtos, ou propdem o auto-atendimento
tirando os “vendedores” do sagudo da loja deixando o cliente totalmente perdido
em suas duvidas, anseios e indecisdes. Esquecem-se que nenhum extremo é
bom, que € necessario o equilibrio, que haja um vendedor-consultor que conheca
os produtos, que goste de gente, que ame o0 que faz, e que sabe se colocar no
lugar do cliente prestando-lhe um atendimento de exceléncia.

O mau atendimento nas lojas € o real motivo para a perda de cliente no
varejo. Mas porque ele ocorre?

A pesquisa de clima organizacional aplicada nas lojas apontadas pelos
consumidores como recomendada e ndo recomendada no comércio do cal¢cadéo
bauruense indicou que o mau atendimento ocorre em funcéo de varios fatores: a
nao aptiddo a funcdo, ou seja o funcionario trabalha no comeércio por falta de
opcao e pelo profissional ndo sentir o seu trabalho reconhecido pela empresa,
motivos que o levam a trabalhar desgostoso, insatisfeito e infeliz. Sentimentos
esses que sao transferidos ao cliente no momento do atendimento.

O atendimento inadequado também demonstrou ser resultado da falta

de investimento em treinamento por parte das empresas, ndo trabalhando a
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postura profissional do funcionario, ndo transmitindo o valor do cliente para a
organizacdo, quem ele é, o que valoriza e a deficiéncia de conhecimento sobre
produtos comercializados.

Diante dos resultados da pesquisa percebemos que as hipdteses
levantadas no inicio do trabalho foram confirmadas, sendo, para esse publico, o
atendimento inadequado o grande motivo da perda de clientes no varejo.

10.1 Inovacao — Ferramenta para Identificagdo de Pe rdas de Clientes

Sabendo da grande dificuldade encontrada pelos varejistas na
identificacdo dos motivos que levam a perda de clientes, devido muitas vezes pelo
conhecimento tedrico restrito, desenvolvemos um material que 0 apoiard nessa
ardua tarefa. Trata-se de uma ferramenta simples, pratica que levard o varejista,
seja ele proprietario ou gestor, a refletir sobre alguns aspectos levantados nos
compostos de marketing, cujo conteudo abordamos neste trabalho.

Para utilizar essa ferramenta basta girar o circulo superior e avaliar cada

item dos compostos.

1A
AMALISE

ESTOU PERDENDO CLIENTES

E AGORA?

GIRE O CiRCULO E DESCUBRA
ONDE PODE ESTAR ERRANDO

oyivaiNnwod
3E

Figura 3: Ferramenta para ldentificacdo de Perdas de Clientes
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APENDICE A — PESQUISA DE OPINIAO APLICADA JUNTO AOS
CONSUMIDORES

FESQUIZA DE OPINIAD

D14l Serd ranito hom contar corn a sua participacdo nessa pesguisa. Sua oplrddo
sincera sobre as guesties abaiwo auxiliario na andlise do warejo bauruense e
poderio contribuir para a melhona dos servigos prestados nesta cidade.

1. 3exo : PFemumano{ ) A ldade: até danos( ) Slans 007 7
Ilasculine [ ) 2lace 300 ) Loeima 40 )
3. Onde rora: Baum{ ) Agndos( ) Pratiminga ) Cufra:
& Fenda Faraliar:  até BF 424977 ) By VT a BB 200 ()
Ffdese 726( ) Aeirma de B 2012¢ )
5. Woce far compras ro calgadao de Bawrn?  Suwe( ) Mao( )
f. Com gue freqienclay  Dianarente | ) semanalmente ) Ilensalmente [ )

T, e gEnern mals cormpray
Foupa 1 ) costéticosperfumana | ) Eletra/Eletrénicos | )
Calgado { ) Ttersilios de 1,92 i) iCntmos:

&. Enumeze, em gran de importincla, os Tens gue vocé mals valoriza e Wia
loja, sendo 1 o que considera mak imporianie.

& tendimento 0] Localizagdo 0]
Wanedade de Produtos § ) Disposigio dos prodtosfannes [ )
Frego () Ivlarca [
Propaganda (o) Chatmos:

9. Ivlarque a opgao que te leva a pdo comprar nals et wra loja.

Freqo (. Falta de prodato [
Localizagdo da loja 0] Desorgarazacio das mercadonas | )
Ltendirnento madecquado | ) Ctios:

10. Vocé leva em consideragdo o cornentario de satisfagdo on insatisfagio de sens
aragos efou farmhares?

Sunf ) Nani )
11. Cite trés exernplos de lojas que woce:
Recornendarna Tarnalz voltara
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APENDICE B — ENTREVISTA LOJAS RIACHUELO
LOJA: LOJAS RIACHUELO S/A

NOME DO ENTREVISTADO: Ana Lucia Veiga Zabuscka
CARGO: Gerente Geral
BLOCO EMPRESA

1) Qual a estrutura organizacional da sua empresa? (Organograma)

A Riachuelo é um grupo de empresas. Temos uma transportadora, uma fabrica
(Guararapes) que confecciona o tecido para confecgdo das roupas de marca
propria, as Lojas Riachuelo e mais a financeira Midway. Hoje 90% dos nossos
produtos sdo Guararapes (fast-fashion). O organograma das Lojas Riachuelo &
composto por: presidente, diretor geral, diretor de compras/lojas, gerentes
regionais, gerentes de Ilojas, supervisor de vendas, encarregados de

escritério/crédito, lideres de setor, demais funcionarios.

2) Sua empresa tem definida a visdo, missdo e valores? Essa cultura

organizacional esta clara? Foi bem disseminada entre os funcionarios?

Sim. NOs temos um quadro bem na entrada com a visdo, missdo e valores da
Riachuelo. Temos governanca corporativa, abrimos capital também entédo isso
tem que ficar muito claro. Os funcionarios tem que ser os primeiros a saber, a
entender para saber o que a Riachuelo esta buscando. Eles séo treinados, com

vistas a incorporarem a misséo e a visao

3) Sua rede possui quantas lojas? Quantos funcionarios no total?

A rede possui 104 lojas. 20.000 funcionarios.

4) Dentre todas as lojas qual o porte desta loja de Bauru? Quantos

funcionarios possui?

A loja de Bauru € de porte médio. 85 funcionarios.
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5) Qual o volume de vendas da rede e desta loja?

N&o posso informar.

6) As vendas ocorrem mais a vista ou no crediario? Vocé considera essa

caracteristica boa ou ruim e porqué?

75% das vendas ocorrem através do cartdo Riachuelo. Sim, muito bom, pois
vendendo no cartdo Riachuelo ele vai voltar para pagar na loja, acaba comprando
novamente e assim se fideliza. E como se tivessem um consocio conosco. Ele

paga e pega mais mercadorias.
BLOCO CLIENTES

1) Quantos clientes vocés possuem? Vocé os considera fiéis? Justifique.

Em Bauru temos 134.000 clientes. NOs temos clientes fiéis e esporadicos, que
vem pelo preco ou por promocao. Temos 42% de ativacdo, ou seja 42% dos

clientes cadastrados estdo sempre comprando.

2) Qual é o target (publico-alvo) de sua loja?

Temos classe B, C e D. Pessoas que gostam de moda, que buscam se vestir

bem. A classe A em cama, mesa e banho.

3) Vocés fazem segmentacéo de clientes? E dado um tratamento diferenciado

a cada segmento?

N&o fazemos. Tratamento é igual, inclusive para deficientes fisicos.

4) Quais sao os canais de relacionamento entre sua empresa e seus clientes?

O ISC 100 (indice de Satisfacdo do Cliente), Mala Direta, SMS com promogoes,

recados, o site, fale conosco e catadlogos promocionais.

5) Cite quatro coisas que o0 seu cliente mais valoriza no relacionamento com

sua empresa, em niveis de importancia.

Atendimento, comodidade, qualidade dos produtos, a estrutura da loja, o preco.
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6) Vocés realizam pesquisa de satisfagdo junto aos seus clientes? Com que
peridiocidade? Vocé considera importante essa realizacado?

O ISC 100 (indice de Satisfacdo do Cliente) liga a todos os clientes apds a
venda e questiona sobre 10 itens da experiéncia de compra. Cada loja é medida
diariamente e tem como meta 100%. A empresa também tem disponibilizado, no
crediario, uma pesquisa de opinido, que apos ser respondida € colocada numa
urna e € encaminhada diretamente a gerente da loja, que as responde

pessoalmente.

7) A empresa possui algum sistema de CRM (gestéo do relacionamento com

clientes)?

O proprio ISC 100. Com ele eu consigo entender melhor o meu cliente e fazer
uma tabulacdo das caracteristicas de compra dos meus clientes e assim fazer

uma acéao focada no publico alvo de uma promocao, campanha, por exemplo.
BLOCO MARKETING

1) Quais sdo as acOes de marketing que sua empresa realiza?

Campanhas televisivas, tabléides.

2) Essas acbes sao definidas de forma centralizada (pela matriz) ou

descentralizada (podendo cada filial fazer as suas)?

A matriz produz todas as campanhas de marketing, todos os tabloides. Isso é
igual para todas as lojas. Mas cada loja tem uma verba local para as acbes

regionalizadas, carro de som, radio, acdes junto a CDL.

3) A empresa possui programa de treinamento para o corpo funcional? Todos
os funcionarios sdo contemplados? Esses treinamentos sédo realizados

com que peridiocidade?
Sim. Todos os funcionarios. Temos treinamentos normais que acontecem

mensalmente, semestrais, quinzenalmente e pela necessidade. Alguns sé&o

corporativos e outros ndo. Quando € admitido ele passa pela integracdo. Ele
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conhece todos os departamentos da loja, a missao, viséo, valores. Ele recebe um
manual de ética, pois a empresa valoriza muito a ética. Temos o treinamento
Friedman, especifico de atendimento ao cliente, comprado pela Riachuelo onde

nos gerentes fomos os multiplicadores a todos os funcionarios.

4) A organizac¢do possui um plano de carreiras?

Temos um programa de recrutamento interno para ascensao a todos os cargos,

onde os funcionarios se candidatam e passam por um processo seletivo.

Comentarios extras_: “O grande diferencial hoje no comércio é o atendimento”.

“Temos valores inegociaveis e o tratamento ao cliente é um deles. Se a gente
gosta do que faz, se a gente gosta do cliente ndo tem porque dar errado. S6 néo

vai dar certo se vocé nao fizer o que vocé gosta.”
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APENDICE C — ENTREVISTA LOJA TORRA TORRA

LOJA: TORRA TORRA - FILIAL BAURU
NOME DO ENTREVISTADO: GILSON
CARGO: GERENTE DE VENDAS

BLOCO EMPRESA

7) Qual a estrutura organizacional da sua empresa? (Organograma)

A empresa Torra Torra foi fundada em 1992, na cidade de Sao Paulo, por trés
irmaos Marcos, Marcio e Mauro. A administracdo é familiar, sendo que o Marcos
responsavel pela administracdo financeira, o Marcio € responsavel pelo
marketing, lay-out, e 0 Mauro é responsavel pela a compra e estoques. Abaixo

dos donos vem os supervisores de area e gerentes de loja.

8) Sua empresa tem definida a visdo, missdo e valores? Essa cultura

organizacional esta clara? Foi bem disseminada entre os funcionarios?

Nao tem definida a visdo, missdo e valores definidos.

9) Sua rede possui quantas lojas? Quantos funcionarios no total?

A rede possui 36 lojas espalhadas pelo estado de S&o Paulo e possuia até 01

de outubro 3.162 funcionarios.

10)Dentre todas as lojas qual o porte desta loja de Bauru? Quantos
funcionarios possui?

Bauru tem 3.000 m2 . E uma loja de porte médio. A loja de Bauru tem 85

funcionarios normalmente e em dezembro essa quantidade vai para 125.

11)Qual o volume de vendas da rede e desta loja?

N&o posso responder.

12)As vendas ocorrem mais a vista ou no credidrio? Vocé considera essa

caracteristica boa ou ruim e por qué?
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E bem dividido. O cliente em geral prefere usar o cartdo crédito ou débito. As
vezes, época de natal, a venda ocorre mais a vista. Tem dia que vende mais em

dinheiro do que no cartdo em outro mais cartdo, varia muito.
BLOCO CLIENTES

8) Quantos clientes vocés possuem? Vocé os considera fiéis? Justifique.

Em Bauru passam, em média, diariamente mais de 1.000 clientes, sendo que a
maioria compra alguma coisa, pois a loja tem variedade de produtos, de ofertas.
Todos gque entram acabam gastando. Os clientes do Torra Torra sao fiéis. Eles

voltam.

9) Qual é o target (publico-alvo) de sua loja?

O cliente Torra Torra é povdo. O Torra Torra é a loja do povo. E o povo que
gosta dos produtos nas bancas. Se um dia o Torra Torra colocar vitrines esses

clientes nao vao entrar.

10)Vocés fazem segmentacéo de clientes? E dado um tratamento diferenciado

a cada segmento?

N&o. Todos os clientes sao tratados iguais, independente do quanto gasta.

11)Quais sdo os canais de relacionamento entre sua empresa e seus clientes?

O site, 0 0800 e a loja.

12)Cite quatro coisas que o seu cliente mais valoriza no relacionamento com

sua empresa, em niveis de importancia.

O cliente valoriza, em primeiro lugar, um bom atendimento, rapidez a busca de
roupas no estoque, um bom dia, boa tarde, volte sempre. Em segundo lugar por
causa do playground, porque o cliente se sente a vontade para fazer as compras

sabendo que seu filho esta brincando. Por causa do estacionamento tambeém.

13)Voceés realizam pesquisa de satisfacdo junto aos seus clientes? Com que
peridiocidade? Vocé considera importante essa realizacado?
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Estamos com um trabalho em S&o Paulo, por enquanto. Tem uma contratada
pelo Torra Torra que ela vé a necessidade do cliente na loja, o que o cliente
reclama mais, se é mais caixas, mais provadores, escada rolante. Bauru nao
chegou ainda porque esta comecando agora. Temos o cliente oculto, que verifica
como foi o atendimento das colaboradoras, brigou no provador, no caixa para ver

minha rea¢do. Eu mesmo sou curioso sobre o que o cliente quer aqui em Bauru.

14)A empresa possui algum sistema de CRM (gestdo do relacionamento com

clientes)?

N&o. S6 ha controle das trocas do cliente, por nome, mas os dados s6 séo
utilizados para controlar as trocas mesmo. O Torra Torra € uma empresa nova e

tem muitas coisas para acontecer. Vamos chegar la ainda.
BLOCO MARKETING

5) Quais séo as ac¢Oes de marketing que sua empresa realiza?

Temos a VM, que é uma pessoa responsavel pelo merchandising da loja. Ela

passa de loja em loja.

Temos uma empresa a Audi propaganda, uma empresa de presidente prudente,
que cuida de todas as acdes de marketing, inclusive da participagdo do programa
da rede Record — Melhor do Brasil — todas as mercadorias em promocao
anunciadas no programa eu recebo da Audi e coloco a placa do programa para

identificacdo do cliente.

6) Essas acOes sao definidas de forma centralizada (pela matriz) ou

descentralizada (podendo cada filial fazer as suas)?

A maioria € centralizada, mas se eu quiser eu posso fazer uma promocgao
relampago para algumas mercadorias de cama, mesa e banho. Pode fazer

remanejamento de mercadorias de acordo com o publico local.

7) A empresa possui programa de treinamento para o corpo funcional? Todos
os funcionarios sdo contemplados? Esses treinamentos séo realizados

com que peridiocidade?
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Em Osasco, ja tem em fase piloto para os promotores de venda, mas ainda néo
chego para as lojas do interior. Para 0s segurancas e para 0s gerentes ja tem

treinamento. S6 quando se torna gerente.

8) A organizacao possui um plano de carreiras?

Sim. Eu mesmo entrei como ajudante geral, fui para estoquista e me tornei

gerente.

A gente vé o desempenho do pessoal e quando precisa ela passa por um
periodo de experiéncia (3 meses) para ver se da certo. Se for tudo bem ela passa

a ganhar uma gratificacdo em carteira.

Comentarios_extras: O cliente é tudo para o Torra Torra. Tudo 0 que a

empresa faz é pensando no cliente. Estacionamento, fraldario, playground, agua,
ar-condicionado (ainda néo tem). Tudo sdo os clientes e vendas. “Sempre falo
para as meninas: Se o cliente quer uma calca, ofere¢ca uma meia ou um cinto para

ele.
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APENDICE D - PESQUISA DE OPINIAO APLICADA JUNTO AOS
FUNCIONARIOS DAS LOJAS

PESQUISA DE OPINIAO

Ola! Serz muite bom contar com a sua participagdo nessa pesquisa. Sua opmido
sinceta sobre as questdes abamo auxiliardo na analise do varejo bauruense.

1. Semo ;. FPemmmoe () 2 ldade:  ate Myanos( ) laosd0( )
Masculime () 21205 300( ) Acmad0( )
3. Ha quanto tempo voce trabalha no comercio !

Menosdalano ( ) laimes () Maizde 3 anos ( )

4. Vocé gostaria que seus filhos exercessem 2 mesma profiss3o que voce exerce?
Smi ) MNiol( )

Por qué’
3. No dommngoe 2 noite quando lembra do trabalho voce sente:

Mau-humor{ ) alegria{ ) tnsteza( ) mdiferencal ) Outro:

Porque?

§.Hz quante tempo vocs trabalha nesta loja?

Menos de | ano ( ) laimes( ) Maizde3anos ( )
7.0 z2u ambiente de trabalho &

Otime{ ) Bom( ) Ruim( )
8. Voce passa por tremamento para exercer sua attvidade? Smf ) NZo( )

Com que freqii®neia? Na admissdo ( ) Menszlment= { ) Anualment= { )
9. Vocé ulga mportants ¢ tremamento para execugdo de sua atividade?

Smi ) Nio()
10. O zeu relactonamente com o supertor mediate (supervisor/chefe) &
Otme{ ) Bom( ) PFum( )

Justifique:
11. 0 zeu trabalhe 2 reconhecido e valorizado pela empresa’

Smi ) Nio( )

12. Ao ver um cliente entrando na loja o que vocé sente?

glegriz( ) rziva( ) medo( ) mdiferenca ) Outro:
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APENDICE E — FERRAMENTA PARA IDENTIFICACAO DE PERDA S DE

CLIENTES

e Circulo Montado

ESTOU PERDENDO CLIENTES

E AGORA?
GIRE O CIRCULO E DESCUBRA

ONDE PODE ESTAR ERRANDO

0oy
Los|ndu) sod
LY L

* Parte Interna

124



REFERENCIAS

ALMEIDA, Sérgio. Cliente, eu ndo vivo sem vocé : 0 que vocé nao pode deixar
de saber sobre qualidade em servicos e clientes. 18 ed. Salvador: Casa da
Qualidade, 1995.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil . 2 ed. Sédo Paulo:
Cobra Editora, 2006.

FECOMERCIO. Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo. A Competitividade nos Setores de Comeércio, de Servi ¢os e do
Turismo no Brasil: Perspectivas até 2015. Brasilia: CNC; Sebrae, 2008.

KOTLER,Philip. Administragdo de Marketing: andlise, planejamento,
implementacéo e controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER,Philip. Administracdo de Marketing . 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo . 4. ed. Sado Paulo: Atlas,
2006.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Servicos . 5. ed. S&do Paulo: Atlas,
2007.

MARCONI, Marina A., LAKATOS, Eva M. Técnicas de Pesquisa : planejamento e
execucao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisa, elaboracéo, analise
e interpretacéo de dados. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 1999.

O Coruja da Administragéo. Disponivel em: <
http://www.ocoruja.com/index.php/2009/e-jerome-mccarthy/.> Acesso em 23maio.
20009.

PARENTE, JURACY. Varejo no Brasil: Gestdo Estratégica. Sdo Paulo: Atlas,
2000.

SEBRAE. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/momento/quero-abrir-um-
negocio/planeje-sua-empresa/marketing/integra bia?ident unico=1100.> Acesso
em 23maio. 2009.

SEBRAE. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/momento/quero-abrir-um-
negocio/planeje-sua-empresa/financas/integra bia?ident unico=36.> Acesso em
23maio. 2009.

SEBRAE. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/momento/quero-abrir-um-
negocio/defina-negocio/localizacao/integra bia?ident unico=506.> Acesso em
23maio. 2009.

SEBRAE.Pesquisa de Potencial de Mercado . Target, 2009.

125



SCHMIDT, Juliana Campolin; STEFANO, Silvio Roberto. Estudo de Clima
Organizacional em uma rede de Lojas De Varejo: Uma  Analise Comparativa.
Revista Eletrdnica Lato Sensu -  Ano 3, ni, mar 2008.
<http://web03.unicentro.br/especializacao/Revista Pos/P%C3%Alginas/3%20Edi
%C3%A7%C3%A30/Aplicadas/PDF/15-Ed3 CS-EstudoClima.pdf.> Acesso em
06nov. 2009.

USCS. Disponivel em:
<http://www.uscs.edu.br/comu/mktvarejo/fag sobre varejo.php.> Acesso em
07out. 2008.

126



