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RESUMO 

0 presente trabalho: Plano de Marketing para a abertura de uma nova loja da 

franquia Cacau Show trata-se de urn estudo da empresa citada, do mercado de 

chocolates, de sua maior concorrente para verificar a viabilidade de uma nova 

unidade da franquia e tambem propor urn plano de marketing. 0 local escolhido 

para a abertura desta nova loja localiza-se no Shopping Esta<;ao, na cidade de 

Curitiba. 

Este projeto tern como objetivo aplicar os conceitos estudados durante o curso 

de P6s-Graduayao em Marketing Empresarial da Universidade Federal do 

Parana para implementar a administra<;ao deste novo empreendimento. 

0 trabalho consiste em aplicar as ferramentas do marketing para divulgar a loja 

na regiao proxima ao shopping e para o publico freqOentador. 0 plano e 
composto por embasamento te6rico na area de varejo, pelo levantamento do 

diagn6stico da empresa Cacau Show e depois por urn plano de marketing 

exclusive para aquela unidade da franquia. 

Palavras-chaves: Marketing, Varejo, Cacau Show, Franquia, Diagn6stico, 

plano. 



SUMARIO 

1 INTRODUCAO ......................................................................................................... . 7 
.... ...ol A .............. """ ..... 1.._ A('~ 0 
·1. ·1 f\t't{t:."t:J'\1 I Ayf\ ................................................................................................. . 7 

1.2 OBJETIVO GERAL ................................................................................................ . 7 

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS.. ......... .. .... .... .. ... .... .. .. .. .. . .. ...... .... ... .. ........ ... .. ... . .. ........ 7 

1.4 JUSTIFICATIVA...................................................................................................... 7 

1.5 RESTRICOES A PROPOSTA................................................................................. 8 

1.6 METODOLOGIA ..................................................................................................... . 

2 REViSAO iEORiCO - EMPIRiCA. ........................................................................ . 

2.1VAREJO ................................................................................................................ . 

2.1.1 Definic;ao do varejo ............................................................................................ . 

2.1.2 Evolucao do vaiejo ......................................................................................... · ... . 

2.1.3 Evoluc;ao do varejo no Brasil. ............................................................................ . 

2.1.4 Tendencias ........................................................................................................ . 

8 

11 

11 

11 
...,., 
IL 

13 

15 

2.1.5 Formatos do varejo......... .. . . . . .. . .. . . . . .. . . . . . . . . . . . . . .. .. . . . .. . . . . . . . . . . . . . .. .. . . .. . . . . . . . .. . . . . .. . . . ... . .. . 17 

2.1.5.1 Varejos de loja......... .. . . . . .. . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . .. . . . . .. . .. . . . . .. . . . . . . . .. .. . . .. . . . . . . . .. .. .. .. .. . .. .. .. .. .. . 17 

2.1.5.2 Varejos sem loja.................................................................. ... .. .. .. .. .. .. . .. .. .. .. . . .. . 22 

2.1.6 Organiza9oes de varejo..... ... . .. . .. .. . .. .. .. .. . .. .. .. .. . .. .. . . .. .. .. .. .. . .. .. .. .. .. .. . .. .. .. .. .. .. . .. . .. . .. . 24 

2.2 FRANQUIA..... .... .. ... .... .. .. .. .. . ............ ... .. .... .. ......... ...... ... .... .. .... .. ... .... . ... .. ... ...... .... ... 26 

2.2.1 Evoluc;ao das franquias.. ....... ....... .... .. . ... .. ... ...... .... .. ....... .. .... ... ...... .... .. . .. ...... .... ... 27 

2.2.2 0 meicado biasileiio......... .. . .. . .. . . . . .. . .. . . . . .. . . . . . . . .. . . . . .. . .. . . . . .. . .. . . . . .. . .. . . . . . . . . .. . . . . .. . .. . . .. 28 

3. PLANO DE MARKETING........................................................................................ 30 

3.1 DIAGNOSTICO..... .... .. ... .... . .. . .. ........... .... .. . .. .... .. ............. ..... ...... .... .. .. . .. .. .. .. .. ......... 30 

3.1.1 Cenaiio econOmico atual do Biasil.. .. . .. .. . . .. . . . . .. . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . .. . . .. . 30 

3.1.2 Cenario do mercado de chocolates no Brasil...................................................... 31 

3.2 A EMPRESA CACAU SHOW .................................................................................. 31 

., ,., "" r:a""''""'""' .. " 'lt"') o,J,L, I I IIVi:>VIICI ......... , ............. , .. .. • .. .. .. .. .. • • .. . .. .. .. .. • .. .. .. .. .. .. .. . .. .. .. .. • .. • .. • .. • ... .. .. .. • .. .. .. .. . .. .. .. • o,JL 

3.2.2 Franquia Cacau Show.......................................................................................... 33 

3.2.3 Beneffcios oferecidos Franquia Cacau Show...................................................... 33 

3.2.4 Perfil do franqueado.......... .... .. . .... . .. . .. . .. .... .. .. .. .. . .. .. . . .. . .. . .. .... .. . .. .. .. .. .. . .. .. .. .. .. ... .. .. . 34 

3.2.5 Responsabilidade do franqueado.................................................................... ... .. 34 

3.3 PUBLICO-ALVO ...................................................................................................... 36 
i':) 'l "" n. •",4~'""' ri"" ,..., .... +il,... ,..a,.... ,..iri4"'to ,.." t""'l.l

1tkli"u"' "" .... ,..,. "l7 
o,J,o,J. I ""UCIUIV UC Ci:>LIIV UC VIUCI UV tJUUIIvV-CIIVV ............................................................. '-'1 



3.4 CONCORRENTE DIRETO A NiVEL NACIONAL- KOPENHAGEN..................... 37 

3.4.1 Vi sao................................................................................................................... 38 

3.4.2 iviissao... .... .. .. .. .. . .. .. . . .. .. .. .. . .. .... .. .. . . .. .... .. . .. .. .. ... .. . .. . .. . .. . .. . .. .. .. .. . .. .. .. . .. . . .. .. . .. . .. .... ... 38 

3.4.3 Valores.. ...... .. ... .... .. .... ... .. .... ...... ..... .. .... .. . .. .... .. ........... .... ......... .... .. .. ... .. ...... ... .... .. 38 

3.4.4 Como atingir...... ... ...... .... . .. .. .... .. ......... ...... ... .... .. .... .. . .. .... .. .... ..... .... . .. . ... .. .... .. .... ... 38 

ll A l:. A ""'~li""" ,.a" ~i" ~ ... .-l,"+i""',.. 'ln 
-.l."'t.-.1 1'"'\IICIII;;)~ UV IIIlA IIICII 1\.~UII~.... ...... ..... .. .... .. • .. ...... ......... .... .. .... ... ...... .. .. .. ... ......... .... .. -.lv 

3.4.5.1 Praca.. .... .. ......... .... .. .... . .. .. .... .. ... .... .. .... ........... ... . .. . .. .... .. . ...... ...... .... ... .. ...... .... ... 39 

3.4.5.2 Produto............................................................................................................. 41 

3.4.5.3 Prec;o................................................................................................................ 41 

3.4.5.4 Promocao. ... .... .. .... .. .. .. .. . .. .. .. .. .. . . ... .. .. . . .. ... .... .. . .. ... . .. .. .. ... .. .... .. . .. .. .. . .. . .. .. .. .. .. .. .. . 42 

3.5 ANALISE SWOT DA CACAU SHOW..................................................................... 43 
A l"nRADn~Tn nc ftiiU"T RillY nA CA~"AU ~UQ\AI ~unDDIIII.It::! c~TAI"in .11.11 
"9o V'-'1111r '-''"' I'-' IJI.. nrn' I IWIIA IJI""t. l""t.VI""t. o.JI I lrlr '-11 1'-'r r .... ""' 1..\oJ ll""t.'!fl""t.'-'••............ "T"T 

4.1 MIX DE PRODUTOS... .... .. .. .. .. .. .. . .... .. .. . .. . . .. .. .. .. . .. .. .. .. . .. . . .. .. .. .. .. .. .. .. . .. .. .. .. .. .. . .. .. .. .. 44 

4.2 POLiTICA DE PRECOS........ ... .. .. .. .. ... .. .. .. .. ... .. .. .. .. .. .. .. . .. .. .. .. .. .. . .. .... .. .. .. ... .. .. .. .. .. .. 46 

4.3 PONTO DE VE~~DA.............................................................................................. 46 

4.3.1 Localizacao da loja............................................................................................. 47 

4.3.2 lnstalacao e atmosfera da loja............................................................................ 48 

4.4 COMPOSTO PROMOCIONAL..... ... . .. .... ... .. .... ........... ......... .... .. ....... ...... ...... ......... 54 

4.4.1 Cronograma.............................................. .... .. .. . .... .. .. .. .. .... .. . .. .. .. .. . .. .. .. .... .. .. .. .. ... 56 

4.5 VENDA PESSOAL............................................................................................... 57 
A a C'IC'TI::II. .. A 1"\1:: 11\.IC/"\CII. .. A/"'A/"\ a.-, 
"'t.V ..;JI..;J I L.IVII"\ LIL. 11"111 vn.IVII'"'\YI'"'\V.... ...... • .. ...... ... ...... .... .. . .. .... .. .... ... .. ........ ... .. .... .. ....... V.::. 

5. CONCLUSAO......................................................................................................... 64 

REFERENCIAS........................................................................................................... 66 

ANEXOS..................................................................................................................... 68 



7 

1 INTRODUCAO 

1. 1 APRESENTACAO 

0 presente trabaiho refere-se a um Piano de marketing para abertura de 

uma nova loja da franquia Cacau Show, que sera localizada em Curitiba - PR, 

mais especifica no Shopping Esta~o. 

Neste plano avalia-se o mercado de chocolates, a concorremcia e o 

composto do marketing mix da loja. 

agregar ao estudo te6rico as aplica96es praticas da atividade varejista, 

considerando outras abordagens do marketing estudadas durante o a no de 2007. 

E lc:UfiU~Ifl it:ml init:my~U u~ mu~tr cit u que:mtu ~~~~ ~~tuuu ~ im~ur lc:Uil~ 

para abrir uma empresa ou ate mesmo ampliar o seu neg6cio ja existente . 

..1 "'- ""'-~ 1r-.,...1, 1""'- "'"""r-'"" A I 

I .L. VO,H:. I I VV \.::IE:.I"V"\L 

Elaborar um plano de marketing para verificar a viabilidade de uma nova 

loja da franquia Cacau Show na cidade de Curitiba. 

1.3 OBJETIVO ESPECIFICO 

- Analisar a atual situa~o da franquia Cacau Show; 

- Verificar quais sao os concorrentes a nivel nacional e de Curitiba; 

- PIU~UI um ~iC::IIIU u~ IIJC::IIk~tiny ~C::IIC::I C::l IIUVC::I iujC::I ~ituC::IUC::I ~m CuritibC::I, 

1.4 JUSTIFICATIVA 

A ~iC::IUUIC::Iy~U u~ um ~iC::IIIU u~ IJIC::IIk~tiny ~C::IIC::I UIJIC::I IIUVC::I iujC::I UC::I CC::I(.;C::IU 

Show em Curitiba auxilia os proprietarios a enfrentarem as possiveis dificuldades 

e evolu96es que o mercado varejista propicia. 
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0 projeto procura aplicar os conteudos desenvolvidos durante o curso de 

Especializayao em Marketing realizados no ano de 2007 e outros levantados 

atraves de referencias bibliograficas e empfricas de uma maneira pratica, 

C:tvcdicmdu C:t:S rm::~iitur ~:::; ~ mC:ti:s vrC:tv~i:::; C:tii~r nC:tiivC:t:s. 

No campo pessoal, o atual projeto signifies um grande desafio e a 

possfvel abertura desta empresa. A escolha da marca Cacau Show foi estuda e 

de acordo com o capital financeiro que a minha familia teria para investir no 

empreendimento. 

de seu fundador, Alexandre Tadeu da Costa, eo metoda de como ele trabalha 

que serao vistos no decorrer do projeto. 

1.5 RESTRICOES A PROPOSTA 

Nao houve nenhuma restnyao da empresa para a realizayao deste 

trabalho, quanta a coleta de dados e informayoes. 

Apenas a falta de recursos financeiros impediu para que algumas ay()es 

de marketing fossem implantadas. 

Para a elaborayao do presente projeto foram considerados os 

levantamentos bibliograficos e empfrico, visita a fabrica da Cacau Show, 

C:I[Jr ~:S~IILC:Iy~U UC:I fr C:trrquiC:t, (.;UIIV~r :SC:I:S (.;0111 fr C:1114U~C:IUU:S ~ fJ~:Squi:sC:t:::; u~ 

observayao nas lojas ja existentes da franquia e da concorrencia. 

0 levantamento bibliografico e empfrico foi realizado entre os meses de 
'""" I I """""'-~ ~ • I 4"'1t.AA,.. 

U~£~111UrU U~ £UU/ C:1 r~v~r~IIU U~ £UUO. 

Foram feitas visitas as lojas da rede na cidade de Curitiba e Florian6polis 

para saber a satisfayao dos franqueados em relayao ao trabalho da 

novembro de 2007. A franqueada explicou que o primeiro passo seria fazer o 

cadastro no site da Cacau Show. Assim, este foi feito. 0 retorno deste cadastre 

corn o conviie de conhecef a f~bfica e saber da aiuai siiuagc";o da fr-anquia foi feiia 
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por telefone no dia 17 de dezembro de 2007, marcada para o dia 19 de janeiro de 

2008. 

A segunda visita foi feita em uma loja nova em Florian6polis, na rua 
r--1~--- 1""\_1-~---~-l.l. --- -~~-""""-"A _I_=----=--- _I_ ,.....nl"'\1"'11 II ______ -----------------------rt:::llfJt::: .:)I.,;IIIIIIIUL, IIU Uli::l U-' t::: U"f Ut::: Ji::lllt:::ll U Ut::: -'UUO. nUUVt::: Ull li::l I.,;UIIVt:::l :Si::l I.,;UII I i::l 

proprietaria, a qual estava bern feliz com as vendas realizadas no Natal e otimista 

para as vendas da Pascoa. 

a apresenta9ao da franquia ocorreram no dia 19 de janeiro de 2008. A palestra 

teve inlcio as 9 horas e teve como pauta os seguintes itens: apresenta9ao da 

t:::lllf.JI ~:Si::l, u:::; fJI UUULU:S, i::1 UfJ~I i::lyiiU UU II~YUI.,;IU, U illv~:::;iiiii~IILU, e:tllciii:::;~ U~ 

referencia de outras lojas, o perfil do franqueado, processos de abertura, escolha 

do ponto, entrega de documentos. 

AfJU:S u r~iurrru fJi::lli::l Curiiibi::l IIIII.,;IU-:::;~ i::l fJIUI.,;Uii::l uu fJUIIlU, ~llir~ u:::; uie:t:s 21 

e 30 de janeiro de 2008. Os pontos enviados a Cacau Show foram dais: urn de 

rua, localizado na Rua Augusto Strasser e outro no Shopping Esta9ao, sendo o 

uiiimu fJI ~-i::lf.JI UVi::IUU f.J~ii::l fr i::III(,.JUii::l. 

No dia 01 de fevereiro de 2008, o consultor responsavel pela regiao sui 

do Brasil, Otaviano Soares da Costa, deslocou-se a Curitiba para analise do 

fJUIIlU ~Ill qu~:::;iiiu. N~:::;i~ ~IJI.,;UIIliU lui r~iiu Ullli::II.,;UIIlli::l-fJIUfJU:Sli::l i::l i::IUIIIirti:sire:tUUii::l 

do shopping, BRMalls. 

0 retorno da administradora veio ap6s o carnaval, no dia 11 de fevereiro 

d~ 2008, corn urna .-rova p.-oposia, a quai a r.-anquia a~iiou. 

Ocorreu ainda uma terceira visita em uma loja nova em Curitiba, no 

Shopping Cristal. Tambem houve uma conversa com a proprietaria e ainda 

IJ~ryurti~i :::;ubr~ ude:tiir~:::; u~ UUJCI. 

Na date 25 de fevereiro iniciou-se o treinamento para novas franqueados 

na sede da Cacau Show em ltapevi, Sao Paulo, com dura9ao de cinco dias. Os 

i~rnas abo.-dados ro.-arn. hisi6.-ico da Cacau Show, visiia a fcib.-ica, asp~cios 

tecnicos do chocolate, pascoa, tecnica de balan9o, fiscalizayao, operayao de loja 

{teoria), supervisao de loja, opera9ao de loja (pratica), conversa com o 

marketing, cestas e arranjos, rotinas operacionais, revendedores 

{captayao/manutenyao), analise de credito, canais de venda, degusta9ao, 
_ _ .I _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ A I - - _ .I _ _ " __ ~ - a, I - - t - ' I•" - _ _ _ _ _ -- - - I - r _ " r- "I - __ _ 

Vt:::IIUCI:S, I.,;UIIVt:::l :SCI I.,;UIH 1"\lt:::Xi::IIIUI t::: vU:Sli::l. 1'4t::::Sl~ UlliiiiU JIIUIIlt:::lllU lUI Jt:::ILU UIHCI 
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cerimonia com champagne ao som de violino para comemorar a abertura das 

novas lojas franqueadas, no qual e colocado na parede da fabrica uma especie 

de tablete de chocolate redondo de madeira com o nome do franqueado e o local. 

NC:i ~t:fXLC:f-ft:fil Cf, 29 Ut:f ft:fVt:fl t:fiiU, u if t:fiiiC:flllt:fiiLU lui IIC:f ~t:fut:f UC:f t:flllf.JI t:f~Cf uu 

software utilizado nas lojas da Cacau Show, RCKY, localizado em Sao Paulo, no 

bairro da Penha. 

PC:il Cf IIIC:fiUJ t:f~ uC:fuu~ uu lllt:fllA:fUU t:f t:f~LUUC:f UC:f GUIIUJII t;m..;iC:f, fu1 Cflll ft:fiiC:f~ 

pesquisas de observayao na principal empresa concorrente: Kopenhagen. 
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2 REVISAO TEORICO-EMPiRICA 

2.1 VAREJO 

0 varejo vern assumindo uma importancia crescenta no panorama 

empresarial a ambito internacional e nacional. De acordo com Kotler (2000, p. 

540), "u ve:ut=ju i11dui iuuC:t:s C:t:s C:tiiviuC:tut=:s c; vt=IIUC:t tit= p10uuiu:s uu :st=rviyu:s 

diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e nao-comercial. Uma loja 

de varejo ou um varejista e qualquer empreendimento comercial cujo faturamento 

pr UVf::=llflC:I pr im;;i pC:tir rrt:=lllt:= UC:I Vt:=IIUC:I tit= Pt:=4Ut:=IJU:S iuit:=:s flU VC:II t:=ju". AirJUC:I udillt:= 

que varejo seja qualquer organiza9ao que venda para os consumidores finais -

seja ela um fabricante, atacadista ou varejista- esta fazendo varejo. 

A Amt:=r i(.;C:tfl iviC:tr kt:=iiny A:s:SU(.;iC:tiiull ut:=fillt:= u VC:II t:=ju (.;UIIJU UfiiC:I UlliUC:IUt:= Ut:= 

neg6cio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros 

distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente aos 

uuiru:s (.;Ufl:sumiuur t=:s. 

"Varejo e a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias 

e servi9os desejados pelos consumidores". (SPOHN e ALLEN citado por LAS 

CASAS, 2000, p.17). 

As atividades de varejo podem ser realizadas em uma loja, pelo telefone, 

pelo correio, pela internet e tambem nas casas de consumidores. 

Pafa Pafenie (2000, p. 22) o vafejo consisie errr "iodas as aiividades que 

englobam o processo de venda de produtos e servi9os para atender a uma 

necessidade pessoal do consumidor final". 0 autor ainda afirma que o varejista 

difefe do aiacadisia, pois este consisie no pfocesso de venda pafa clienies 

institucionais que compram produtos e servi9os para revende-los ou como insumo 

para suas atividades empresariais. 

Ainda de acofdo corn o auiof "o vafejisia iaL pafie dos sisiernas de 

distribui9ao entre o produtor e o consumidor, desempenhando um papel 

intermediario, funcionando como um elo entre o nfvel do consumo e o nfvel do 

C:ILC:I(.;C:IUU uu UC:I pr uuuyc';u. ( ... ) Apt:=:SC:II Ut:= t=Xt:=l (.;f::=l f::=lll UfiiC:I r Ullyc';u Ut:= ill it:=rlllt:=Uic;.r iu:s, 

os varejistas assumem cada vez mais um papel pr6-ativo na identifica9ao das 



12 

necessidades do consumidor e na definigao do que devera ser produzido para 

atender as expectativas do mercado". 

2.1.2 Evuiuc;i;.u uu Vart='ju 

Os estudos hist6ricos do varejo tern demonstrado a tendencia de 

enquadrar os fatos a partir das mudanc;as estruturais detectadas. Por isso, 

t='viut='ri~.,;ia-~t=' qut=' u l,;UIIIt='r~.,;ru data ua aniiyuiuaut='. 

"Atenas, Alexandria e Roma foram grandes areas comerciais e os gregos 

antigos eram conhecidos como grandes comerciantes". (RICHTER citado por LAS 

CASAS, 2000, p. 20). 

Segundo Las Casas (2000) na epoca do Imperio Romano, as lojas 

tornaram-se muito numerosas em Roma e em outras cidades do imperio. 

Apa,-~c~u v{ffios shoppiog Gt:rilt:rs ~,-n Rorna. A r"naiofia das iojas tinha urr•a piaca 

do lado de fora para designar o tipo de mercadoria trabalhada. De acordo com 

Barker (1956) a queda do Imperio Romano demonstrou tambem uma queda na 

De acordo novamente com Las Casas (2000, p. 20), "na metade do seculo 

XIV cresceram os guilds (gremios, corporac;oes - palavra da lfngua inglesa}, 

iul,;Gii~ par a pr Ult='Yt='l u~ lllt='ll,;aUi.!:aUUI t='~ Ut=' li::IXa~ t=' impu~tu~. o~ iriyit='~t='~ 

ganharam prestigio em competiyao com os italianos e alemaes". 

Tanto na lnglaterra como nos Estados Unidos foram tradicionais as lojas 
- - . - - . -. - .. - - --l,;UI I lt='ll,;lall.!:aValll 

praticamente de tudo: produtos novos, alimenticios, tecidos, p61voras, armas, 

alem de outros produtos. Para Las Casas (2000, p. 20) as lojas citadas tiveram 

iamut:m impur ialllt=' papt='i ~u~.,;iai. ~t='r vir alii ~.,;umu l.;t='ll ir u Ut=' r t='UI IIUt='~ uu ~dur r ur ai. 

Muitos compradores dirigiam-se aos estabelecimentos apenas para conversar e 

se informar. Essas lojas sao consideradas como ancoras para atividades sociais 

da tbpoca. 

Posteriormente, com o desenvolvimento da estrada de ferro, apareceram 

empresas comercializando por catalogo. Segundo Las Casas (2000), a primeira 

Ward, iniciando suas operac;oes em 1872. Ainda de acordo com o autor (Las 

Casa, 2000, p. 21), os bondes eletricos provocaram uma descentralizayao dos 
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estabelecimentos varejistas para os bairros das cidades. Lojas estabeleciam-se 

ao Iongo dos trilhos, surgindo em alguns locais os primeiros centres comerciais 

de bairros. 

Co!"n o desenvoivirrn~nio do c:tuiorrruvei, o corner"cro desiocou-se pc:tr"c:t os 

bairros em virtude da dificuldade de entrar com os carros nas ruas 

congestionadas nos centres das cidades, que eram feitas para carroc;as e 

Cc:tvc:tios. 

"Os shoppings centers desenvolveram-se a partir dessa nova situac;ao, 

pois ofereciam para os clientes amplos estacionamentos, alem de uma serie de 

uulrC:I~ C:liiviuC:Iu~~". (SAViTT ciiC:Iuu pur LAS CASAS, 2000, p. 21) 

No infcio do seculo XIX surgiram lojas de departamentos, casas de venda 

pelo correio postal e lojas em cadeia. Segundos Las Casas (2000, p. 21), "foi no 

~bcuiu Xi X qu~ ~ur yir C:lrrr irrrpur iC:Irri~~ VC:Ir ~ji~iC:I~ C:lrrr~r iGC:~IIU~, cumu iviC:Ir ~hC:Iii Fi~iu, 

John Wanameker e A. Stewart". 

2.1.3 Evuiuyciu uu VC:Ir~ju 11u BrC:I~ii 

Desde o descobrimento do Brasil ate os idos de 1850, de acordo com 

Gimpel (1980) o varejo era caracterizado pelo mascate. 0 comercio realizado por 

~~i~~ lfiC:I~GC:Il~~ U~ viuC:I C:llfiUUiC:IIIl~ I ~~ir iyiC:I-~~ C:l ytm~r U~ C:liirn~IILiciu~, i~ciuu~, 

j6ias e miudezas. 

"Durante todo esse tempo, que cobriu todo o perfodo do Brasil Colonia e do 

Prirn~iru irrrpbriu, u GUIIG~iiu ~xi~i~lll~ ~IC:I u~ qu~ u iucru IIC:I~ LIC:III~cf!;u~~ 

comerciais internas era desejavel, sendo sinal de "usura", assim sendo, forma 

desonesta de negociar". (GIMPEL, 1980, p. 13). 

Jc; LC:I~ CC:I~C:I~ (2000, p. 22) ~xpiiGC:I u~ uulr C:l lfiC:III~il C:l ~~i~ lfl~~mu p~rluuu. 

"o comercio no Brasil, na epoca da colonia, era dependente de Portugal. Os 

portugueses controlavam as operac;oes em suas conquistas. ( ... ) 0 comercio 

br C:l~ii~ir u lui ~~iC:Ib~i~ciuu IIC:I C:liC:IVC:IIIGC:IY~IIl uC:I~ pr uuuyu~~ C:lyr lcuiC:I~, p~GUC:IIIC:I ~ 

minerac;ao. 

0 autor ainda ressalta que a cultura do pau-brasil e do ac;ucar 

cu11 ~~pu11u~m C:l um p~r luuu uu cr~~cim~11iu 11u Br C:l~ii, pu~i~r iurm~11i~, u yC:~Liu ~ C:l 

minerac;ao ocuparam outro perfodo de crescimento seguido pela cultura cafeeira, 

que praticamente mudou o destine do pafs. A cultura cafeeira proporcionou uma 



14 

epoca de crescimento do seculo XX e a primeira parte que originou o crescimento 

atual. 

Ainda Las Casas explica que haviam dificuldades para os transportes a 

dist~ncia t:ni.-t: os iocais pa.-a a corrrt:.-ciaiiLa~o, ait:rrr da diflcii cornunica~o. 

Estas eram as principais agravantes. 

"Como o comercio esta em grande parte atrelado a industria, que permite 

a f.-t:qut:ncia da oft:fia, pt:.-ct:bt:-St: a dificuidadt: iniciai do vaft:jo b.-asiit:ifO. A 

inexistencia de infra-estrutura, como estradas e meios de transporte, e a 

concentragao para formar uma base de mercado fazem surgir tambem no Brasil a 

t;Umtm;iaiiLat;~u p~iu irup~iru". (LAS CASAS, 2000, p. 22, 23). 

Foi durante o Segundo Imperio que surgiram as estradas de ferro e 

apareceram as estradas definitivas, desenvolvendo-se tambem as comunicagoes. 

s~yum.iu La:.s Ca:.sa:.; (2000, p. 24) II~:.SLC::l t:pUt;C::l :.;uryiralll C::l:.S prim~ira:.s (.;(:ll:)(:l:.; u~ 

comercio varejista de maior porte". Gimpel (1980, p. 14) acrescenta que alem das 

primeiras casas comerciais, surgem as propagandas feitas nos jornais. 

Em 1871 fui funuaua a Ca:.sa ivia:.s:.sun. Ern 1906, t;Um~yuu a up~r ar a:.s 

Lojas Pernambucanas e em 1912, a Mesbla. 

Gimpel (1980, p. 14) percebe que o varejo brasileiro foi sempre baseado 

nas t:xpt:.-it:ncias bt:rn-suct:didas no t:xit:fio.-, po.-t:rrr t:it: ac.-t:diia qut: o va.-t:jo foi 

se moldando as caracterfsticas de nosso mercado, ao mesmo tempo que o 

moldava tambem, ao trazer as novidades de outras nagoes. 

Cum C::l s~yunua Gu~ll C::l iviunuiai init;iuu-:.;~ IIU Br a:.sii u qu~ u:.; 

economistas denominaram polftica de "substituigao de importagoes". Gimpel 

ressalta que os problemas de intercambio comercial entre os pafses favoreceram 

u u~:.;~nvuivim~niu UC::l inuu:.;ir ia lla(.;iUIIC::li. 

Na decada de 50 surge o supermercado no Brasil, isso com uma 

defasagem de 20 anos com relagao aos Estados Unidos. De acordo com Gimpel 

(1980, p. 15) "urrra yranu~ pruuu~u fui int;~niivaua t;um a ~niraua uu:.; 

supermercados no sistema varejista brasileiro. 0 auto-servigo propiciou uma 

maior liberdade de escolha ao consumidor, criando o que e chamado de compras 

pur impui:.;u. Au m~:.;mu i~mpu, C::l:.S uryaniLC::lyU~:.S uiminulralll u :.;~u t;Urpu u~ 

funcionarios e agilizaram todo o seu processo mercantil". 

0 autor ainda afirma que com o crescimento da industria automobilfstica, 

u (.;UIIy~:.;iiullaiii~IILU UC::l:.S LUIIC::l:.S irauit;iUIIai:.s u~ t;umt:rt;iu ~ u C::lUIII~IILU UC::l 
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popula9ao com renda discricionaria fez-se aumentar o numero de 

empreendimentos imobiliarios de grande porte, os shopping centers. 

Las Casas (2000, p. 24) conclui que tanto o varejo brasileiro como o de 

uulru~ pal~~~. ~i~~ ~~iiiu di1~iam~ni~ l~iat;iunadu~ au t;~llallu ~m qu~ ~~ 

assentam, a infra-estrutura das cidades. Alem disso, necessitam principalmente 

de uma concentra9ao mercadol6gica que pressupoe a existencia de pessoas, 

dinh~i10, aui01 idad~ pal a t;umpl al ~ di~pu~iyciu pal a t;Urrlpl al. Adit;iu11aim~"i~ it 

facilidade de transporte e comunica96es sao determinantes para o crescimento 

varejista e para o proprio desenvolvimento das cidades. 

2.1.4 Tendencias 

Dia11i~ d~ Kuii~1 (2000, p. 550, 551, 552) d~v~mu~ i~va1 ~m t;UII~id~l ac;c1u 

dez fatores sobre a tendencia do varejo mundial: 

1. Nuvu~ fuuuaiu~ ~ t;UmuinayU~~ d~ va1~ju ~Uiy~m t;UIIii11uam~11i~, 

2. Novos formatos de varejo mantem-se por menos tempo no mercado. 

Logo sao copiados e perdem rapidamente seu carater de novidade; 

3. A ~~a da ~i~iujllit;a aum~r1iuu ~iy11ifit;aiivam~11i~ u t;l ~~t;im~11iu du va1~ju 

sem loja; 

4. A concorrencia hoje e cada vez mais intraformatos, ou entre diferentes 

forrnaios de iojas. Lojas de desconios, showr001ns de caiciiogos e iojas de 

departamentos competem todas pelos mesmos consumidores. A concorrencia 

entre cadeias de superlojas e lojas independentes tornou-se particularmente 

aqu~t;iua. D~vidu a ~~u maiu1 pud~r d~ t;Umpla, a~ t;au~ia~ d~ iuja~ t;UII~~yu~m 

condi96es mais favoraveis que as lojas independentes e a maior area que elas 

ocupam lhes permite instalar cafes e banheiros; 

5. o~ Val~ji~ia~ d~ huj~ ~~iiiu ~~ LUIIIaiiUU uu V~IIU~UUI~~ d~ III~I(;C:IUUiia~ 

de massa ou varejistas especializados. Estao surgindo varejistas de enorme 

poder. Com sistemas de informa¢es superiores e maior poder de compra, esse 

m~yava1~ji~ia~ pud~m uf~l~t;~l y1and~~ d~~t;U11iu~ 110~ pl~yu~. Ei~~ uiiiiLalll 

sistemas complexes de informa96es de marketing e de loglstica para fornecer urn 

born servi90 e imensos volumes de produtos a pre9os atraentes para as massas 

d~ t;UII~umidul~~- A~~im, ~~iiiu d~~iut;alldu u~ p~qu~11u~ fabrit;alli~~. qu~ fit;alll 
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dependentes de urn unico grande revendedor e, portanto, extremamente 

vulneraveis, e os pequenos varejistas, que simplesmente nao tern verbas nem 

poder de compra para competir. Muitos varejistas estao ate mesmo dizendo aos 

rrtai:s pUU~IU:SU:S fai .. Jiit.;alll~l::i U 4U~ fa£~1, t.;UrrtU U~L~IIIIillal pl~yU:S ~ fa£~1 

promo¢es, quando e como despachar mercadorias, e ate como se reorganizar e 

melhorar a prodw;ao e a administra~ao. 

6. O:s l;UII:SUrrtiUUI ~::; l;U:SLUrrtaVarrt PI d~l it iuja:s u~ u~pal iarrt~IILU:S p~ia 

conveniencia de se encontrar tudo em urn unico Iugar. Essas lojas gradualmente 

cederam Iugar aos shopping centers, que possuem algumas lojas de 

u~pal iarrt~IILU:S, Urrta Y' aiiU~ yallla u~ iuja:s ~::;p~t.;iaii£aUal::i ~ muiia:s vaya:s pal a 

estacionamentos. Os supercentros que combinam produtos de mercearia com 

uma grande variedade de produtos nao-alimentares representam urn formato 

aii~tllaiivu pat a a:s t.;Urrtpt a:s ~~~~ um Ulllt.;U iuyat, 

7. Os canais de marketing estao cada vez mais sendo profissionalmente 

administrados e programados. Organiza~oes de varejo estao cada vez mais 

pr uj~iaiiUU ~ iallyaiiUU IIUVU:S fur maiu::; U~ iuja:s uir iyiuu::; pal a yr upu::; U~ uif~r ~~~i~::; 

estilos de vida. Nao estao se prendendo a urn unico formato, como as lojas de 

departamento, mas estao migrando para um mix de varejo; 

B. A L~l;IIUiuyia ~::;iii ::;~ LUIIIaiiUU Ullla r~llarrt~llia t.;Urrtp~iiiiva fuiiUarrJ~IIiai. 

Os varejistas utilizam computadores para gerar previsoes melhores, controlar 

custos de estoque, fazer pedidos por via eletronica, trocar e-mails entre as lojas e 

aib lll~:SIIIU V~IIU~I aU:S t.;ii~IIL~l::i llal::i iuja:s. E:si~u aUULaiiUU :si:si~ma:s u~ i~iiur a u~ 

c6digo de barras nos caixas, transferencias eletronicas de fundos, troca eletronica 

de dados, circuito interno de televisao nas lojas e melhores sistemas de manuseio 

U~ lll~lt.;aUUI ia:s. 

9. Varejistas com formatos exclusivos e forte posicionamento de marca 

estao cada vez mais penetrando em outros pafses. Muitos varejistas norte­

atnt:.-icanos t:st.;o pt:fst:guindo aiiva.-nt:nie .-ne.-cados exie.-nos pa.-a awnt:fria.­

seus Iueras. 

10. Houve urn notavel aumento nos estabelecimentos que oferecem um 

iocai pa.-a que as pessoas se enconiretn, co.-no cafeie.-ias, casas de ch~. ba.-es, 

livrarias e cervejarias. 
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2.1.5 Formatos do varejo 

Ha muitos tipos de organizac;oes de varejo, e novos formatos continuam 

surgindo. 

"0~ iipu~ dtt iujC:l~ dtt VC:ll ttJU pC:l~~C:llll pur tt~i.;yiu~ dtt t,;r tt~t.;imttniu tt 

declfnio que podem ser descritos como ciclo de vida do varejo". (DAVIDSON, 

BATES e BASS citado por KOTLER, 2000, p. 540). 

PC:lrttnitt (2000, p. 36) C:lfillnC:l qutt "u t.;idu dtt viuC:l t: um t.;UIIt.;ttiiu t,;ic;~~it,;u 

do conhecimento do marketing que tambem encontra sua aplicac;ao no varejo. 

Como ocorre nos produtos, os formatos varejistas tambem atravessam quatro 

tt~i.;yiu~ ( ... ). Au idttniifit.;C:lr u tt:sic;yiu du t.;idu dtt viuC:l ttm qutt u mudttiu dtt ~uC:l~ 

lojas se encontra, o varejista encontra mais elementos para definir as melhores 

estrategias para otimizar seus resultados". 

de crescimento acelerado, atinge a maturidade e entao declina. Os antigos 

formatos de varejo levaram muitos anos para atingir a maturidade; para formatos 

mC:li~ 1 ttt.;ttllitt~, tt~~tt pr Ut.;tt~:su t: muiiu IIIC:li~ ,.;pidu. 

"Uma razao para o surgimento de novos formatos de lojas que desafiam os 

mais antigos e apresentada na teoria da roda de varejo". HOLLANDER citado por 

KOTLER, 2000, p. 540). Kuiittr t.;UmpittlllttlliC:l qutt u~ fur mC:liu~ dtt iujC:l~ dtt VC:lrttju 

convencionais costumam ampliar seus servic;os e elevar seus prec;os para cobrir 

os custos decorrentes. Esses custos maiores dao oportunidade para o 

apafecirnenio de novos fofrnatos de iojas que ofefe<_;;arn pfe<_;;os fnais baixos e 

menos servic;os. 

Desta forma, segue os conceitos dos principais tipos de varejo, de acordo 

corn o seu foffnato. vafejo de ioja e vafejo sern ioja. Nestes i6picos uiiii£Ou-se as 

contribuic;oes de Kotler (2000), Parente (2000), Las Casas (2000) e Solomon 

(2002). 

2.1.5.1 Varejo de loja 

- Lojas de depafiarrrefrio 

Parente (2000, p.33) define como "lojas de grande porte (com area de 

venda superior a 4.000 m2) que apresentam grande variedade de produtos, 
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oferecendo ampla gama de servic;os aos consumidores, estruturadas em bases 

departamentais". 0 autor ainda afirma que perante o ponto de vista 

organizacional, cada departamento e administrado como uma unidade estrategica 

ut:: nt::y6Giu, t::m qut:: ~t::u~ yt::~iUI t::~ iume:m1 Ci~ ut::Gi~ut::~ ut:: wmJJ' Ci, vt::llui:i, 

promoyees, sendo os resultados tambem avaliados ao nfvel de cada 

departamento. 

"E~~t:: fuu lli:iiu u1 Yi:illiLCfGiuJJi:ii JJt::lllli it: qut:: u~ yt::~iur t::~ ~t:: t::~JJt::GiCfiiLt::lll 

tanto em suas fun~oes como na linha de produtos, ao mesmo tempo em que se 

conseguem economias de escala de uma opera98o de grande volume". 

(LEVViSON Giii:iuu JJUI PARENTE, 2000, JJ. 33). 

Para o autor americana, Kotler (2000, p. 541 ), sao varias linhas de produto, 

como roupas, utensflios domesticos e produtos para o lar, sendo cada linha 

UJJt::l CiUC:i GUifiU Ulll Ut::JJC:il li:illlt::IILU ~t::JJC:il CiUU, yt::l t::IIGii:iUU JJUI GUIIIJJI CiUUI t::~ uu 

expositores especializados. 

Las Casas (2000, p. 27) complementa que estas lojas sao caracterizadas 

peio pt=880c:ti t=8pt=ciaiiLc:tdo e f)(t=Ocupc:t9~0 cofn a f)(t=8ic:t9~0 de 8t=(vi908 ao8 

consumidores. 

- Supefiojas 

Parente (2000, p. 32) define como "grandes supermercados, de cerca de 

4.000 m2 e 30 check-outs, que apresentam completa linha de produtos 

pt:(t=Civei8. Apesa( de 8e(e.n ioja8 p(edorninaniernenie de aiirr•ef•io8, oft=(t=Cern 

tambem razoavel gama de produtos nao-alimentfcios, inclusive texteis e 

eletronicos". Kotler (2000, p. 542) com pie menta a defini98o do autor brasileiro 

i:ifiu lli:illUU qut:: yt::r Cfilllt::lllt:: Ci ~UJJt::fiuji:i oft:: I t::Gt:: ~t::l vit;u~ WIIIU ii:iVi:iiiUt::l ii:i, iCfVi:iYt::lll 

a seco, conserto de sapatos, troca de cheques e pagamento de contas. 

- Supe(fne(e;ado 

De acordo com Kotler (2000, p. 541) sao "opera~oes de auto-servi~o 

relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetadas 

JJC:il Ci Cilt::IIUt::l Ci LUUC:i~ Ci~ llt::Gt::~~iUCfUt::~ Ut:: Cfiilllt::llli:i~U, hiyit::llt:: t:: iiiiiJJt::Li:i 

domestica". Ja para Parente (2000) o conceito varia urn pouco, pois ele conceitua 

da seguinte maneira: sao supermercados de porte medio, que mantem o carater 

t::~~t::IIGii:iilllt::llit:: ut:: iuji:i ut:: Cfiimt::niu~, i:iJJI t::~t::flli:ifiUU bui:i Vi:il it::ui:iut:: ut:: JJI uuu iu~. 
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Las Casas (2000, p. 29) complementa que hoje, a tendencia dos 

supermercados e a de se transformarem em hipermercados, uma mistura de 

supermercados com lojas de desconto, que vendem artigos do lar, 

d~ir uuum~~iit.;u~. aiim~niu~. or iiyu~ ~~pur iivu~. ~l(.;. 

- Hipermercados 

Segundo Kotler (2000, p. 542), "os hipermercados se originaram na 

Fran~, i~rn t:nirt: 8.000 t:: 22.000 rn2 dt: {trt:a t:: cornbinarr• o:s princlpio:s dt: 

supermercados, lojas de descontos e varejo de grandes estoques. A variedade de 

produtos vai alem das mercadorias compradas habitualmente e inclui m6veis, 

uit:n:sliio:s grandt::s t:: pt:qut:no:s, roupa:s t:: rnuiio:s ouiro:s iit:n:s. H{t urn grandE: 

volume de mercadorias expostas e urn manuseio minima par parte do pessoal da 

loja, alem de oferecerem descontos aos clientes que estejam dispostos a levar 

UL~II~Iiiu~ ~ muv~i~ p~~auu~ polo t.;o~a". 

Parente (2000, p. 32), com urn olhar brasileiro sabre o tema, conceitua da 

seguinte forma: "sao grandes lojas de auto-servi9o, com cerca de 10.000 m2, que 

aprt::st:niarrr t:norrrrt: varit:dadt: dt: ct:rca dt: 50.000 iit:n:s, dt: produio:s aiirnt:r•ilcio:s 

e nao-alimenticios". 0 autor ainda ressalta que par sua grande variedade e 

pre9os compativeis, vern tendo grande aceita9ao, especialmente nas grandes 

t.;iuau~~. poi~ uf~l~(.;~lfl au (.;UIJ~umiuul 0 WIIV~III~II(.;io u~ fo£~1 LUUo~ 0~ ~Uo~ 

compras em urn (mica Iugar. 

0 autor tambem explica a diferen9a entre uma superloja e urn 

hip~llll~l(.;oUU. Qu~ ~~ici 110 u~~iaqu~ qu~ ~ UoUU polo u ~~LUI u~ llc;;u-oiim~IJLU~, 

uma area maier e com variedade muito mais ampla nos hipermercados. 

- Va1~ji~ia u~ iiquiuac;c;;u 

Kotler (2000, p. 541) descreve como mercadorias compradas a val ores 

inferiores aos pre9os normais de atacado e vendidas a pre9os inferiores aos de 

vart:jo, frt:qut:nit:rnt:r•it: :sobra:s dt: rnt:rcadoria:s, ponia:s dt: t::sioqut: t:: produio:s 

com defeitos obtidos a pre9os reduzidos dos fabricantes ou de outros varejistas. 

- Loja:s dt: fcftbrica 
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Segundo Parente (2000, p. 34) "sao lojas de propriedade de fabricantes 

que vendem exclusivamente sua linha de produtos. Podem vender tanto produtos 

descontinuados ou de pedidos cancelados, como produtos recem-lanyados". 

- Clubes atacadistas 

De acordo com Kotler (2000, p. 541) sao quem vendem uma sele~o 

iimiie:u.ia u~ fJIUUUlU~ u~ lll~l~t:1alia, ui~n~liiu~ t:1 IUUfJa~ Ut:1 lllal~ ~ uma varit:1uaut:1 

de outros produtos vendidos com grandes descontos a seus s6cios, que pagam 

uma anuidade. Os clubes atacadistas atendem a pequenos neg6cios e membros 

u~ YIUfJU~ u~ l.lly~u~ yUVt:1111alllt:111Lai~. UlyaniLayU~~ ~~Ill fin~ iu~raiivu~ t:1 aiyurlla~ 

grandes corporac;oes. Operam em instalac;oes enormes e de baixo custo 

administrativo, semelhante a depositos, e dispoem de poucos artigos superfluos. 

Ul~l t:1~111 fJI ~yU~ ~Xll t:1111alll~lll~ baixo~, lila~ II~U l~lll ~~I ViyU~ U~ t:mif t:1ya ~ 11~0 

aceitam cartao de credito. 

Parente (2000, p. 33) ressalta a ideia "que sao grandes lojas que tanto 

1 t:1aiiLam Vt:1flua~ flU var ~ju {!Jar a u ~umsumiu01 fiflai), ~umu v~flua~ flU aia~uu 

(para comerciantes e operadores de restaurante). Apresentam um sortimento 

bastante compacta, instalac;oes despojadas, limitada gama de servic;os e prec;os 

para atender as necessidades do cliente institucional e no setor de nao-alimentos, 

a linha de produtos sera diferenciada para o consumidor final". 

- Category Killer ou "matador de categoria" 

De acordo com Parente (2000, p. 34) e um formato muito forte nos Estados 

Uniuu~. rna~ que ainua n~u teve ~uce~~u nu 6ra~ii. Trata-~e ue UITlC:t yranue iuja 

especializada em certas categorias de produtos (brinquedos, produtos para 

animais, confecc;oes de artigos esportivos e material de escrit6rio), que apresenta 

eno1cne va1iedade e plei_(Os cnuilo al1alivos. 

- Lojas de desconto 

Na visao do escritor americana, Kotler, no interior destas lojas sao 
- - -·· -• - - -- - - - - -· - -. - - - - -• - "!!' - - - - - - - - - ~ - • - •- - • - - - - -- -- - - - - - - -- - - - - - - -

V~l IUIUa:S I I 1~1 ~aUUI la~-fJaUI au a fJI ~yU:S I I li:;tl~ UaiXU~, ~UI II I I Ia I Y~l I~ I I 1~1 lUI~~ ~ 

volume maior. As verdadeiras lojas de descontos vendem regularmente 

mercadorias a prec;os mais baixos e oferecem principalmente marcas nacionais. 
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0 varejo de desconto se deslocou para o varejo de especialidade, como loja de 

artigo esportivo, loja de produto eletronico e livraria. Para o professor Parente 

trata-se de uma versao despojada e mais eficiente da loja de departamento, que 

ULiii£C:i U ~i~Lt:HIIC:i C:iULU-~~rvic;u ~ ~ uir~GiUIIC:iUC:i p<:il<:i U ~~yrrr~IILU ~~~~~~v~i C:i pr~c;u. 

Ainda o professor afirma que no Brasil nao tern urn formato equivalente ao 

americana, mas sua fungao e exercida pela area de nao-alimentos dos 

irip~r III~IGC:iUU~. 

- Loja de conveniencia 

Kotler (2000, p. 541) conceitua como lojas relativamente pequenas, 

iuGC:iii£C:iUC:i~ pr uxrrrru~ C:i itr ~C:i~ r ~~iu~rrcr<:ir~, furrciurr<:irruu ~rrr irur C:iiiU~ pr uiurry<:iuu~ 

durante toda a semana e exibindo uma linha limitada de produtos de 

conveniencia de alta rotatividade, a pregos ligeiramente mais altos. Muitas dessas 

iojas v~nd~rrr iarrrb~rrr sandulch~s, car~ ~ guios~irnas. Paf~nt~ (2000, p. 32) 

ressalta que no Brasil esta categoria de loja e localizada principalmente em 

postos de gasolina e enfrentam dois fortes concorrentes que limitam sua 

~Xp<:ill~c;u. U~ urrr iC:iUU U~ ~up~r ~ irip~llll~IGC:iUU~ qu~ p<:i~~C:iiC:ilfl C:i furrciUIIC:il 24 

horas, e de outro, o atendimento personalizado e a maior variedade de padarias 

cada vez mais equipadas. 

- Loja de especial ida de 

No Brasil, as lojas especializadas constituem a grande maioria dos 

~siab~i~cirrr~nios. D~ acofdo corrr Paf~ni~ (2000, p. 33), "o tarrranho das iojas ~ 

muito variado: lojas especializadas em material de construgao e reformas ocupam 

mais de 5.000 m2 de area de venda, empregando mais de uma centena de 

furrciurr<:i!IU~, ~rrqu<:irriu qu~ rrruii<:i~ uuir C:i~ ucup<:irrr <:ip~rrC:i~ urrrC:i p~qu~rrC:i itt ~C:i ~ 

empregam de 3 a 5 funcionarios, como por exemplo, uma tabacaria ou loja de 

perfumes". 

A~ iujC:i~ ~~p~GiC:iii£C:iUC:i~ uurrrirrC:irrr u VC:il ~JU u~ rrc;u-C:iiirrr~rriu~ IIU Br C:i~ii. 

Concentram suas vendas em uma linha de produtos, tais como brinquedos, 

calgados, m6veis, livros, confecgoes. 

Kuii~r (2000, p. 541) u~firr~ currru "urrrC:i iirrirC:i ·~~irii<:i u~ pruuuiu~ cum UlfiC:i 

grande variedade, como lojas de vestuario, lojas de artigos esportivos, lojas de 

m6veis, floriculturas, livrarias, etc". 
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Elas podem posicionar-se nos mais variados segmentos, segundo 

Parente (2000, p. 33), desde no de lojas de presentes sofisticados para a classe 

A, ate no de lojas de confec96es femininas, direcionada para a classe D. 

Las Casas (2000, p. 29) afir,na que essas iojas sc";o rorrnadas 

frequentemente por varejistas do tipo independente. 0 escritor Parente 

complementa que elas podem fazer parte de grandes redes ou serem 

Para Gimpel (1980, p. 23), "uma das vantagens oferecidas pelas lojas 

especializadas e o seu atendimento cordial, que e feito, na maioria das vezes, 

r.,Jt:~iu r.,JI Ur.,JIIU illlt:ll t:l~~aUU IIU llt:IYU(.;IU, fa4t:IIIUU (.;Uifl l.JUt:l U~ inuivluuu~ lt:~llham 

maiores la9os de fidelidade". 

2.1.5.2 Varejo sern ioja 

Embora a maioria das mercadorias e dos servi9os seja vendida por meio 

de lojas. De acordo com Kotler (2000) o varejo sem loja tern crescido muito mais 
·- -·-·- --- -•- - - - - --·- -•- ·-·-- ,...__- - -•- ,..._ -- -·- ,,.,..,...,...,..,. ,...,.'\ u -- •• -- -- -··-·--lar.,JIUalllt:llllt:l l.JUt:l U Vai~JU U~ IUJa~. v~gUIIUU l""al~lll~ ~LUUU, v;J), IIIUILU~ allall~la~ 

do varejo sustentam que o varejo sem loja, algumas vezes chamado de marketing 

direto, se tornara a proxima revolu9ao no varejo. ( ... ) Com a acelera9ao da 

potencial de crescimento para o varejo sem loja e explosive". 

0 varejo sem loja pode ser dividido em quatro categorias principais: 

lflali~.t:liing uil t:ILU, V~IIUa uil t:lla, V~IJUa auium~ii(.;a t:l Val t:~ju vii iuai. 

- Marketing Direto 

"Marketing direto e definido como urn sistema de marketing interativo entre 

produzir urn contato com cliente ou conseguir urn pedido de compra". (LEWISON 

citado por PARENTE, 2000, p.35). 

Parente co.r.piernenta que o varejista cornunica suas ofertas at.av6s de catltiogos 

enviados por mala direta, revista, jornal, radio, televisao ou computador. Os 

consumidores efetuam seus pedidos pelo correio, telefone ou computador. Esta 

(.;ait~gu• ia t:1 um ~i~it~ma t~~r;t~(.;iaimt~nt~ adt~quauu r.Jal a (.;Uil~umiuu• t~~ 
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interessados em conveniencia e com dificuldade de encontrar tempo para as 

compras. 

"Venda direta e um sistema direto de venda ao consumidor que envolve 

explica~oes pessoais e demonstrayao de produtos e servi~os". (LEWISON citado 

pur PARENTE, 2000, 36) Pe::nt:mit:: rt:::s:setiiet qut:: t:::sit:: :si:sit::rrret uit::rt::Gt:: etu 

consumidor nao s6 a conveniencia da compra em casa, mas tambem um 

processo decis6rio mais facilitado, menos alternativas de marcas para escolher e 

U etGUr r:st::ii letlllt::rriu pt:::s:sueti UU Vt::IIUt::UUI. 

- Venda Automatica 

Venda automatica, de acordo com o autor citado acima (2000, p. 36), "e 

urrr :si:sit::rrret vetrt::ji:siet rt::etii£etuu pur rrrt::iu Ut::l rrrc;quirret:s, rret:s queti:s u:s Gurr:surrriuurt:::s 

podem comprar produtos ou servi~os. 0 consumidor em geral efetua o 

pagamento com dinheiro, fichas compradas antecipadamente, ou por cartao de 

Gr t:uiiu. Kuiit::r (2000, p. 543) t.;urrrpit::rrrt::rriet qut::J t:::sit:: :si:sit::rrret t: uiiii£etuu petr et urrret 

variedade de mercadorias, incluindo produtos comprados por impulso, como 

cigarros, refrigerantes, balas, jornais e outros produtos. As maquinas de vendas 

gasolina, hoteis, restaurantes e em muitos outros lugares. Elas oferecem vendas 

24 horas, auto-servi~ e mercadorias sempre frescas. 

- Varejo Virtual 

Ao definir o conceito do sistema de varejo virtual, Parente (2000, p. 36) faz 

urna anaiogia ao va(ejo corn ioja. Eie exernpiiiica da seguinie (na(rei(a. "a ioja ~ 

equivalents ao site do varejo virtual na internet. Ao visitar uma loja, ve-se primeiro 

a fachada e decora~ao externa. No varejo virtual, e a home page que primeiro 

ut::J:spt::Jr iet et etit::Jrrr;c";u. Det mt:::smet iurrrret qut::J u Gurr:surrriuur pt::lr GUll t::J u:s GUll t::Juur t:::s 

de uma loja para procurar e selecionar produtos, tambem, na loja virtual, conecta­

se pelas home pages com os departamentos, e, por uma busca sucessiva de 

rrlvt::Ji:s Ut::l irriUIIIIC::tyUt::l:S, Ut:::St.;UUit::l ut::ietiirt:::s llt::lGt:::S:SC::tiiU:S :SUUit::l u:s pruuuiu:s qut:: iirt::J 

interessam, assim como sobre as condi~oes de pagamento, garantias e entrega. 

A cole~ao total das paginas de informa~oes no site do varejista consiste na "loja 
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virtual". Enquanto uma loja esta localizada em urn espago geografico, a loja virtual 

esta localizada no espac;o cibernetico. Da mesma forma que facilidades nas vias 

de acesso favorecem uma loja, tambem na loja virtual, quanta mais links ela tiver 

t:lrrJ uu LIU:S t:lr rut:~r t:ll.fU:S UC:I i 11 it:~r rrt:~i, iC:Irr iu rrJC:Iiur ut:~vt:lr ~ :st:~r u rrumt:~r u ut:l 

consumidores que navegarao em seu site". 

Na visao de Solomon (2002, p. 30, 31), "as compras on-line possibilitam a 

iulA:liiLC:Iy~U Ut:l pr uuuiu:s uifiGt:~i:s Ut:l t:IIIGUIILI C:ll t:l Gl iC:IIII upur iurriUC:IUt:l:S pC:ir C:l 4Ut:l 

neg6cios especializados se desenvolvam. ( ... ) 0 marketing eletr6nico promove a 

conveniemcia ao romper varias barreiras impostas pelo tempo e a distancia. ( ... )A 

'vVdJ LC:IrrJUtlrrJ furr lt:lGt:l UrrJC:I viC:I f~Gii pC:ir C:l u:s GUII:SUIIIiuur t:l:S Ut:l iuuu u rrrurruu 

trocarem informac;oes sobre suas experiencias como produto. 

Contudo Solomon ainda afirma que "nem tudo e perfeito no mundo virtual. 

0 GUrrJtll Giu t:lit:lir urriGu lt:lrrJ :SUC:I:S iirrri LC:IyUt:l:S. A :St:lyur C:ll lyC:I tl ur fiC:I pr t:lUGUpC:I~U 

importante. ( ... ) Outras limitac;oes do comercio eletr6nico estao relacionados com 

a experiencia de compra na vida real. Embora seja satisfat6rio comprar urn 

GUrrrpuiC:Iuur uu urrr iivr u pt:~iC:I irrit:111 lt:ll, C:l Gurrrpr C:l ut:l r uupC:I:s t:1 uuir u:s iit:~rr:s t:lrrr 4ut:1 

tocar ou experimentar e essencial pode ser menos atraente". 

2. 1. 6 Or yC:IrriLC:II_,;Ut:l:S Ut:l VC:II t:~ju 

Urn crescenta numero de lojas de varejo e parte de alguma forma de 

varejo corporative. De acordo com Kotler (2000, p. 543), "as organizac;oes 

GUJ pur C:liivC:I:s ut:l VC:II t:~ju GUII:St:lYUt:lrrJ yr C:IIIUt:l:S t:lGUIIUIIIiC:I:s Ut:l t:l:SGC:IiC:I, rrrC:Iiur puut:~r Ut:l 

compra, maior reconhecimento de marca e funcionarios mais bern treinados. 

Segue abaixo os conceitos dos principais tipos de varejo corporativo: 

r t:lUt:l:S GUI pur C:liivC:I:s, r t:lUt:l:S vuiuni~r iC:I:s, GUUpt:lr C:liivC:I:s Ut:l VC:IJ t:lju, GUUpt:lr C:liivC:I:s Ut:l 

consumidores, franquias e conglomerados de comercializac;§o. 

Kotler (2000, p. 543) analisa como "duas ou mais lojas de propriedade da 

mesma empresa e sob seu controle, empregando urn sistema central de compras 

que esse tipo de organizac;§o e mais forte em lojas de departamentos, de 

variedades, de alimentos, de sapatos e roupas femininas e em drogarias. 0 porte 
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dessas redes lhes permite comprar grandes quantidades a prec:;os menores, alem 

de contratar especialistas para lidar com prec;os, promoc;oes, exposic;ao de 

produtos, controle de estoques e previsao de vendas. 

- Rede Voluntaria 

Kotler (2000, p. 543) conceitua como um grupo de varejistas 

irn.l~(Jt:Hit.h:~IIL~~. (Jolrm;inouu (JUI urn oLo(.;C:IUi~io, qu~ t.;UIII(JI o yr oiiU~~ vuiurn~~ U~ 

mercadorias comuns. Ja Parente (2000, p. 29) acrescenta que este atacadista 

lhes oferece melhores condic;Oes de abastecimento e apoio tecnol6gico e 

Ill~ I t.;ouuiuyit.;u, (JU~~iuiiiioiiUU m~ihur ~~ t.;UIIUiyU~~. (Jol o qu~ t.;UII~iyom t.;UIIt.;UI r~r 

com as unidades pertencentes as grandes redes varejistas. 

- Cuu(J~I olivo u~ Vor ~ju 

Parente (2000, p. 30) conceitua como instituic;oes atacadistas formadas e 

possufdas por grupos de varejistas independentes, cujo principal objetivo e obter 

mdhur ~~ t.;UIIUiyU~~ u~ oUo~L~t.;iiii~IILU, (J~iu (JUU~I u~ Uol yonho t.;UII~~yuiuu (JUI 

meio do maior volume de compras. Kotler (2000) complements que varejistas 

independentes estabelecem uma organizac;ao central de compras e realizam 

e:siOfi.(O:S conjunlo:s de pforrrOI.(~O. 

- Cooperativas de consumidores 

0 autor americana, Kotler (2000, p. 543) define como uma empresa de 

Vol ~ju u~ (JI U(JI i~uou~ u~ ~~u~ di~ni~~- No~ t.;UU(J~I oiivo~ u~ t.;UII~UIIliuur ~~. u~ 

membros contribuem com dinheiro para abrir sua propria loja, votam em suas 

polfticas, elegem um grupo para gerencia-las e recebem dividendos com base em 

~~U~ lllV~i~ U~ t.;UIIl(JI o. 

- Conglomerado de comercializac;ao 

De acordo com Kotler (2000, p. 543) e uma corporac;Bo que se forma 

iivrernenie e que cornbina v~fia:s iinha:s divef:silicada:s de vafejo, :sob urna 

propriedade central, juntamente com alguma integrac;ao da distribuic;ao e da 

administrac;ao. 

- Franquia 
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Sera estudada com detalhes no t6pico 2.2 deste capitulo. 

2.2 FRANQUIA 

A ll i::tri4UiC:l (;UJJ::Si:si~ ~Ill Ulll :si:si~IIIC:l (;UIJtiiiUU ~ illi~yr C:IUU u~ 

relacionamento entre franqueador e franqueado, que de acordo com Parente 

(2000, p. 26) "permite ao franqueado conduzir urn certo neg6cio de acordo com 
-- - - -• . ~ - .I _ _ ____ -•· - _ _ _ • _ _ _ __ - - _ _ -• - r• _ • -• - - __ 1 - r _ _ _ _ _ __ , __ , 

UIJJ IJC:IUI C:IU U~ IJI Ul;~UIIII~IILU:S ~ II IC:ll l;C:l U~IIIIIUU:S JJ~IU II C:lii4U~c:tUUI . 

0 autor americana Kotler (2000, p. 543) define o sistema de franquias 

como: "associac;ao contratual entre urn franqueador (fabricante, atacadista, 

Ul YC:llli.l.C:ly~U u~ :S~I vi<;u:s) ~ ll C:1114U~C:IUU:S ( ~IIIIJI ~:S~I iu:s iiiU~fJ~IIU~Ill~lS qu~ 

compram o direito de possuir e operar uma ou mais unidades no sistema de 

franquias)". 

"Ffc:uK;hising e u,r,a esifai~gia pafa a disil·ibui9~0 e corr,efcialiLc:t9~0 de 

produtos e servic;os. E urn metoda seguro e eficaz para as empresas que 

desejam ampliar suas operac;oes com baixo investimento, representado por outro 

iado, uma grande oportunidaoe para quem quer ser dono de seu propno negoc1o. 

0 franqueador e a empresa detentora da marca, que idealiza, formata e concede 

a franquia do neg6cio ao franqueado, que e uma pessoa ffsica ou jurfdica, que 

adere a rede de franquia. No sistema de franchising, o franqueado investe 

recursos em seu proprio neg6cio, o qual sera operado com a marca do 

por ele. A essencia do franchising esta na parceria. Por isso, o sistema tern 

alcanc;ado elevados Indices de exito, medidos por taxas de sucesso das franquias 

IIU:S rrlC:li:s uiv~l ::;u::; I C:IIIIU:S u~ c:tiividc:td~". (A:s:sul;iC:ly~U 01 C:l:Sii~il C:l u~ F I C:lll(;hi:silly 

(ABF) citado por RIBAS, 2006, p. 24). 

0 autor Ribas (2006, p. 25) ainda explica que para ter uma franquia, e 

de franquia, que e (~nico e comumente pago no momenta da assinatura do 

contrato de franquia. Pelos usos da marca e sistema de neg6cio, alem da 

se ao franqueador urn valor chamado royalties. 
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0 "rovalties" e uma oalavra inalesa. consaarada no franchisina. aue 
, I - ' - -· I 

significa "direitos autorais". 

2.2.1 Evoiu.,;;c";o das franquias 

0 sistema de franquias nasceu em meados do seculo XIX. De acordo 

como anuario "Francthising" da revista PEGN (2007, p. 15) foi no anode 1851, 

que se tornariam conhecidas em todo o mundo, resolveu conceder varias licen~s 

de uso de sua marca e de seus metodos de opera9ao a comerciantes. 

Aiyums C:IIIU:S u~~ui:s, fui C:l G~rt~l e:ti iviuiul::; qu~ I ~(.;UII ~u C:IU :si:si~IIIC:I, ~C:II C:l 

expandir a rede de pontos-de-venda de seus carros, criando o conceito de 

neg6cio que seria depois chamado de Concessionaria de Vefculos. Em 1899, a 

franquias de mercearias e em 1921, as da area de servi9os, por intermediario da 

locadora de vefculos Hertz. 

Luyu C:I~U:S C:l s~yurtUC:I Gu~rr C:l iviunuie:ti, U(.;UII ~u IIU:S E:sie:tuu:s Uniuu:s Ulll 

"boom" de franquias, com muitos ex-combatentes buscando nesse tipo de 

neg6cio a oportunidade de recoloca9ao na vida civil. Alguns anos depois, em 

Donald's, uma franquia de fast-food, a primeira com todas as suas opera96es 

padronizadas e explicadas num manual para franqueados. 0 empreendedor Ray 

Bernardino, na California, e decidiu abrir uma franquia em 1955 em Des Plaines. 

Em seguida, com o sucesso do neg6cio, ele acabou comprando a marca e 

~X~C:IIIUirtuu C:l I ~u~ ~UI lll~iu u~ fl e:tllquie:t:s ~C:II C:l iuuu::; u:s E:sie:tuu::; u rtiuu:s ~ u 

exterior. Hoje, o Me Donald's esta presente em 11 o pafses. 

No Brasil, as primeiras redes de franquias datam na decada de 60. A 

somente a partir da decada de 80 e que o sistema conheceu seu 

amadurecimento e passou a ter regras mais claras. Em 1987, foi fundada a 

Franquias (Lei n. 8955, de dezembro de 1994), que estabeleceu as regras para 

quem quer vender franquias no pafs. 
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2.2.2 0 mercado brasileiro 

St~yum.iu A1 iur Nuflmiu G1 y1tuaum, IJ' t~~iut~JJit~ ua A~~uGiac;c;u 81 a~iit~i• a 

de Franchising (revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios - Especial 

Franquias 2007/2008, p. 16) o mercado brasileiro de "franchising" ja ocupa o 

qualiu iuya1 11u 1 altki11y mu11uiai ut~ i1 allquia~ t~llt IILIIIIt~l u ut~ mal Ga~, ail c;~ a!Jtllti::l~ 

dos mercados americana, japones e chines. lsso se deve a sua boa estrutura9ao 

e profissionalismo - sao mais de mil marcas atuando no sistema, como cerca de 

62.500 uniuaut~~. E, ut~~~t~ iuiai, 89% ~c;u yt~Jtuiltamt~nit~ ltaGiunai. 

0 setor movimentou no ultimo a no quase 40 bilhcSes de reais, 11% a mais 

do que em 2005, gerando mais de 11.000 postos de trabalho. Oferece hoje, no 

iuiai, 564.000 tllllfJI t~yu~ ui1 t~iu~ t1 inui1 t~iu~. 

A expectativa e que esse numeros aumentem ainda mais nos proximos 

anos. 0 ambiente economico do pafs e favoravel ao investimento em novos 

ltt~yuGIU~ t~, ltt~~~t~ Gt~lli::IIIU, u muut~iu ut~ f1 anquia~ ~t~ i::lfJI t~~t~nia Gumu uma 

excelente op9ao para quem deseja expandir urn modelo de negocios ja formatado 

ou partir para a abertura do, tao sonhado, negocio proprio. 

A vaiu1 iLac;c;u uu 1 t~ai f1 till it~ ~ mut~ua a lilt~ I iGalli::l t~ a qut~ua 110~ JUI u~ 

favorecem o aumento da oferta de credito no pafs. Ha que se levar em conta, 

tambem, a criatividade e o perfil empreendedor do brasileiro. E variadas op9cSes 

ut~ f1 anquia t~~ic;u ~t~m.iu IJ' aiiGaua~ IJUI iuuu~ u~ ~t~ymt~niu~ uu lilt~ I Gauu. 

industria, comercio e presta9ao de servi9os. 

A franquia, mesmo constituindo urn excelente caminho para o 

t~IIIIJI t~t~nut~uul, t~xiyt~ Gumu t~lll quaiqut~l Jtt~yuGIU ut~uiGa~u, if auaihu t~ muiiu 

esfor9o. Todo investimento requer urn planejamento de negocio previo, que pode 

dar certo ou nao, de acordo com fatores internos como gestao e administra9ao, e 

tiXltiiiiU~ GUIIIU IIIUUC::lllyi::l UU Ill til (.;GIUU, GUIIGUII tliiGia, Gl i~t~~ tl ~i::lLUIIC::liiUC::lUtl, tllllJ t1 

outros. 

Para come98r, o ideal e escolher urn ramo com o qual se tenha afinidade, 
_ -----~-•------ ______ ---•--- -•- ~------..L~------1.- ~--~-~-• ___ ... ___ An_ "'"n' ___ ---!--~---- -•-------tl GUIIl:>IUt:::lc:tl ljUt::: U Vc:tiUI UU IIIVt:::l:>lllllt:::IILU IIIIGic:tl t:::llllt::: <+U t::: OU70 1 IIU IIIIIIIIIIU Ut:::Vt:::lll 

ser de capital proprio. Depois, deve-se conhecer bern como funciona o sistema, 

pesquisar o mercado e a aceita98o da marca, fazer uma criteriosa pesquisa com 
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outros franqueados da mesma rede e certificar-se de que o prazo para o retorno 

do investimento e o mesmo esperado. 

0 Brasil, mesmo com sua grande extensao territorial, oferece 

upu1 iunidad~~ d~ f1 anquia ~"' iuda~ a~ 1 ~g1u~~. ai~ pu1 qu~ u ~i~i~ma, 

caracteristicamente expansionista, tern contribufdo para a descentralizac;ao da 

economia. E crescenta o numero de oportunidades que se abrem em estados e 

Ainda de acordo com o Presidente da ABF, nao e s6 no pafs que as 

franquias brasileiras fazem sucesso e estao se expandindo. 0 Brasil ja e 

l;Uil~iu~lauu um gland~ ~xpUiiauUI d~~~~ mud~iu d~ 11~9Ul;IU, ~ aJ.HUVa ~ qu~ JC:t 

existam 35 marcas nacionais presentes no exterior, com cerca de 500 lojas em 

varios pafses, notadamente em Portugal, Espanha, Estados Unidos e Mexico. 0 

rnodt:io dt: franchising ~ bt:1f1 forlr,aiado t: it: t:xet:it:nit:s condi9ut:s dt: st: adapiar 

as peculiaridades dos pafses de destino. 

Ele conclui que o setor de franchising tern contribufdo enormemente para 

a ~l;unumia nal;iunai. E a ~xp~daiiva pal a u~ pu)ximu~ anu~ ~ d~ qu~ ~i~ ~iga 

tendo crescimento continuo, tanto em faturamento quanta em numero de redes e 

unidades. 



30 

3. PLANO DE MARKETING 

Neste capitulo sera estudado o cenario economico brasileiro e cenario de 

chocolate no pais. Ap6s este diagn6stico sera apresentado a empresa Cacau 

Shuw t::l ~t::lU~ CUIICUIIt::liiLt::l~ uilt::lLU~ (:I nlvt::li IIC:ICiUIIC:Ii (KU!Jt::lllhC:Iyt::lll) t::l iuCC:~i 

(Chocolates lcab, Casa de chocolates Schimmelpfeng, Cuori di Cacau). 

3.1.1 Cenario economico atual do Brasil 

A economia do Brasil e a maior da America Latina, e esta entre as 10 

mC:IiuJt::l~ t::lcunumiC:I~ munuiC:Ii~ t::lrrt c1 il~' iu~ ut::l "f:Ju' chC:I~iny fJUWt::lJ IJC:II ily" - PC:II iuC:Iut::l 

do Poder de Compra (PPC) (2007) - "e bastante diversificada e abrange diversos 

tipos de atividade economica e industrial". Segundo dados do Governo Federal, 

hujt::l u 81 C:l~ii C:llinyt::l C:l fJU~IyC:IU Ut::l 15 JIC:I t::lcunumiC:I munuiC:Ii. 

De acordo com o prof. Lacerda (2008), "apesar das turbulencias no 

mercado, a economia brasileira tern todas as condic;oes de repetir em 2008 o born 

Ut::l~t::lrrtf:Jt::lllhu ub~t::ll VC:IUU nu C:IIIU fJC:I~~C:IUU. Embu1 C:l fJ' t::lVC:Iit::lyC:Irrt ve:~u iC:I~ inct::lJLt::l£C:I~ 

quanto ao cenario internacional, isso nao deve alterar substancialmente as 

chances de continuidade de um quadro favoravel para o Brasil". 

0 professor ainda ressalta que o grande trunfo da economia domestica e o 

crescimento do mercado. Embora o ritmo de crescimento brasileiro de 5% ao ano 
-~--1- --.1.-!- -L-=~-- -'- --~-1:- -1-- ---'!'--- ---- -1---~---•--=-----.1.- --~- L~ -1.' ... :-1- -----
i:UIIUi::l t:::~U:::ji::l i::IUi::IIA.U Ui::l lllt:::Uii::l UU~ fJi::ll~t:::~ t:::lll Ut:::~t:::IIVUIVIIIIt:::lllU, lli::IU lid UUVIUi::l 4Ut::: 

isso representa uma vantagem. 

0 ponto fragil do quadro macroeconomico continua sendo a valorizac;ao da 

taxa de cambio. A continua valorizac;ao do real, alem dos estragos na estrutura 

produtiva, esta provocando forte deteriorac;ao nas contas externas. 

Lacerda conclui que "embora o Brasil nao seja uma ilha que possa ser 

blindada dos acontecimentos na economia mundial, as condic;oes hoje sao muito 

--11..---- -'- -· ·- -- • ·- ------'- -----.L- I \ r'\. --.L---:-1 -'- ------'-11 JCII lVI C;:) UV l.jUC Cll I Ull I jJCI;:);:)CIUV I CvCI ILC. \ ... ) V JJVLCIIviCII UV II ICI vCIUV 

domestico, que responde por 85% do Produto lnterno Bruto (PIB) brasileiro e a 
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demanda de outros pafses com os quais o Brasil transaciona deverao 

proporcionar uma boa fase para o crescimento da economia". 

3. 1.2 Cenario do mercado de chocolate no Brasil 

De acordo com Ana Paula Lacerda do jornal on line "0 Estadao", o Brasil 

assumiu este ano o posto de quarto maior consumidor de chocolates do mundo, 

air c;::; aptma:s uu:s E:siauu:s Uniuu:s, Ai~manha ~ uu R~inu Uniuu. s~yunuu a 

Abicab, serao produzidos este ano 340 mil toneladas do produto. 

Segundo o presidente da Abicab, Getulio Ursulino Netto, o volume 

estimado para este ano apresenta urn crescimento de 12% em rela~ao ao ano 

passado. As principais razoes sao o aumento da renda do brasileiro e a maior 
-·=· ____ :_._ -•- -·- ---- _. __ ,i._-

UIVt::l ~IUClUt:: Ut:: IJI UUULU~. 

0 consumo media de urn brasileiro e de 2,4 kg por ano (metade que urn 

americana consome). Em Sao Paulo, o consumo chega a 3,8 kg por ano, 

~nquaniu qu~ ~m aiyun:s ~:siauu:s uu Nur i~ nc;u ~;it~ya a 1 ky. 

3.2 A EMPRESA CACAU SHOW 

A Cacau Show nasceu quando o fundador, Alexandre Tadeu da Costa, 

come~ou a revender chocolates de uma industria. Na primeira Pascoa, em 

1988, ele vendeu, alem de outros produtos, 2000 avos de 50 gramas. Porem, 
______ _._ -1------ - ~..!.1---=-- L-: !-L-------1- -1- ---- --~- 1----=- ----!1-!1!-1--1- -1-
4UCliiUU l,.;llt::~UU Cl IClUII'-'Cl, lUI IIIIUIIIIClUU Ut:: \..IUt:: IIClU IIClVICl IJU~~IUIIIUClUt:: Ut:: 

produzir ovos dessa gramatura. Frente a isso, preocupado em honrar a 

encomenda e nao perder o pedido, o estudante, entao com 17 anos, comprou a 

fabricar chocolates em casa. Em uma loja especializada no ramo, conheceu 

uma senhora que fazia chocolates caseiros e que veio a ser a primeira 
r . - • - - !'. • • _ .I - ,....., - - - I"\ L • ....... . - - ~ - I . ~ - _p - • - - - • • - - • - • - - .I - .1" !'. . " - .I _ -" ,.. 

IUIII,.;IUIIC::IIIC::I UC::I vCli,.;C::IU viiUW. UUIC::IIIl~ Ll~~ UIC::I~, l;UIII UIIIC::I JUIIIClUC::I UIC::IIIC::I U~ 10 

horas de trabalho e com urn prazo de entrega apertado, foi possfvel a entrega 

da encomenda. Essa opera~o gerou urn lucro lfquido de aproximadamente U$ 

500,00. Cum ~::;~~ ~;apiiai ini~;iai, a Ca~;au Shuw L TDA. irti~;iuu ~ua~ aiiviuau~~ 

no bairro da Casa Verde, em Sao Paulo. Durante toda a hist6ria da empresa, 

em nenhum momenta, houve a entrada de capital externo. 
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Depois da experiencia, Alexandre percebeu que havia um mercado pouco 

explorado de chocolates artesanais e resolveu investir nisso. 0 empreendimento 

se estabeleceu em uma sala de 12 m2 da empresa de seus pais, que inicialmente 

pagar aluguel. 

De Ia para ca, a empresa cresceu substancialmente, atingindo 

percentuais anuais de crescimento muito acima da media. Hoje a empresa conta 

com mais de 200 funcionarios e 17.000 m2 de area util construfda. 

A Cacau Show ocupa atualmente uma posiyao de destaque no mercado, 

estando entre as 10 primeiras do pals em volume de produyao, e entre as 3 

piiffi6iias, -- _______ ...~_ ------ --- -------- .... _ ---=.a.-1 :-"----·---"-
;:)t; vVIIIIJGII GI\JGI GIIJCIIGI;:) \.,VIII CIIIIJI Co:>Gio:> UC vGIIJILGII IIILCl::fl GIIIIICIILC 

nacional. 

No segmento de chocolates finos, que e a especialidade da Cacau Show, 

ela lidera o ranking, com uma produyao anual media superior a sua maior 

concorrente. A capacidade atual de produyao e 400.000 kg/mes e a de 
-------------.1- _._ rl'\n nnl'\ •·- _._ -1----•-.a.-
c:tllllc:tLt::llc:tlllt::IILU1 Ut:: i.JVV. VVV 1\!:::1 Ut:: '"'IIU'"'Uic:tlt::. 

Atualmente existem aproximadamente 375 lojas com a marca Cacau 

Show. Todas as unidades estao disponfveis para visita e analise da operayao. 

Aitu gr C:tu d~ ::sC:tti::sfC:tc;~u ~ntr ~ u::; fr C:tii4U~C:tuu::; ~ 11~:::;:::;~ ::;~ntidu C:t ~IIIIJI ~::;C:t IJU::>::sui 

as referencias que demonstram os resultados. 

Em 2005 a empresa ganhou o premio de "Melhor franquia do ano", na 

categoria Cafeteria e Confeitaria. Esse premio e concedido pela Editora Globo em 

parceria com a Fundayao Getulio Vargas. 

3.2.1 Filosofia 

"Aqui fabricamos muito mais do que chocolates. 0 que produzimos sao 

pequenas demonstrayoes de carinho que fazem as pessoas se sentirem 

lembradas e amadas. Nos esforyamos ao maximo para que o maior numero de 

pessoas ----- .&---..... ·- ~--- ___ ... _ ----- ...J- _.,.._, ·----- --..... i--- -"" .... ---- -!JV.;).;)Cl ICIL.vl Ulll UVIJv l:::fv.;)LV IJCIIJCIL. Uv IJI VVVIJCII .;)Vlll.;)V.;)1 GIIJI Cl':(V.;) v 

beijos". 
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3.2.2 Franquia Cacau Show 

A franquia Cacau-Show - ou seja, o neg6cio que se pretende multiplicar 

por meio de sistema de franquia - consiste em uma loja de chocolates finos 

voiie:n.iCI CIO Gom;umiuot finC::Ii, ui~iinyuiuCI pdCI rrJCIIGC1 CCIGCIU Show, IICI 4UC1i ~c;o 

comercializados exclusivamente os produtos fabricados pela franqueadora, sob a 

marca Cacau Show. 

0 conce:::ito de:: ne:::gocto p.-e:::v~ ainda o e:::stabe:::ie:::citnt:nio de:: utrt canai de:: 

venda domiciliar, montando equipe de revendedores que vao adquirir dele os 

produtos Cacau Show, para posterior revenda. 

A CILUC::Iyc;O do liC1114U~CIUO U~V~I~ ~~rrtpt~ ~~ UCII ~Ill ·~~itiiCI GOillOIIfliUCIU~ 

aos padroes que caracterizam a rede e conferem-lhe identidade, razao pela qual 

a loja franqueada devers ser montada e operada segundo as determina~oes da 

ft C1114U~CIUUI Cl. 

3.2.3 Beneffcios oferecidos pela Cacau Show ao franqueado 

- Sup~IVI~CIO u~ iojCI~. u~ i~mpo~ ~Ill i~mpo~. C1 liC1114U~CIUOIC1 ~IIViC::It~ Ulll 

profissional encarregado de supervisionar as atividades do franqueado, 

verificando seu desempenho e auxiliando-o na resolu~ao de eventuais problemas 

ope:::.-acionais. Os custos de:: visitas de:: supe:::.-vis~o oco.-.-e:::rrr po.- cotHa da Cacau 

Show, a nao ser que a visita tenha sido solicitada pelo franqueado em data nao 

coincidente com a programada. 

- T I ~illCIIII~IILO. C1 CCIGC1U Show u~ ir ~illC::Irrt~ll io in iGiC::Ii CIO fr C1114U~CIUO, C1 

partir daf, o franqueado passa a ser responsavel pelo treinamento de seus 

funcionarios, de acordo com as orienta~es recebidas da franqueadora. 0 

ir ~illCIIII~IllO t, mini~it CIUO IICI ~~u~ UCI ft C1114U~CIUOI C1 ~ i~m UUI Clyc;o CI[JI oxiiiiCIUCI u~ 

cinco dias. 

- Manuais: a franqueadora entregara ao franqueado, por ocasiao do infcio 

Cacau Show, segundo o Sistema Cacau Show, que e o sistema que consolida 

todo o "know how'' de opera~ao de uma loja Cacau Show. 0 conteudo de tal 

IIICIIIUC::Ii t, ~iyiio~o, GUIIIplillUO CIO ftC1114U~CIUO ~~~YUCIIUCII Cl~ illtOIIfiC::IyU~~ ll~i~ 

contidas. 
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- Auxflio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a franquia: a 

franqueadora auxilia o franqueado, em fase anterior a da assinatura do contrato 

de franquia, na escolha do ponto comercial, fornecendo-lhe criterios para 

C:lVetiie:n;cio uo m~::;mo, ::;~m. (.;OfiLUUO iii C:ll uo ll C:l114U~C:lUO 0 (JOU~I filleti u~ U~l,;I::SC:lO. 

Entre pontos com caracteristicas semelhantes, a escolha cabe ao franqueado. 

- Layout da loja franqueada: a franqueadora define os padroes visuais 

UC:l::S iojet::; Cet(.;C:lU Show, vi::setiiUO (.;1 ietl UrrtC:l iu~niiuetu~ vi::sueti (JC:ll C:l C:l I ~u~ ~ let(.;iiiietl 

seu reconhecimento pelo publico consumidor. 

3.2.4 P~1 fjj uo f1 etllqu~etuo 

- Possuir segundo grau completo e, preferencialmente, experiencia 

anterior no varejo e conhecimentos basicos de finanyas e administrayao; 

- Possuir disponibilidade de tempo e condic;;ao de dedicar-se ao neg6cio; 

- Ter facilidade em seguir regras, uma vez que a operayao da franquia 

u~v~1 c; eti~nu~l ~::s u~t~" 11i11et~u~::s uet r1 etnqu~etuol C:l, 

- Residir na cidade em que concentra seus neg6cios e onde instalara sua 

franquia, gozando de born conceito pessoal e empresarial, alem de ser 

- Ter facilidade em lidar com pessoas, uma vez que chefiara sua equipe 

de funcionarios e retransmitira aos mesmos as orientac;;oes que receber da 

- Ter espirito empreendedor, sendo uma pessoa criativa, que acredita em 

investimentos na area de marketing e que esteja sempre disposta a adotar novas 

- Nao possuir outra franquia ou neg6cio concorrente. 

Alem de todos os requisitos salientados, o franqueado devera dispor do 

l,;C:l(Jiieti ~~~~.,;~::;::;etJJO (JC:tl et et moniety~m uet iojet Cet~.,;etu Show. 

3.2.5 Responsabilidades do franqueado 

,....,_, t' • _ _ _ _ _ _I _ -1 _ - - ~ _ _ _ _ - - - _ I - • - - - - - - - I - - - - ~ - - - - - _I - - - - _I - -

U II C:l114U~C:lUO U~V~I Cl U(J~I Cll ::SUC:l IUJC:l (J~::S::SUC:lll ll~lll~, l,;UUI U~JJCIIIUU C:l 

atuayao da equipe de revendedores que contratar. Cabera a ele a 
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responsabilidade pela adoc;ao do Sistema Cacau Show. 0 franqueado sera 

responsavel por atividades como: 

- Selecionar e contratar funcionarios e revendedores: 

- Treinamento dos funcionarios e revendedores, com base nos padroes 

que lhe forem fornecidos pela franqueadora; 

- Promo<;8o de ac;oes de marketing, previamente aprovadas peia 

franqueadora, em seu territ6rio de atuac;ao; 

- Administra<;8o do dia-a-dia da loja; 

- Controle de receitas e despesas da loja, bern como do fluxo de caixa; 

- Coordenac;ao das atividades do contador que vier a contratar; 

_ I\JI~n••+cont'"'5n co limnco..,.~ C!iC!tcom6ti,..~ rl~ lni~ "7col~nrln n~r~ n11CO n~rlrncoC! 
···-· ,_._ ........ •y-- - Ill I 11""" __ ..,.. -·-·-·I l-1ol.....,_ -- 1-J-, --·-· ·-- ,.. ...... - ~-- t"'--· ---

exigidos pela Vigilancia Sanitaria sejam cumpridos; 

- Observa<;8o de mercado, visando detectar as prefer6encias de sua 

clientela. 

Para que tais atividades sejam desempenhadas, o franqueado devers 

destinar no mfnimo cinQOenta e cinco horas semanais a gestao de sua franquia, 

sem esquecer que algumas lojas Cacau Show tambem funcionam aos sabados e 

domingos. Somente a dedicac;ao pessoal ao neg6cio podera trazer os resultados 

~~u~u~iu~ ~~ia ftaii4U~auuta. 
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3.3 POBLICO-ALVO 

Grupo de crit6rio Crit6rio Alvo Quantifica~Ao 

~ebouyas, Batel. Centro, 

Geografico Bairro 
Agua verde, Prado velho, 157.112 habitantes 

Uardim Botanico, Alto da rua (9,90%) 
XV, Cristo Rei , Parolim 

Demografico Renda 
Entre R$ 1.065,00 a R$ 138.046 habitantes 

2.943,00. (8,70%) 

Demografico Sexo Feminine 7G.462 1-.abitantE:s 
(4,82%) 

Demografico I dade 20 a 50 anos 30.938 habitantes 
(1 ,95%) 

D,-.i"'"',.. .. ~.,:;"'""' c .... a .... ,.,,.. .,;,.,,.. aAA"' A" .&"".....,..rti""l ,...h ;"'+i,,,... 27.226 habitantes 
I .... IVV~IUIIVV ._..,.liiV YV YIUU IYIUV UV IUIIIIIIUl VIJjVUYU 

(1 ,72%) 

Psicogratico Personalidade Zelosa/cuidadosa 
24.503 habitantes 

(1 ,54%) 

Comportamental Ocasiao Especial/ presente 23.278 habitantes 
!~,47%) 

Comportamental Beneffcios Qualidade/ economia 
22.813 habitantes 

(1 ,44%) 

Comportamental Status de lealdade Moderado/forte 
19.017 habitantes 

(1,20%) 

Grupo de criterio Criterio Alvo Quantifica~lo 

Geografico Shopping 1 milhao de pessoas/ mes 

Demografico I dade 20 a 50 anos 
670.000 pessoas/mes 

/C70/ \ 
\'-'1 'UJ 

Demografico Renda 
Entre R$ 1.065,00 a R$ 630.000 pessoas/mes 

2.943,00. (Ciasse 8) (63%) 

Demografico Sexo Feminine 370.000 pessoas/mes 
(37%) 

Psicografico Estilo de vida Mae de familia/ objetiva 
259.000 pessoas/mes 

(?n%) 

Psicogratico Personalidade Zelosa/cuidadosa 157.990 pessoas/mes 
(16%) 

Comportamental Ocasiao Especial/ presente 
94.794 pessoas/mes 

(9,5%) 

Comportamental Beneffcios Qualidade/ economia 
66.356 pessoas/mes 

(6,6%) 

4~_796 a,~~~,~~/mA~ 
t,;omportamental 1 ~tatus de teatoaoe 1 MooeraooJtorte I 

(4,38%) 
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3.3.1 Quadro de Estilo de Vida do Publico Alvo 

• ;\ \ 

Quadro I 

3.3 CONCORRENTE DIRETO A NiVEL NACIONAL- KOPENHAGEN 

produtos que marcaram epoca e ja seduziram tres gerac;oes de brasileiros, como 

Nha Benta, bombons Cherry Brand, Lfngua de gato, Chumbinho e Marzipas. 

A hist6ria da empresa no Brasil iniciou com a chegada do casal de 

imigrantes Anna e David Koppenhagen. Anna trouxe da Let6nia a receita de 

marzipa, confeito muito popular na Europa, mas ate entao desconhecido no 

Brasil. 

David conquistou clientes para o produto e, em poucos anos, o casal 

fundou a primeira fabrica da Chocoiates Kopenhagen, no bairro itaim Bibi, com 

excelentes instalac;oes e tecnologia mais avanc;ada. Assim, a empresa passou a 

produzir tambem chocolates finos, bombons, balas, confeitos, biscoitos, alem de 

ovos de Pascoa e panetones. 

Desde 1996 sob nova administrac;ao, a fabrica do Itaim Bibi foi transferida 

n~r~ T~mhnrA t::A c:.nfrt::Att ttm nrnfttnrln nrnrt::Ac:.c:.n rlt::A mnrlt::Arni7~ran t::A t::Avn~nc:.an .--·- . -·· ·--·- - --·· -- -· .. .-· -·-· ·-- .-· ------ -- .. ·---·. ··--:r--- - -~-.--· ·---· 
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Atualmente, a empresa esta presente 60 cidades, com uma rede de mais 

de 215 lojas, que empregam 1. 07 5 funcionarios, alem de ter presen9a no 

mercado internacional. A Kopenhagen produz mais de 300 itens diferentes e e, ha 

3.3.1 Visao 

e irresistivel. 

3.3.2 ivii::;::;c;u 

A Kopenhagen, tradicional grife de chocolates finos, tem como missao: 

fabricar produtos de altissima qualidade, preservando seu sabor com sofistica9ao 

Preocupada em proporcionar felicidade atraves de seus chocolates esta 

sempre atenta as mudan9as do mercado para inovar e ir ao encontro as 

atendimento e o melhor produto para consumir e presentear. 

Trabalhando com prazer e emo9ao, visamos atender com excelencia o 

iniE:fE:SSE: do invE:siidof, a .-noiival_fi;o do colabofadof E: a saiisfal_fi;o do consurrridoL 

3.3.3 Valores 

I~-·--------- ~--.1.-----'-~- ---
• LIUt::l Ctllyct:S llllt::l CfliVCf:S 

- Trabalho em equipe 

- Pr6-atividade 
" - .. -•- -•-

- \olUCfiiUCfUt:: 

-Etica e respeito 

::s.::s.4 Como atingir 

"Disseminando nossa visao, realizando nossa missao e trabalhando 

nossos valores, com todos os colaboradores, parceiros, clientes e consumidores, 
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fortaleceremos nossa posigao como a melhor empresa brasileira de chocolates 

finos". 

3.3.2 Anciiise do iviix de iviat"keiing 

3.3.2.1 Prac;a 

de 215 lojas, que empregam 1. 07 5 funcionarios, alem de ter presenc;a no 

mercado internacional. 

A ~rri!JI ~:SCI imjJiC:lniuu u :si:si~mC:l u~ fl C:lrlquiC:l:s he; rrJC:li:s u~ quin£~ C:lriU:S, 

sendo conceituada hoje como a mais tradicional e s61ida franqueadora no 

mercado de chocolates finos. 

s~l Ulll fl C:lri4U~C:IUU UC:l Ku!J~rlirC:ly~n :siynifi~.,;C:l l~l I IC:l:S m;.u::; UIIIC:l IIIC:ll l.,;(;l 

forte, com produtos de altfssima qualidade em lojas aconchegantes e 

requintadas. 

A:s iujC:l:s UC:l 1 ~u~ ~::;i;.u iu~.,;C:liiLC:IUC:l:s nu:s IJI in~.,;i!JC:li:s Siro!J!Jiny:s ~ 1 UC:l:s, unu~ 

o publico predominante e de classe A e B. Elas devem canter as seguintes 

caracterfsticas: area mfnima para loja: 40 m2 (rua) e 30m2 (shopping) e area de 

quiu:squ~. 9 C:l 12 1112. 

Franquia Kopenhagen 

Neg6cio: Cafeteria e confeitaria 

Capiiai iniciai. R$ 220.000,00 

Taxa de franquia: 

- Bomboniere: R$ 30.000,00 

- Bo1nboniet"e co1rr caf~. R$ 45.000,00 

Esta incluso na taxa de franquia o projeto arquitetonico das lojas com ate 40m2. 

Taxa de publicidade: Ate 5% sobre os valores das compras mensais dos 

pt"oduios. 

I nstalac;oes: 

- Loja: R$ 4.000,00 m2 

- Quiu:squ~. 2.500,00 m2 

As instalac;oes devem seguir rigorosamente o que determina o projeto. 
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Estoque inicial: 

- Loja: R$ 35.000,00 

- Quiosque: R$ 20.000,00 

CaJJiie:ti u~ yiru. 

- Loja: R$ 80.000,00 

- Quiosque: R$ 40.000,00 

E:si~ I~CUI:SU u~v~ ~:sial ui::>JJUIIJV~i JJala ~V~IIlUai:s aJJUIL~:s. UUialll~ a lllalUiay~U 

da loja. 

Taxa de Royalties: 40% do faturamento. 
r- - t - - -- _ _ I _ _ _ ! _J• - -- - - - - I r"""'t."' "'A "" n "n 
ralUiaiii~IILU III~UIU III~II:Sal. 1"\\1) OU.UUU,UU 

Prazo medio de retorno: 30 meses. 

Fitbrica. Rua Ju~u F~ll~ira u~ Camaryu, 271' Tambure, Baru~ri- SP 

Sede Adminitrativa: Rua Gomes de Carvalho, 1510, 12 andar- Vila OHmpia­

Sao Paulo- SP. 

Lojas em shoppings de Curitiba: 

Shopping Barigui: Rua P. Pedro Viriato Parigot Souza, 600, sala 237, Campo 

CumJJr iuu, Cur iiiba- PR (iuja cum Ci:l.fe) 

Shopping Crystal: Rua Comendador Araujo, 731, loja 261 - Piso L2, Batel, 

Curitiba- PR {loja com cafe) 

SirUJJJJilly E:siay~U. Av :s~i~ u~ :s~i~IIIUIU, 2775, iuja 1133 A, c~IILIU, Curiiiba- PR 

{loja com cafe) 

Shopping Muller: Av Candido de Abreu, 127, loja 66/67, Piso ML, Centro Cfvico, 

Curiiiba- PR (iuja wm cafe) 

Shopping Curitiba: Rua Brigadeiro Franco, 2300, loja 136, Piso L 1, Centro, 

Curitiba- PR {loja com cafe) 

Lojas de rua em Curitiba 

AI. Dom Pedro II, 255, loja 14, Batel, Curitiba- PR {loja com cafe) 

Rua Xv u~ IIUV~IIIUIU, 35, c~lllrU, Curiiiba- PR (iuja CUll! cafe) 
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3.3.2.2 Produto 

A Kopenhagen produz mais de 300 itens diferentes e e. ha 80 anos. 

sinonimo de tradi~o, sabor e qualidade em chocolates e confeitos finos. 

Esses produtos sao divididos nas seguintes categorias: 

Ciassicos 

Delicias: Balas, confeitos e gomas; Drageados; Exclusividades; Trufas; Bombons 

ao licor; Bombons Classics; Bombons Crista!; Bombons Frutas ao Licor; Bombons 

Gourmet; Bombons Trufados. 

Presentes: Premiun; Special. 

D!et F!nesse 

Light 

Cookies 

Tabletes 

Marzipan 

Variedades 

Turminha/Linha infantil 

Sobremesas 

3.3.2.3 Pre~o 

Direcionando seus produtos para classe A e B, a Kopenhagen 

posicionou-se como urn produto premium, de alta qualidade e alto pre~o . 

Qualidade 
do produto 

t 

+--- Pre~o +---

1. Estrategia 2. Estrategia de 3. Estrategia de 
Premium alto valor valor supremo 

4. Estrategia de 5. Estrategia de 6. Estrategia de 
prego alto prego media valor media 

7. Estrategia de 8. Estrategia de 9. Estrategia de 
desconto falsa economia economia 

Quadro II: KOTLER (1999: 426) 
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A empresa pratica uma estrategia de precos, imagem e psicol6gica, 

colocando em seus produtos um preco prestfgio. Seus consumidores, alem de 

fJi:I.Yi:l.l t:IJI Ulll i:tiiu fJI t:yU t: it: I t:IJI UIJii:l. i:l.ili:l. l.JUCI.iiui:I.Ut:, i:l.iiiUi:l. fJI U(.;UI i:I.IJI U ::;ii:tiu::; l.JUt: 

o produto/servico oferece. 0 preco alto e a imagem de marca s61ida e bern 

posicionada fazem da Kopenhagen uma empresa com alto valor percebido pelo 

3.3.2.4 Promocao 

Dur i:tllit: u i:I.IIU ut: 2008 i:l. KufJt:lliri:l.yt:rr t:::;i~ fi:l.£t:rruu 80 i:trru::;, t: rrt:::;ii:l. 

Pascoa ela criou um ovo especial para comemorar esta data. 0 ovo 80 anos, por 

fora ele tern uma casa de chocolate ao Ieite, com o selo dos 80 anos em relevo. 

Au i:l.uri-iu, u (.;Urr::;umiuur ::;t: Ut:fJi:l.li:l.l~ (.;UIJI uuiru uvu (1i2 bri:tlll;U t: 1i2 l;fU(.;i:tfllt:). 

Dentro mais uma surpresa, 1/2 amargo e 1/2 gianduia, e por fim recheado com 

ovinhos 40g sabor Cacau 70%. 
,...... I • - - . - - _ - - #!! - .I - """ ! - - - - - - _ _ I !'. - - - _J - • _ _ I" - -1 - ! (« ,...,.. _ •• I - -1 _ " . _ 

UULI i:l. fJI Ull IUyi:I.U Ut: l""'i:;I.::;(.;Ui:l. l.JUt: t:::;Li:l. ::;t;:IJUU I t:i:l.ll£i:I.Ui:l. t: U Vt:l Ui:I.Ut:ll U 

tesouro da Pascoa", serao 800 premiados com um bau replete dos melhores 

chocolate da empresa. Ainda serao premiados mais 250 pessoas com uma 

t:xdu::;ivi:l.::; JUii:l.::; rru Vi:tiur ut: R$ 400,00. Pi:tr i:l. l;Uill;UII t:r t, llt:l;t:::;::;i:I.IIU t:lll;UIIir i:l.l u 

vale brinde em qualquer um dos ovos de Pascoa da linha Kopenhagen. 
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3.4 ANALISE SWOT DA CACAU SHOW 

AMBIENTE INTERNO 
PONTOS FORTES PONTOSFRACOS 

Boa localizayao; Area do shopping ainda em expansao; 
Seguran9(3; Publico-alva do shopping; maier concentra~o 
Estacionamento; je homens; 
Pre9o altamente competitivo; 
Maca propria (exclusividade dos produtos); 
Mix de produtos com mais de 200 itens; 
Embalagens p/ presente sofisticadas; 
Foco no cliente e melhoria continua; 
A -"""'a..:-. .... 4.- ---. .......... a,.... ...... ,..- ..... ,- -. _,.,..,._ ... ~., ...... I /1 ...... :-.-. f ~onuoQonQ a~oo~OOQI,jCOO<O a C~,joauavQo I'VJC~ 

adronizadas ); 
Facilidade na forma de pagamento (cartao de 
red ito e debito) 
Marca e fabrica em crescimento continuo; 

~ Ma1or tranqUia de Chocolates tmos do mund~ 
brn rol!:!,..!!in !:I n~'•rnorn no lni!:l~ I 
~· •. • -·-r-- - • ·-·. ·-·- -- ·-J--· 

I 

Nao poder inovar e criar parser franquia ; 
A marca nao e lider de mercado; 
Margem de contribuiyao baixa 

AMBIENTE EXTERNO 
OPORTUNIDADES AMEACAS 

Mercado em expansao; Publico-alva exigente e mais informado; 
Numero de concorrentes diretos pequeno; Marcas concorrentes fortes e tradicionais; 
Mercado interne financeiro estavel; 
D61ar estaveL 
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4. COMPOSTO DE MARKETING MIX DA CACAU SHOW SHOPPING 

ESTACAO 

Neste capituio sera apresentado o composto do mix de marketing para a 

loja Cacau Show localizada no Shopping Estac;ao, Curitiba - PR e o planejamento 

financeiro para identificar a viabilidade do empreendimento. 

4.1 MIX DE PRODUTOS 

produtos: 

r""'to ___ ._ ___ ~w _____ ,_ -··----' -• ------ ·-·-- __ ._ ____ ..... _ r_ ,..... ___ ._ --
- OUIIIUUII~. Uli::tllli::tlll~ Ul~fJUIIIV~I flU~ ~~YUIIIL~~ ~i::tUUI~~. IIUii::t, v~l~ji::t i::tU 

licor, Marula's Cream, Puro Cacau e Sortido. 

- Tabletes: Organico (sabor meio amargo com 99.6% de ingredientes 

organicos), Sobremesas (Creme Holandes, Mousse de Limao, Doce de Leite, 

Mousse de chocolate e Creme de Maracuja), Chocoterapia (Puro Cacau (Paixao), 

Pi111~11ii::t (S~xy), E1vi::t Due.;~ (Juv~11iuu~). Ci::tll~ii::t (ivi~uiii::t~u), Ervi::t Ciur~ili::t 

(Beleza), Cafe (Motivac;ao) e Hortela (Sentidos), Tabletes variados (sufc;o, belga, 

branco, mezzo, crocante, c/ cafe, cl castanha de caju, c/ gianduia). 

- Trufas variadas: Truffon (Avela, Chocolate Branco, Cafe, Cereja, Coco, 

Doce de Leite, Hortela, Laranja, Limao, Maracuja, Marula's Cream, Morango, 

Canela, Holandesa, Framboesa). 

- Trufas presentes: Truffles (com recheio de limao e maracuja). Dreams 

(trufa de chocolate ao Ieite), Edic;ao especial de trufas (Embalagem em formato 

de livro, com mensagem dedicat6ria. Trufas nos sabores: belga, marula, limao e 

llli::tl i::tl;Ujci). 

- Linha Granel Trufas: Trufinha de coco, Trufinha de maracuja, Trufinha de 

limao, Trufinha de Marula, Trufinha Dark. 
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- Linha Granel Artesanal: Trufa de rum, Trufa de contreau, Trufa de nozes, 

Trufa de licor de amareto, Barrinha de coco, Barrinha de castanha de caju, 

Barrinha de nozes, Bombom de passas ao rum, Bombom de castanha de caju, 

Bofnbon-, d~ c:urrt:ndoa, Bornbofn d~ gianduia, Bofnborn d~ ifish Cf~arn. 

- Linha Granel Diversos: Cerejao, Marzipam (tradicional ou damasco), 

Bombom, Garrafinhas, Collars, Confete, Gelees sortidos, Gostas de chocolate, 

UIC::ty~C:tUU~ u~ t,;iJuUJiC:ti~~. Cr~~pu~. PC:t~iiiiJC:t C:IU i~ii~. s~C:t - fruiu~ uu IIIC:tl, 

Letrinha (branca ou ao Ieite). 

- Linha infantil: Collars. Bus Space. 

- Linha presentes - Lembrancinhas: Botao de rosa, classicos Cacau Show. 

- Linha presentes - Especiais: Boulevard, Golden gift Luna D'Amore. 

Angel. 

- Linha presentes - Sofisticados: Golden Selection. Le grand. 

- Linha presentes - Corac;ao: Corac;ao de chocolate artesanal, Cora<;ao 

decorado, Cora<;ao artesanal, Golden love, Sweet love. 

- Linha presentes - Personalizados: Sweet message. 

- Diet: Tablete diet premium, coragao diet Golden diet tabletes de 

chocolate diet, Bombons diet. 

- Diversos: Alfajor. Golden Bytes. Pao de mel. Cookies amantegado. 

Cookies, Gelees fruit, T orrone, Rolls. 
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4.2 POL(TICA DE PRE<;O 

A Cacau Show direciona-se para o publico de classe B. Esta classe 

procura por urn produto de 6tima qualidade e que se diferencie nos pre~os. A 

empresa busca sempre pela relac;Bo custoXbeneffcio. 

Qualidade 
do produto 

t 

1 . Estrategia 
Premium 

4. Estrategia de 
preyo alto 

7. Estrategia de 
desconto 

~Pre~o~ 

2. Estrategia de 3. Estrategia de 
alto valor valor supremo 

5. Estrategia de 6. Estrategia de 
preyO medic valor medic 

8. Estrategia de 9. Estrategia de 
falsa economia economia 

Quadro Ill: 
KOTLER (1999: 426) 

11-- - --------1- ----- ---=-'---=- --- -- -~--~- ----L-'\.1'-- ---L~-=- .. L:I: __ _._ ·-- 1-
UIII t:At:llltJIU t.Ji:U d t:VIUC::II\.,;Idl d I t:ldyetU \.,;U~LUAUC::IIC::II\.,;IU UUIILdUd tJC::Id 

empresa e a do produto trufon vendido em suas lojas: 

Preyo unitario do trufon: R$ ·i ,00 (Estrategia de vaior supremo) 

Pre~o unitario na concorrencia (Kopenhagen): R$ 3,00 (Estrategia Premium). 

Pre~o de unitario de trufa caseira: R$ 1 ,50. (Estrategia de alto valor). 

consumidor para desenvolver a percepc;Bo de valor junto a seus consumidores. 

Ela e calculada comprando-se o custo total do produto em relac;Bo aos beneffcios 

obtidos pelo consumidor em seu uso atual (produto referencia). 

4.3 PONTO DE VENDA 

A loja da Cacau Show em questao e localizada no Shopping Estac;Bo, Av. 

sete de setembro, 2775, loja 2018, segundo piso, Rebou~s, Curitiba- Parana. 
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0 Shopping Estac;Bo e localizado dentro de uma antiga estac;Bo ferroviaria 

no bairros Rebou~s em Curitiba. 0 Shopping teve todo o seu projeto realizado 

para manter a concep9ao original da antiga construyao, integrando o antigo e o 

nuvu. Dt:::stmvuiviuu nu (.;UI t(.;t::iiu muiii-u:su, uft::r t::(.;t:: t::m um mt:::smu iulA::Ii 

oportunidades para compras, lazer, cultura, neg6cios e educayao. Conseguindo 

desta forma atrair um numero crescenta e qualificado de freqOentadores 
, I 

C1:S:SIUUU:S. 

Ele reune diversas atra9oes para o lazer com seus 2 teatros, 4 museus e 

1 o sa las de cinema multiplex e 1700 op9oes de lojas. Alem de atender, estas 

C1lr C1yUt:::S t:::Slt::IIUt::lll (:1 JJE:::IIrtC111t;ll(.;iC1 uu::; dit::nit:::s t:: ir C1L:t::lll muiiu::; LUI i:siC1:s C1U 

empreendimento. 0 Estayao Embratel Convention Center, maior centro de 

eventos da America Latina, recebeu mais de 450 mil participantes em 2006. Eo 

E:sie1yc;U Hmtt::(.; Bu:sint:::s:s Sd tuui pu::;::;ui me1i:s ut:: 500 e1iunu:s t::m :st::u:s (.;Uf ::;u::; ut:: 

P6s-gradu9ao e MBA, voltados para profissionais do mercado corporativo. 

A praga de alimentac;ao hoje recebe 1700 pessoas sentadas 

simultaneamente com rotatividade de ate 5 vezes ao dia, sendo a maior e melhor 

pra9a de alimentayao de Curitiba. 

Desta forma consegue levar ao shopping uma media de um milhao de 

pessoas por mes, sendo que a media durante a semana, de segunda a sexta 

ft::iiC1 ~ Ut:: 35 mii JJE::::S:SUC1:S JJUI uiC1 t:: flU finC1i Ut:: :St::IIIC111C1 C1UIIIt::lllC1 JJC11C1 40 lltii 

pessoas por dia. 

4.3.1 Localizac;ao da loja 

0 ponto escolhido fica no piso superior do shopping, em frente a Riachuelo, 

uma das lojas ancoras, e proximo a entrada do Esta9ao Convention Center e a 

Segue abaixo informa9oes do ponto: 

-Area : 35.50 m2: 

- Vizinho esquerdo: AREZZO (em instala9ao); 
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- Vizinho direito: TODA TEEN (moda feminina jovem); 

-Frontal: RJACHUELO; 

-Valor do Ponto (luvas): 0 ponto foi negociado e fechado par R$ 

30.000,00 a vista. 

- Aluguel minima: R$50,00 1m2 para o primeiro e segundo ana: R$ 

55,00/m2 para o terceiro e quarto ana e R$ 60,50/m2 para o quinto ana. 

- Dura9ao do contrato: 5 anos (60 meses). 

-Comissao de faturamento paga ao Shopping: 7% do faturamento, acima 

do ponto de equilibria. 

-Condominia: Media de R$ 2.000,00, variando conforme benfeitorias do 

mes. Em dezembro, chega a dobrar pela divisao das despesas com decorac;ao; 

- Fundo de promoc;ao: 20% do aluguel mfnimo. 

- Decima terceiro: pago todo mes de janeiro uma parcela adicional de 

aluguel mfnimo. 

4.3.2 lnstalac;oes e atmosfera da loja 

A franquia da Cacau Show disponibiliza a seus franqueados a planta baixa 

com o modelo padrao da loja, detalhamento dos m6veis e materiais necessarios 

para a montagem. 



Segue abaixo a planta da loja: 

l!.scala 1/ 25 

LEGENDA 
1 __ , ... ~,.-.o\_......,_, ........ .. ---7· ........ -

. ........... -~ ... ---
e ,__, ... "" .... 

s -

~ •• __..,.._..~.1.~2...,....,......_ 
··~~~~~ ....... "*o--..10•1•ll0~·1~ 

PLANT A MEZAN!NO - --
fscola 1/25 

I Quadro de Areas 

Terreo: 34,64m2 

Mezanlno: 17,07m2 

I Total: 51,71 

,, 
Yrn!Nf 
MALL 
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-DEPAR 



Segue abaixo planta com detalhamento dos m6veis: 

01 - Prateleira expositora frente 

1'1 02- Prateleira expositora fundos 

II 03 - Porta m6vel baldio 

~~ 04- Balcao expositor granel 

II OS -Aparadores vitrine 

06- Balci~o caixa 

07- Pedestal 

II 08 - Treli~,;a 
09 - Baldio apoio caixa 

10 - Baldio expositor central 
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01 

02 

03 

04 

05 

Prateleira 
expositora do 
frente do loja 

Prateleira 
exrositoro rio 
fundo do loja, 
com armaria 

inferior 

rorta movel do 

1 

balcOo 

Balcao 
expos1tor de 

granel 

Aparadorp/ 
vi trine 

nt.. 
vv 

02 

("\1 
VI 

01 

06 
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fnmcmho· ? 40m x 1 .?Om x 0.40m Rose em c:omnensarlo rle 1 A 

~
m, rev~stido com. lamina. imb~ia preta. Lat~rais revestid~ 

om lamina figueira bronco em compensado de 30 mm co 
analeta de 1 0 mm, para apoio dos vidros das prateleiras. 
flo entre umo c:onoleto e outra A rle 1 Oc:m. C:orlo rrateleir 

~
quer 06 vidros divisorios, conforme o padrao. Requ~ 
mbem uma imagem com o respectivo acrflico. Fundo e 

ompensado de 1 0 mm, revestido com lamina figueir 
ranc:o. Porte surerior, c:om c:oixo !-)Ora ilumino<::flo estil 
~uadro, com suporte para toto medindo 1,11 m x 0,41 m. 
1\Companha rector e lampada p/ ilumina<;ao. 
amanho: 2,40m x 1,20m x 0,40m. Base em compensado de 1 
!nm_. rAVAStirlo r.om lflminn imhl Jin flrAtn. .SohrA n hmA, nc 

r:
arte inferior, um armaria com 2 portas de correr em madei~ 
.D.F, revestido em lamina figueira bronco e lamina alpi 
alha. Laterais revestidas com lamina figueira bronco e 

~~~~i~~ni~Ei:~~f:~:£~~f~~; ~~?~~~~~::~~:~~ padrao e tambem uma imagem com o respectivo acrflico 
1 1nrlo em c:omrAnsnrlo rle 1 0 mm.. revestirlo c:om In min 
gueira bronco. Parte superior, com caixa para ilumina<;ac 
stilo quadro, com suporte para toto medindo 1,11 m x 0,41 m. 

1\Companha rector e lampada p/ ilumina<;ao. 
nrntrrn riA n I.Orm Altrrrn riA 1 09 m rom tnmno riA n 1 m 

~~~~~~~f~~~~~d~
5::'c~~~:i~~i ~~~~~~~~~g~~~~~~~~i~c~-. 

e imbuia preta. Tempo com 02 compensados de 15 m 
.. ve~tido~ com l(lmino finueiro bronco 
amanho: 1,85 m x 1,09 m x 0,60 m. Base em compensadc 
:::tminado de 
5 mm, revestido com lamina imbula preta. T ampo do basE 

~
;~~~~~~~0~~° F~~~~~~ :~m~e~~d:~:sig.~~~~~~~i~~c 
om lamina alpin palha. Laterais e tampa do balcao e 
ompensado de 25 mm, revestido em formica bronc 
rilhrrntA A lrrminrr firrrrAirrr hrrrnrrr Nrr nrrrtA intArnrr n. 

~
r~t~i~i;as ln~n·~-~d~s ~;v-~;tida; ~~ -t6~~ic~, ·P~-r~ a~ ·b~~deja~ 
e inox. Portas em M.D.F de 15 mm revestidas em formic 
ronco brilhante e lamina figueira bronco, com detalhe e 
minrr imhr rirr nrAtrr Pr I"J(rrrinrA" riA rrlr rmfnin A"rnvrrrin 

t~-~~t~-~~~~ ~~~~~ -~~~r:
6;~~;d~~Tr:~:~~u-~~;~o s~~~-~~~~k 

,80 m de comprimento x 1,02 m de perlmetro (altura) x 0,83 
Arhrr ftrrmrrnhn rin virirn "A nrrriA""A "Ar Adirrrrinl Am virir ------\------------- --- --------,----------- ----------," ---· -----

~e 6 mm sem tempera. 
~ubos em mdf 9 mm revestido com lamina figueira brancc 
cubos claros) e lamina wengue (cubos escuros). 

i 



06 

07 

08 

09 

10 

11 

Balcoo caixa 

Pedestal 
iSuporte de 

Rosas) 

Treli<;a 

Ba!cC!0 ca!xa 
de apoio de 

frente 

Balcao central 

Vidros para 
prateleiras 
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n 1 f.omorimento: O.Rm x 09m (altura\ X 0.60 m (orofunrlirlarlell 
VI 

01 

01 

I"V) 
VL 

~o~:e~sado lominado de. 15 ~m, revestid~ com laminj 
buia preta. 

estante em comoensarlo de 15 mm. revestirlo com lflmin 

~
gueira bronco, detalhes do acaba~ento em lamina alpi~ 
alha e lamina imbuia preta. 
ado interne contendo: base corredi<;a para teclado d 
.omotJtarlor. 

!
aveteiro ca"m fechadura para notas e moedas. Armaria co~ 
uas portas 
e correr para coloca<;ao do CPU. Puxadores de alumini 

,scovarlo. 

~
cabamento final do m6vel, com verniz Nitro Sayerlac~ 
companha 
idro fosco protetor, jateado com a logomarca, no altura d 
0 em e com largura compativel ao balcoo. Espessura de 
[lm. 
~6vel com 1 ,45 m de altura. Prateleiras de 30 em camp. e 2, 
m largura. 
ipo de morleiro tJtili?orlo vimlo de 10 P. 1.1. Revestimento de 

~
adeira em lamina marfim, com frente do prateleira e~ 
adeira imbuia. 
omporta ?S produt?s colocados no pedestal e mais 27 rosa 

()'\ fP.SOP.C:ttVO'\ P.nl.CllXP.S. 

~aterial extra, necessaria dependendo do im6vel 
echamento com 
eli<;a, entre o teto e as prateleiras, no fundo do loja. 
lt!Hzad0 para c0mp!ementar 0 espa.-;0 entre 0 ca!xa e ba!cC!( 
~ranel, com 
rateleiras. 

"-':) A,::.<::inhnc ,::om mrlf 1 '\ mm r,::.\/,::.dirll"l rl"lm IAminn \At,::onn••,::. uv · ·--·· ·· ·-- -· · · · · ·-· ·- · · .. · · ·- · __ .. __ --· · · ·-· · ... ·- · · -· ·<::~--· 

38 ltidro incolor, lapidado nos bordas, sem tempera. Medida 
165mmX350mmX8mm. 



- -----·- - --- ·-·- ·----- -·-·-- ---·--·--- - --- - -

Segue abaixo modelo da fachada: 

~ ~~-,-,--------,------~--------,~~~ 

lO 
lO 

c:i 

0 
r--
ei 

I'­
ll) 

<'-i 

vidro 
1.755x 1,355 

vidro 
1,40x0,655 

1.40 

f.-- - - - -

vidro 
1,755x2,70 

~ vidro 
ci 1 ,40 X 0,70 

-"~<---+· ----~-·-----

2 
"~ vidro o o 

p,70 x 2,10 vidro 
p,70x2,10 

vidro 
1,755 X 1,355 

- - ---

vidro 
1,755x2,70 

lO 
lO 

0 

0 
l{) 

,..rj 
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Fazer a fachada de blindex de 4,90 largura X 2,70 altura, vidro incolor de 

1 Omm, tempera do, estrutura em "vidro com vidro", com puxador redondo em 

• Piso 
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Piso para porcelanato Eliane ref. Pana Plus Polido 40X40. Utilizar 

argamassa Fermarapido e rejunte cinza platina Quartzolit para porcelanato. 

• Pe:u~u~ 

Textura (grafiato verttical) nas parades internas na cor: semi-brilho 

acrflico palha claro (Texturato/grafiato tonalidade V097 catalogo Suvinil). 

• Teto 

Rebaixar o teto em gesso ate a primeira prateleira ( conforme planta 

deixar pe direito de 4, 1Om. Pintura do teto de gesso na cor barnco neve latex 

acrflico fosco. 

• Climatizac;ao 

Ar condicionado de 30.000 btus para a loja e outro ar condicionado de 

16.000 uiu:s pc:UC:l u ~:siuqu~. lflc:flll~IIUU C:l:S:Sim C:l i~mp~IC:llUIC:l ~~~if~ 18 ~ 22 YIC:IU:S 

Celsius. 

Necessaria ter dois termometros para controle de temperatura de loja e 

~::;iuqu~. T ~IIIIUIII~ilu u~ JJC:li~U~ JJC:ll C:l C:llfiUi~lll~, (.;01[1 UC:ll:S~ 1[1(:11 lim uu (.;~I~J~II C:l, 

fabricante lncoterm c6digo TA 14.05.0.00, 24x6cm. 

• iiuminC:lyfiu 

Colocar 15 luminarias (conforme planta baixa) do modelo: Embutido 

comercial com vidro central fosqueado ref. 1 060 para lam pad a eletronica, 

uicim~LIU ~Xl~IIIU. 24 (.;Ill, uicim~ifu illl~IIIU. 22~:.,;m C:l C:lilUIC:l 21 1:.,;111, UU lC:lUiil,;C:llll~ 

Metalurgica ltamonte. Utilizar lampadas brancas e frias eletronicas 20Watts, 

sendo duas lampadas em cada luminaria. 

baixa): Embutido comercial com vidro fosqueado ref. 1080 para lampada PL, 

diametro externo: 24 em, diametro interno: 22 em e altura 10 em. Do fabricante 

4.4 COMPOSTO PROMOCIONAL 
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Este t6pico tern como objetivo divulgar a nova loja da franquia, Cacau 

Show Shopping Esta~ao. 

0 planejamento de comunica~ao sera desenvolvido para que seu publico-
1 I I • I I f • I I • I I I ,....._ "1"1 

i::IIVU LUIJI~ (.;UIIII~(.;Iffi~IILU U~~li::l IIUVi::l UIIIUi::IU~ lli::l (.;IUi::IU~ U~ vUIILIUi::l. 

• Objetivos 

- Divulgar a nova unidade Cacau Show na regiao: 

- Fortalecer a marca, em urn segundo momenta, e fixar seu posicionamento 

junto a mente de seu publico alvo. 

18 fase - lnaugurar;ao 

- Evento, com uma degusta9ao de chocolate e espumante no dia da inaugura9ao 

da loja, 16 de abril de 2008. 

- E-mail marketing com parceria do shopping. o qual disponibilizou uma lista com 

30.000 cadastros; 

- Assessoria de lmprensa. junto ao Shopping Estac;ao. este enviou o texto a 

varios jornais e sites; 

- Panfletagem na cancela do estacionamento na semana de inaugurac;ao. 

- Colocar urn totem na pra~a de alimenta~ao comunicando a nova loja do 

shopping. 

28 fase - Sustentar;ao 

-Marketing Direto, contato direto com os clientes; 

- Marketing de Relacionamento, aproximando o cliente e a empresa atraves da 

valoriza~o do relacionamento; 
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- Marketing Promocional, pelo dinamismo e interatividade em que se relaciona 

com o consumidor, seu grau de atratividade refon;a o processo de conhecimento, 

levando a marca ate o publico atraves de um contato direto. impactando atraves da 

agregagao de beneffcios extras a marca, alem de estimular o giro dos produtos e 

podendo ainda bloquear agoes da concorrencia. No mes de agosto e promovido o 

festivai da trufa e com isso trabaihar o principai produto da marca na ioja Cacau 

Show Shopping Estagao. 

- I ambem dtvulgar atraves de assessona de tmprensa o testtval de trutas que 

sera realizado em agosto. 

- Trabalhar a panfletagem na cancela do estacionamento do shopping em outras 

datas comemorativas como: dia das maes, dia dos namorados, festival da trufa em 

agosto, dia dos pais, dia dos professores, dia da secretaria e natal. 

0 planejamento tern infcio em abril de 2008 e vai ate dezembro de 2008. 

As campanhas, de uma forma geral, irao abranger a regiao proxima ao Shopping 

Estac;ao. 

4.4.1 Cronograma 

18 fase - lnaugura9ao 

As campanhas, de uma forma geral, irao abranger a regiao proxima ao Shopping 

Estagao. 
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(l.ssessoria de 
mprensa 

X 

Panfletagem X 

Publicidade X 

28 fase - Sustenta9ao 

A partir de abril de 2008, a empresa entrara na fase de sustentagao da 

campanha, com o objetivo de fixar e fortalecer a marca. A partir daf, alem da 

t"'!:\mn!:\nn!:\ in~tih tt"'inn!:\1 !:\ m!:\rt"'!:\ t"'nnt!:\r6 t!:\mh6m t"'nm ~"~ntn~ ~ t"'!:\mn!:\nn!:\~ ._._.I • ...,._. II.......... I I ........ . ,__._ • ._. • • ._...., ...... I I 1-1 ._.._ --· ··-·-- ·-·I·--· I I ............. I I -. -· •• _.... - ....,.._.I.,....._. II·--
promocionais. 

Segue a planilha de agoes: 

2008 

F M A M J J A s 0 N D 

arketing Direto X X X X X X X X 

arketing de 
X X X X X X X X 

X 

X 
~prensa 

I I I I lxlxl lxl lxl lxl 

4.5 VENDA PESSOAL 

Na venda direta, onde a comercializagao de produtos ou servic;os e 
realizada atraves do cantata pessoal entre o vendedor e o cliente, a importancia 

de uma abordagem eficaz do vendedor e ainda maior. A designagao do estilo do 

vendedor contribui para o desenvolvimento de urn plano estrategico de vendas no 

ntt~l ~~ Amnn:~~~~ nnrlAm nhtP.r 11m~ v~nt~nAm r.nmnAtitiv~ ~n ~rlnttirirAm m~inr -. -- - -- - -- - -- -.- -- ----.- - -- -- -- ----- - -- - - -- - - - --- ---..;;, -· ·· - ---- .------ - ----- - - ---. --- - -- - -- - - - -- -- - -

capacidade de gerenciar seus relacionamentos. Este modele de vendas 
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caracteriza-se por urn servic;o personalizado com grande interatividade e 

confian~a entre as partes, o que geralmente permite o desenvolvimento e a 

manuten~ao de fortes rela~oes com os clientes . 
... _ - - -- __ r_ -- -- •--·-- --- -•- .,,....., ....... r-r""\ '"""""' -•- -•--- - - - ------
I~U 4U~ :S~ 1~1~1~ aU Ll~lllaiii~IILU, "U I LCI"\ \'VVVJ U~:SlalA::i 4U~ a lllaiUIIa 

dos programas de treinamento de vendas adota as principais etapas envolvidas 

em qualquer processo eficaz de vendas. Estas etapas sao: 

- Prospec~o e qualifica~o: 0 processo de vendas se inicia com a 

identifica~o dos clientes potenciais. Os vendedores podem qualificar os clientes 

pui~fl(.;lai:S pur rrr~iu uu ~xarrr~ u~ :SUa :siiuac;i;u firralll,;~ir a, vuiurrr~ u~ II~YUl,;iU:s, 

exigencias especiais e em termos de sua probabilidade de continuidade no 

mercado. Os vendedores tern de ser capazes de desenvolver suas pr6prias 

i11uil,;ac;u~:s par a r ~(.;unh~(.;im~niu uu:s (.;ii~11i~:s pui~rt(.;rar:s. O:s di~rti~:s u~v~rrr :s~r 

classificados para se priorizar o atendimento. 

- Pre-abordagem: Os clientes devem ser estudados o maximo possfvel 

(quais as suas necessidades, quem esta envolvido na decisao da compra) para 

se decidir a melhor abordagem a ser empregada. Deve-se tambem considerar o 

m~iirur mum~rriu para a aburuay~m. pui:s muiiu:s ditmi~:s ~:sii;u Ul,;Upauu:s ~~~~ 

certas ocasioes. 

- Abordagem: lnicialmente. o vendedor deve saber como saudar o 

comprador para obter urn born come~o de relacionamento. Deve-se mostrar 

cortesia e evitar distra~ao, como, por exemplo, nao interrompe-los e olhar 

positiva. 

- Apresentagao e Demonstragao: 0 vendedor. nesta fase. deve apresentar 

o produto ao comprador de forma que atraia sua aten~o e desperte o desejo de 

efetuar a compra. Na apresenta~o o vendedor deve real~ar os beneffcios do 

pr uuuiu ~ mu:sir ar :sua:s pr irtl,;ipai:s (.;ar a(.;i~r l:siilA::f:s 4Ut:l :st:Jjam ~viUt:llllt:l:S par a a 

obten~ao desses beneffcios. 

- Superagao de Objegoes: Os clientes. quase sempre. colocam objegoes 

durante a apresenta~ao de vendas ou quando solicitados a assinar o pedido. A 
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resistencia pode ser psicol6gica ou 16gica. A resistencia psico/6gica pode incluir a 

preferencia por outras marcas, apatia, associag6es desagradaveis ao vendedor, 

ideias predeterminadas e aversao a tomar decisoes. A resistencia 16gica envolve 

questoes como resistencia ao preyo, prazo de entrega ou certas caracteristicas o 

produto. Para superar essas objeyoes, o vendedor precisa treinar ampla e 

profundamente suas habiiidades de negociayao. 

- Fechamento: Neste estagio, o vendedor tenta fechar a venda. Alguns nao 

chegam ou nao obtem ex1to nesse estag1o. Por vezes, se sentem sem cont1anya 

ou ate desconfortaveis em pedir ao cliente que assine o pedido. Os vendedores 

precisam saber como identificar ayoes fisicas, declarayoes ou comentarios e 

perguntas dos compradores que sinalizem a hora do fechamento. Existem varias 

tecnicas de fechamento. Pode-se solicitar o pedido, recapitular os pontos do 

mesmo oferecer incentivos especificos ao comprador para fechar a venda, como 

preyo especial, quantidade extra sem cobrar ou urn brinde. 

- Acompanhamento e manutenyao: Esta ultima etapa e necessaria se o 

vendedor deseja assegurar a satisfayao do cliente e de novos neg6cios. 0 

vendedor deve desenvolver urn plano de manutenyao para garantir que o cliente 

nao seja esquecido ou perdido para urn concorrente. 

Os princfpios da venda pessoal tern como prop6sito ajudar o vendedor a 

fechar uma venda especifica com o cliente. Porem, em muitos casos, o vendedor 

n5n cc:tia l:llnCnl:IIC: nrl"\f'llrl:llnnn fcf'nl:llr 11ml:ll \/Cnnl:ll ml:IIC: c:im ncc:cil:llnnl"\ f'l"\nnaaic:tl:llr ··-- __ .. _ -r"'-··-- ...... ---·-··-- ·--··-· -···- ·-··--, ···-- -····, ----J-··-- --··~-·- .. -· 
urn novo cliente para atende-lo por urn Iongo tempo. 0 vendedor tenta 

demonstrar que possui as condiyoes necessarias para oferecer urn atendimento 

diferenciado e de qualidade ao cliente e se propoe a formar urn compromisso de 

relacionamento. 

Tais etapas estarao presentes no atendimento da Cacau Show Shopping 

Estayao. Para este fim, havera treinamento das vendedoras para que todas 

tenham o conhecimento te6rico e possam desta forma concretiza-las de forma 
------~---.!.- '"'---- ~---·-- ----·--~- -•- _ .... ____ .~ ______ ..__ •-------~ ----·~--~- -•-
lAJII~\,;II::=IIlt:=. rcU c:.t IIXc:.tl U tJi:.tUI c:.tU Ut:= c:.tlt:=l IUIIIIt:=IILU, I lc:.tVt:=l c:.t c:.tVc:.tlli:.tyi:.tU Ut:= 

desempenho na forma de observayao bern como fornecimento de feedback para 

as vendedoras com relayao a performance do atendimento. 
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• Perfil de funcionarias 

- Preferencialmente sexo feminino: 

- ldade de 25 a 35 anos; 

- Segundo Grau completo 

- Boa dic98o; 

- Comunicativa: 

- Simpatica e desenvolta; 

- Informatica basica. 

• Processo seletivo 

0 processo seletivo deve conter etapas eliminat6rias: 

- Divulgac;ao - Antes de qualquer coisa deve-se divulgar ao maximo a 

vaga. Em muitos lugares o anuncio e gratuito, entao aproveite esses lugares e 

i:lllUilt;i~ li:IIIIU~III 110 jOIIli:li t;OIIV~IIt;iOIIi:li ~ ~l(;. 

- Questionario: a primeira etapa e solicitar ao candidato que preencha urn 

questionario. A partir desse questionario faz uma primeira selec;ao. Elimine, por 

~x~mpio, oqu~j~~ qu~ 11101 i:llll iony~, 0~ f Ullli:llll~~. 0~ qu~ ltllll pr oui~llli:l~ U~ 

credito, OS que nao tern disponibilidade integral e etc. Nesse momenta nao e para 

gastar tempo com conversa; apenas entregue o question a rio ( e pec;a para trazer 

~~~ponuiuo) ou rrronu~ pur ~-rrroii. Nc;u p~rt;o i~mpo. No t;ou~c;oiiro do 

questionario deve ser colocadas informac;oes sobre a vaga como: salario, horario, 

etapas da selec;ao e etc. 

- ~~~l~. U~poi~ U~~~i:l prim~ili:l ~li:lpi:l, opiiqu~ Ulll l~~l~ qu~ t;OIIl~lll Ullli:l 

reda98o e questoes de Matematica. 0 teste avalia os conhecimentos minimos 

que a pessoa deve ter. E. comum a pessoa ter o segundo grau completo, mas nao 

~ou~r o~ moi~ ~impi~~ op~r oc;U~~ moi~mciiit;o~ ~~~~~ o u~o do t;oit;uiouur o, uu nc;u 
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saber se expressar pela escrita (nao e raro pessoas semi-analfabetas com o 2° 

grau). Nao e permitido que a pessoa fa~a OS calculos com calculadora, porque 

queremos tambem avaliar a disposi~ao para trabalhar que o candidato tern. 

iviuiio~ j~ d~~i~it:Hil por v~r qu~ vc:ti dc:tr irc:tuc:tiho, c:t~~im t,;Orrto t,;~ric:tm~rri~ fc:tric:tm rro 

dia a dia. 

- Entrevista: a terceira e ultima etapa e a entrevista pessoal. Deve-se 

OuSefvc:tf se t: ufnc:t peSSOc:t Cc:tfiSrrrcfiiiCc:t, n~O pfeCiSc:t Sef uOfriic:t, rrrc:tS t: 

fundamental que seja alguem sorridente e simpatica. Outras caracterfsticas como 

responsabilidade, pr6-atividade e comprometimento tambem sao fundamentais. 

s~ C::l p~~~OC::l j~ iiv~r c:tiyumc:t ~xp~r ient,;ic:t IIC::l fur n;;;o, lll~ii 101 c:tindc:t. Por tmr (.;Uiuc:tdo 

com aquelas que ja fizeram urn pouco de tudo, com passagens breves por 

diferentes empresas em diferentes fun~oes, isso indica que a pessoa nao tern 

t,;Orr~lcirrt,;ic:t, qu~ mudc:t d~ ~mpr~yo c:to ~c:tuor do v~rrio. 

- Depois de selecionada a pessoa, voce deve consultar o CPF, pegar 

telefone de cinco referencias e solicitar para que a pessoa providencie, junto ao 

oryc:to t,;OIIIp~i~ni~. ~UC::l t,;~l iiu;;o U~ C::IIIL~t,;~U~IIL~~ (.;llllllllc:ti~, pc:tr c:t l.JU~ ~~jc:t 

efetuada a contrata~o. 

• Aparencia 

A~ funt,;ionc:trri::l~ Cc:t(.;C::IU Show Shopping E:slc:t~o l~r ;;o t,;OIIIU rrtc:ti(.;C::l 

registrada, alem do born atendimento, simpatia, a beleza e o cuidado com a 

aparencia. Algumas de nossas exigencias em rela~ao a esses cuidados sao 

pr im~ir C::liii~IIL~ pur ~~~~Ill iJ~~it,;U~ ~ ll~(.;~~~i::ll IU:S l.JUC::IIIUO :S~ Ll C::ILC::l U~ 

relacionamento com o publico, afinal qualquer cliente se sente melhor atendido e 

recebido por uma pessoa que demonstra preocupa~ao e organiza~ao com sua 

c:tpc:tr&nt,;ic:t rl~i(.;c:t. E~p~t,;ic:tim~nt~ por ~~ lri::llc:tr u~ um :s~ym~nlu u~ c:tiim~nio, ~:sl~ 

tipo de preocupa~ao deve redobrar. Devido estes motivos, as funcionarias 

estarao sempre com as unhas feitas e pintadas (o esmalte deve ser de cor clara 

ou rnesrrro incoiof), os Cc:tbeios sernpfe bern c:tiinhc:tdos, pfesos efn urn fc:tbo de 

cavalo com redinha, a maquiagem muito bern feita, porem sem exagero. Com 

tons claros, combinando como uniforme (este sera disponibilizado pela empresa) 
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e a logomarca da empresa. 0 uso de perfume sera permitido, porem tambem 

como uma exigemcia, nada de fragrancias fortes, para nao contrastar com o 

ambients aromatizado da loja (cheiro caracterfstico do chocolate), assim como 

• Remunerac;ao, escalas de trabalho e obrigac;oes/deveres 

shopping Estayao, R$ 486,10 mais vale transports. 

Serao jornadas de 6 horas diarias com um intervalo para lanche de 15 

rninuiu:s. 0 l~fJUU:SU :S~IHC::IIIC::ti I~IHUII~IC::IUU :S~I~ l,;Ufl(;~uiuu ~rn quC::tiqu~l uiC::t UC::l 

semana, devendo ser obrigatoriamente, pelo menos uma vez ao mes no 

domingo. (Escala 6:1). 

Nu C::tiu uC::t wnil C::tLC::tyc;u C::t fwtl.;iUIIC::tltC::t 1 ~l,;~b~1 ~ umC::t ii:siC::t Will LC::tl ~fC::t:s C::t 

serem cumpridas diariamente. 

4.6 SISTEMA DE INFORMAQAO 

A Cacau Show utiiiza o software RCKY para a reaiizayao da venda dos 

produtos (PDV) e para a elaborac;ao e gerac;ao de relat6rios (SISAdm) como: 

cadastro de fornecedores, clientes, produtos, vendedores/revendedores, 

faturamento, inventario, lucratividade, ticket medio, fluxo de caixa, ponto de 

equilfbrio, ponto mfnimo de estoque, faturamento por vendedor, produtos mais 

Este programa foi desenvolvido para auxiliar o lojista no gerenciamento 

da loja, contemplando o controls de estoque, a relac;ao custo x receita, a entrada 

contribui para a perfeita administrac;ao da loja e, alem de permitir que o lojista 

controls de maneira bastante eficiente o andamento do neg6cio. 

• Relat6rios de Marketing 
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- Utiliza9ao de sistema de sistema eletronico com c6digo de barras e 

codifica9ao de produtos para: verificar o giro das mercadorias e planejar as 

compras, verificar o fluxo de caixa para planejar o uso do capital e giro, saber se 

a demctm.ict dct:s men;ctdur ict:s e:sic; de ctt;Ur do t;Um ct:s pr evr:sue:s efeiuctdct:s pctr a 

efetuar ajustes quando necessaria. 

- Fluxo de loja: tera periodicidade diaria. Sera elaborado de modo a 

ideniifit;ctr u fiuxu de pe:s:suct:s nct:s iujct:s pur irur ctllo. Ser;;; feiiu pctr a ctiut;ctr a 

quantidade de vendedoras adequadamente e para desenvolver a96es 

promocionais para aumentar as vendas em horarios de menor fluxo. 

para obter um criterio de estabelecimento de meta de vendas, para verificar os 

itens mais vendidos por vendedora e para bonificar as vendedoras de acordo com 

- Curva ABC dos produtos mais vendidos: com periodicidade semanal, 

tera por finalidade identificar os produtos que estao parados, levantar junto as 

necessidade de implementar a96es para desovar o estoque. 

- Lucratividade por item: tera periodicidade mensal e visa identificar quais 

::;~u u:s iien:s mcti:s iut;r ctiivu:s, qucti ~ Cl iut;r ctiividctde pur iiem e ideniifit;ctr pr uduiu:s 

que geram prejufzos ou baixa lucratividade. 

- Ticket media por cliente e por dia: tera periodicidade diaria e mensal. 
,..... ' r •• • I f • #"* II 1• 1 l • I I •,.. \:>er ct rellu pctr ct ruemrr rt;ctl u:s mer nor e:s t;rreme:s uem t;UIIIU pctr a rutH Ill rrt;ctr quctr:s 

sao os dias e meses de maior faturamento. 
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SCONCLUSAO 

0 varejo e as areas de servi~s serao os grandes empregadores deste 

seculo. Nao ha mais perspectiva de que o emprego gerado pelas industrias de 

sua real voca9ao. Varejo e servi~s sao areas que tern a ver com a alma do 

brasileiro. Usam o relacionamento como a maior for9a e podem vir a ser 
I' ,._ • I" I 

lt:m:n~fiGIC::i IIIUfiUIC::il. 

0 varejo e a industria que mais muda. Ja foram apenas lojas de rua, 

vieram as lojas de departamentos, os shoppings, os catalogos, o telemarketing, a 

ini~lll~i. A t~GIIuiuyict II C::i IIIUUC::il' IIIC::i:S uifiGiim~rrt~ C::i IJ:SiGuiuyict Vcti. 0 di~rrt~ 

sempre tera espa9o em seu cora9ao quando tratado bern. Quem podera ocupar 

esse espa9o? Os pequenos varejistas. Ou aquelas cadeias de lojas que se 

u~ui4u~m ct lrctictr u di~rrt~ muitu u~m. 

0 cliente s6 se torna fiel ao seu neg6cio se ele encontra: produto, 

servi9os e relacionamento. No fim do seculo XX, o cliente, que estava muito 

iiyctuu C::i IJIUUULU:S, miyJUu u~ C::iiJ~IIC::i:S L~l IJIUUULU:S IJC::iiC::i 4U~I~I :S~I U~lll lllcti:s 

tratado. Como ter e ser custa mais, entao, para conseguir ambos, ele tern de 

fazer muito. 0 ser humano achava que tinha que ter coisas para ser considerado 
I ' """ ' I ,. • • • ' I 

C::iiYU~IIl. v~ILU UU ~IIC::iUU lUI GUIIIU C::i:S GUI:SC::i:S :S~ LUIIIC::iiC::illl ~~~~ ~IJUGC::i:S U~ 

consumismo exacerbado. Para sair do "ser" humano para "ter'' humano todo 

mundo tern que trabalhar, e muito. Ai vern o "fazer'' humano. 

Lojas cofnpetentes it:1n que atender" o ciiente nas suas necessidades de 

ser, ter e fazer. Por produto, o cliente chora pre9o; por servi9o, ele prefere 

comprar de voce e paga o que valer; quando encontra relacionamento, vira fa, s6 

C01r1pr"a ici e faia be1rr do neg6cio par"a todos. 0 horrrern ir"ocou a rrrer"a 

necessidade de sobreviver pelo prazer de viver. 

Alem de encantar o cliente, nao podemos esquecer que a pessoa mais 

competentes a loja nao existe. E se quiser ter sucesso, tern que ter em cada loja 

uma equipe muito competente e integrada. 

empresarial foi fundamental para colocar o aprendizado em pratica e tambem 
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para que se conhecessem quais sao as reais dificuldades enfrentadas pelos 

pequenos varejistas. 

Atraves do embasamento te6rico e do levantamento do diagn6stico da 

siiua~o aiual da ernpresa Cacau show, juniarnenie corn a escolha do ponio, urrr 

requisito fundamental, foi possfvel tornar real a implantagao da nova unidade da 

Cacau Show, localizada no Shopping Estagao. 

Apu~ u ~~iuuu u~ vie:~biliue:~u~ fui pu~~~v~l impiC:llllC:ll C:lyU~~ ~ r~" C:liH~IIlC:l~ 

do marketing com o objetivo de divulgar a nova loja. Essa divulgagao teve seu 

maior impacto proximo a regiao do Shopping. 

o~~iC:l fullfiC:l Wlldui-~~ qu~ um ~~iuuu u~ie:~lhe:~uu UC:l ~IHIJI ~~C:l ~1[1 

questao e de marketing e essencial na hora de se investir em urn novo 

empreendimento, pais e atraves destes que encontramos problemas que muitas 

V~.£~~ II~U ~~U IJ~I G~UiUU~. 
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ANEXOS 
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ANEXO 1- FOTO DA FACHADA DO PONTO ESCOLHIDO 
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ANEXO 2- VISIT A A FABRICA CACAU SHOW 
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ANEXO 3- MONTAGEM DA LOJA 



- ----------------------------------------------------------
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ANEXO 4 - INAUGURACAO DA LOJA 
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