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1. INTRODUCAO

Esta monografia tem como objetivo comprovar a eficicia do uso da pesquisa e das

agOes promocionais de marketing como fonte segura de retorno ao setor varejista no Brasil.

E importante frisar que o estudo se apéia num mercado especifico: o brasileiro e, que
este mercado tem suas caracteristicas proprias, ndo podendo mais o marketing se influenciar e

basear suas decisdes e condutas somente sobre a¢des que deram e do certo em outros paises.

A atual configura¢do do marketing e da venda correta de produtos deve enfrentar as
crises de mercado produzindo pesquisas que habilitem a producdo de ag¢des especificas para

os consumidores nacionais.

Esta imatura ainda no Brasil a produgdo eficiente de pesquisas, mas elas pelo menos
comegaram a ocorrer. E preciso estudo e dedicag@o, pessoas especializadas e experiéncia para
que possam dar os resultados esperados, assim mesmo pouco a pouco a resposta esta

chegando.

A pesquisa grande aliada do mercado competidor tem ao seu lado o uso correto das
acdes promocionais para atingir metas e vender eficazmente. Hoje o marketing usa estas duas
poderosissimas armas para poder correr agilmente no mundo do consumismo e poder

competir de forma correta.

Assim, a presente pesquisa retne estudos sobre estas duas armas, as dificuldades e
facilidades que representam, mas, sobretudo sua indiscutivel necessidade para quem quer

continuar a existir num mercado altamente tecnolégico e cheio de velocidade.

O mercado mudou, seus métodos mudaram também. Vivemos em um mundo aberto,
virtual, inquieto e poroso, necessitado de intensas modificagdes. Sdo, portanto, inimeras as
questdes relacionadas ao marketing de varejo: todas extremamente amplas em suas definigoes

e resolugdes.

Desta forma, o objetivo da pesquisa foi encontrar um ponto significativo
desenvolvendo-o de maneira a abranger o maximo possivel da questio estudada, ji que, como
foi dito, € questdo intrincada e que se apresenta diante de inimeras possibilidades de estudo.
A monografia foi realizada dentro das possibilidades de literatura que existe a respeito do

tema, ndo que ndo existam muitos livros, mas a realidade é que a maior parte se torna



extremamente repetitiva. Foi também realizada através de artigos de revistas e jornais,

entrevistas e incursoes a Internet.

Para facilitar a leitura e o entendimento desta monografia a dividi em 4 capitulos

assim discriminados:

No primeiro capitulo, Varejo, desenvolvi consideracdes a respeito do tema, sua
evolugdo e suas técnicas; resumidamente descrevi sua origem e evolugdo e suas atuais
conseqiiéncias, assim como foram abordadas as tendéncias mundiais do varejo, as novas
caracteristicas do mercado consumidor, a explosdo mundial que ocorre nesta area sendo, por

fim, tragadas consideragdes a respeito do varejo no Brasil;

No capitulo seguinte, focalizei detidamente apenas o marketing de varejo e suas

especificidades, delimitando cada vez mais o assunto ao encontro do tema proposto;

No terceiro capitulo, a pesquisa propriamente dita, onde se abre o panorama da
pesquisa varejista no Brasil, sua importancia e necessidade crucial para uso do marketing,
unindo a isto o uso correto das agdes promocionais, outra grande ferramenta do marketing de

varejo ao lado da pesquisa aperfeigoada.



2. VAREJO

O fendbmeno da organizagdo empresarial do comércio varejista € relativamente recente,
somente a partir do século XIX é que surge no Brasil os usos, costumes e métodos de
comercializag@o varejista utilizados nos EUA e Europa.

A American Marketing Association define varejista como “ uma unidade de negécio
que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente ao consumidor final e, eventualmente, a outros consumidores”.

O que o varejista € ou pode vir a ser, é limitado por sua localizagdo entre
fabricantes/atacadistas e consumidores, como também € ele a fonte de energia de seus
fornecedores e o agente de compra para seus clientes.

O equilibrio entre esses interesses nem sempre concilidveis e os interesses proprios
exige o desempenho de uma fung@o prestadora de servigcos para fornecedores e clientes,
orientando e sugerindo ao mesmo tempo a fabricag@o e a compra.

O varejista recolhe informagdes do mercado e de comportamento de compra e deve
informar seu fornecedor, fabricante e ou atacadista sobre as tendéncias no que se refere aos
produtos mais vendidos e caracteristicas mais buscadas nesses produtos, além de sugerir
novos produtos ou servigos. Ao compradcfr ele presta servicos de pronta entrega, orienta¢ao

de compra, instalagfo, garantia, assisténcia técnica etc.
2.1 Caracteristicas do Varejo
Ha no varejo quatro caracteristicas importantes:

1) No varejo, quem inicia a compra geralmente € o consumidor, ao contrério da venda
de fabricantes ou atacadistas para varejistas, a iniciativa primeiro € do vendedor.

2) O Varejo tem um sentido de urgéncia. As pessoas desejam comprar € usar as
mercadorias imediatamente.

3) A venda é efetuada geralmente em pequenas quantidades.

4) O varejo tem normalmente uma localizacdo fixa e, por isso, precisa atrair
compradores, uma vez que ndo pode ir até os compradores, como o fazem os vendedores de

fabricantes, de atacadistas e de distribuidores.



Uma empresa varejista precisa conciliar custo operacional, custo de aquisi¢des de
mercadorias estabelecendo uma politica de pregos vidvel em face dos custos, concorréncias e
objetivos de lucro. O campo do comércio varejista e altamente influenciado pelo fator
econdmico financeiro, uma crise energética pode afetar o volume de negécios, pois as pessoas

tenderdo a economizar combustivel ndo indo a locais distantes ou de dificil acesso.

2.2 Tendéncias do varejo

As instituigdes varejistas sofrem como quaisquer outros organismos, a influéncia do
ciclo de vida desenvolve-se em quatro estigios bdsicos — crescimento inicial,
desenvolvimento acelerado, maturidade e declinio.

No estagio de desenvolvimento inicial, as novas instituicdes varejistas crescem rapidamente e
geram altos lucros, como foi o caso das lojas de departamento e os supermercados, nos anos
50 e 60, respectivamente no Brasil.

Algumas ruas de comércio j4 estiverem na moda e no apogeu, e hoje enfrentam a
concorréncias dos shoppings centers. Com maturidade, chegam também a concorréncia e o
mercado comega a ficar saturado. Efetivamente, da maturidade uma instituicio pode entrar
rapidamente em declinio.

Existem vdrios aspectos que os varejistas devem levar em consideragdo ao planejarem
suas estratégias competitivas, a pluralidade de novas formas é uma delas. Constantemente,
surgem novas formas de varejo para ameacar as formas tradicionais. Uma forma “nova” e
muito rentdvel de varejo €, por exemplo, rival de um tipo de varejo mais antigo: as
carrocinhas.

Outro aspecto importante nas novas tendéncias de varejo € que estes estdo enfrentando
ciclos de vida cada vez mais curtos. Estdo sendo rapidamente copiadas e perdendo o atrativo
da novidade, assim como, a era eletronica tem aumentado significativamente o varejo sem
loja. Os consumidores recebem ofertas de venda por televisdo, computador e telefone, que
possibilitam resposta imediata através de um ndmero de telefone toll-free (discagem gratuita)

ou via computador.



Assim, hoje, a concorréncia € cada vez maior entre tipos diferentes de varejo. Vemos a
concorréncia entre varejos com e sem lojas; as lojas de descontos, de catdlogos e de
departamentos que concorrem pelos mesmos consumidores.

A concorréncia entre cadeias de superlojas e lojas independentes menores tem-se
tornado bastante aquecida. Em fun¢@o do poder de compra em grande quantidade, as cadeias
de lojas obtém condi¢des mais favordveis do que os independentes e seu grande espaco fisico
permite oferecer amenidades como cafés e locais de banho para seus consumidores. Em
muitas localizagGes, a chegada de uma superloja tem for¢ado os pequenos lojistas das
redondezas a abandonar seus negécios, uma vez que, varejistas superpoderosos estdo
emergindo com sistemas de informagOes € poder de compra superiores que os habilitam a
oferecer grandes reducdes de precos aos consumidores.

Todavia, as novidades nem sempre sfo prejudicais para as empresas menores. Muitos
pequenos varejos independentes estdo prosperando. Esses lojistas independentes estdo
constatando que tamanho e poder de marketing, {reqiientemente, ndo condizem com o toque
pessoal que as pequenas lojas ou os nichos de especialidade podem oferecer a uma base de

consumidores fiéis.
2.2.1 Compras em um tnico local

As lojas de departamentos costumavam ser valorizadas pela conveniéncia de compra
em apenas um local. Gradualmente, as lojas de departamentos se transferiram para os
shoppings centers, que retinem ampla variedade de lojas de especialidades e grande érea de
estacionamento. Agora, as lojas de especialidade estdo concorrendo cada vez mais com as
lojas de departamentos. Além disso, as superlojas que combinam itens de alimentos com farta
selecdo de produtos ndo-alimentos, como a varejista Wal-Mart, podem substituir os shoppings
centers como local onde se compra tudo de uma so vez.

O que se vé€ hoje, € que a medida que as grandes corpora¢des ampliam seu controle

sobre os canais de marketing, as pequenas lojas independentes estdo sendo espremidas.



2.2.2 Novas abordagens de varejo

As organiza¢des de varejo estdo desenhando e langando novos formatos de lojas
destinadas a diferentes grupos de estilo de vida. N@o ficam restritas a um tnico formato, como
as lojas de departamentos, mas esto procurando um composto de neg6cios que parega mais
Promissor.

Por outro lado, usam e abusam da tecnologia para melthorar e prever resultados.

Os varejistas progressistas estdo usando computadores para fazer previsdes melhores,
controlar os custos de estoque, fazer pedidos eletrOnicos aos fornecedores, enviar correio
eletronico entre lojas e, ainda, para vender aos consumidores em suas lojas. Estdo adotando
sistemas de caixas providos de leitura Gtica por scanners, intercambio eletrdnico de dados
(EDI), redes internas de TV em lojas e melhoria dos sistemas de movimentagdo de
mercadorias. |

Est4 atualmente em uso um sistema de escaneamento inovador que detecta o trafego
de compradores na loja. Ao combinar trafego e dados de vendas, os varejistas podem

identificar como converter interessados em compradores.
2.2.3 Expansao Global do Varejo

Devido a mercados domésticos maduros e saturados, muitas empresas de varejo estdo
entrando em mercados externos visando aumentar seus lucros.

No decorrer dos anos, varejistas norte-americanos gigantes como McDonald’s ou The
Gap, tém-se‘ tornado globalmente proeminentes como resultado de sua grande habilidade em
marketing.

Entretanto, elas estdo ainda bem atrds das empresas da Europa e do Extremo Oriente
quando pensam em expansdo global. Apenas 18% dos maiores varejistas norte-americanos
operam globalmente, comparados aos 40% dos varejistas europeus e 31% do Extremo

Oriente.



2.2.4 O varejo no Brasil

No Brasil, assim como no resto do mundo, as tendéncias surgem rapidamente devido &
introdugdo das inovagdes da informdtica e dos novos conceitos de mercado ditados pelo
marketing e pela concorréncia acirrada.

Entretanto, a grande maioria do comércio varejista no Brasil é constituida por
pequenas lojas, com reduzido negdcio, dirigido geralmente por apenas um ou dois donos e
onde as familias trabalham.

Nesse pequeno comércio encontram-se bazar, armarinhos, tecidos, papelaria,
tapegaria, vestudrio, farmécia, armazém, vendas, artigos diversos etc., e, como prestagio de
servigos, consertos em geral, chaveiro, sapateiro, encanador, bombeiro, eletricista,
borracheiro, auto-elétrico, vidraceiro etc.

No norte e no nordeste do Brasil, esse nimero de estabelecimentos isolados é elevado.
Em S#o Paulo, apenas 28% dos estabelecimentos do Estado fazem parte de dois ou mais
estabelecimentos de uma empresa, € 72% séo estabelecimentos Unicos.

As atividades que mais apresentam estabelecimentos tnicos sdo revendedores de
veiculos, brinquedos € artigos esportivos, farmdcias e drogarias. Os supermercados e lojas de
departamentos € as lojas de utilidades domésticas sdo as que predominam, com mais de um
estabelecimento sob o controle de uma mesma empresa.

No interior do Brasil e freqiliente ainda encontrar lojas de varejo em geral, onde se
vende quase tudo. E comum uma mesma loja vender armarinhos, tecidos, vestudrio,
eletrodomésticos, implementos agricolas, materiais de constru¢do, loucas, artigos de
papelaria, bebidas cigarros, alimentos em geral e outras coisas mais.

Ocorre também no pafs, diversos tipos de cooperativas de varejos: clubes cooperativos
de compra, que sdo associag¢Oes criadas com a finalidade de oferecer economia de escala de
compra com redugdo de precos de aquisi¢do pela quantidade; cooperativas de consumidores
(¢ comum associagdes de funciondrios de firmas que possuem muitos empregados
constituirem as chamadas cooperativas de consumo, que compram quantidades de produtos
como alimentos e roupas a precos baixos e os revendem praticamente sem lucros a seus
cooperados); cooperativas de varejistas independentes, que sdo associagdes criadas para a
compra e venda em condi¢des de concorrer com as cadeias de lojas e lojas de departamento,

cooperativas de varejo patrocinadas por atacadistas, que sdo associagOes de atacadista para



vender cooperadamente diversos produtos diretamente a consumidores finais; cooperativas de
artigos de queima: arrematam-se no mercado mercadorias de firmas em dificuldades ou
artigos com defeito para a venda de massa a prego baratos; cooperativas de produtos
agricolas, avicolas etc., vendem diretamente ao consumidor: Cooperativa Sul Brasil etc.

O que ocorre muito também, no Brasil sdo as lojas de departamentos (Renner,
Pernambucanas, Americanas, etc...) € as de desconto, que eliminam todo e qualquer servigo
de atendimento (auto-servi¢o), entrega embalagem etc., vendendo basicamente prego.
Eliminam-se a sofisticagdo e o investimento em marca, para comercializar-se a pregos
competitivos: sdo as lojas de fébricas (varejo de fébrica) e outlets (shopping de lojas de
fébrica). Comercializam-se produtos com ou sem defeitos de fabricagdo. Assim, o préprio
produtor vende diretamente ao consumidor a precos mais baixos. Quando os defeitos sdo
imperceptiveis, € uma vantagem para o consumidor. Com efeito, € uma pritica que tem
crescido, pois o fabricante vende em suas lojinhas a vista e, ao contrdrio da venda ao
comércio varejista ou atacadista, faz seu capital de giro e, muitas vezes, também sua caixa
(venda sem nota ao consumidor).

Com a sofisticacdo da tecnologia e com 0s novos conceitos de marketing era de se
esperar que algumas alteracdes surgissem no tradicional varejo no Brasil. A internet permite
uma confrontacdo de precos praticados para determinados produtos. Com isso, o consumidor
tem a oportunidade de escolher a loja que lhe € mais conveniente para a compra. Criando
assim a loja virtual e a compra eletrdnica através do computador ou da televisio.

A turbuléncia do meio ambiente , como crise energética e a situagdo da economia
mundial, certamente surte reflexos no comportamento do consumidor. E esse comportamento
certamente modifica certos hébitos de compra. Essas sdo apenas algumas hipéteses possiveis
de serem levantadas; o certo, porém, é que o papel do varejo como distribuidor de
mercadorias e de servigos precisa fixar-se em critérios cada vez mais voltados para uma
administracdo menos empirica e mais cientifica.

O ambiente social em mutagdo, com alteragdes comportamentais nos hébitos,
costumes e escalas de valor sociais, certamente afetou e ajudou a moldar um novo sistema
varejista, sobretudo mais prético e desburocratizado.

O crescimento da populagfio brasileira mostra que nos préximos anos o pais sofrerd,
entre outras, duas alteragdes importantes: a inversdo da maioria das mulheres no Pafs, para

uma maioria de homens e também a provavel supremacia da populagdo parda sobre a branca.



Outros fatores demogréficos, também interessantes de observar, serdo o aumento da
populacdo de meia-idade, e a conseqiiéncia diminui¢do da maioria de jovens no Pafs; assim
como a estatura média do brasileiro também esta aumentando.

Estes fatores e outros mais associados as correntes migratorias acentuadas com a baixa
renda per capita e a alta concentrag@o de renda, de um lado, as saturagdes dos grandes centros
urbanos alterardo certamente a composicdo varejista brasileiro.

Todos estes fatos implicam em mudangas de padrdes de compra que alteram, como ja

estd ocorrendo em certos paises, o perfil dos setores varejistas.



3. MARKETING E AS DECISOES PROMOCIONAIS NO VAREJO

3.1 Como se realizam as decisdes de marketing no varejo

Novas estratégias de marketing estdo sempre sendo procuradas pelos varejistas, para
atrair e manter consumidores.

Até pouco tempo atrds isso era possivel oferecendo-se apenas localiza¢do conveniente,
sortimentos de bens especiais ou exclusivos, servicos mais amplos ou melhores do que os
concorrentes e cartdes de crédito para favorecer as compras a prazo.

Tudo isso mudou.

Hoje, muitas lojas oferecem sortimentos similares: marcas nacionais sdo encontradas
na maioria das lojas de departamento, varejo de venda em massa e lojas de descontos.

Os fabricantes de marcas nacionais, em sua orientagdo por volume, espalham seus
produtos em todos os pontos de vendas disponiveis, resultando em lojas de varejo cada vez
mais parecidas umas com as outras.

A diferenciagdo dos servigos também ndo existe mais.

Muitas lojas de departamentos ampliam seus servigos, o mesmo ocorrendo com muitas
lojas de desconto. Os consumidores se tornaram mais espertos € mais sensiveis a pre¢o. Nao
véem mais razdo para pagar mais por marcas idénticas, principalmente quando as diferengas
entre os servigcos estdo diminuindo. Ndo necessitam mais de cartGes de crédito de loja porque
os cartdes de crédito bancarios se tornam cada vez mais aceitos por todas as lojas.

Por todas essas razfes, muitos varejistas, hoje, estdo repensando suas estratégias de
marketing.

Por exemplo, em face ao aumento da concorréncia das lojas de descontos e de
especialidades, as lojas de departamento estdo dando sua resposta. Historicamente localizadas
na parte central das cidades, muitas abriam filiais em shopping centers localizados nas
cercanias da cidade, onde a dreas de estacionamento, € a renda familiar € mais alta. QOutras
estdo incrementando suas vendas ao remodelar as lojas e implementar o atendimento pelo
correio e telemarketing. Em face da concorréncia das super lojas, os supermercados estdo
abrindo lojas maiores, vendendo maior nimero de variedade de itens e ampliando suas

instalacdes. Também aumentaram seus or¢amentos promocionais e passaram a oferecer
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marcas privadas para reduzir a dependéncia das marcas nacionais e ampliar suas margens de
lucro.

As ferramentas de marketing que os varejistas dispoe para alcancar seus objetivos de
lucro e de sobrevivéncia sdo os seguintes: critérios de localizagdo de lojas e depésitos,
logistica de vendas (por telefone, correio, de porta em porta, embalagem e entrega), amplitude
de variedade, arranjo fisico para trafego de loja, planejamento, organizag¢@o, comunicagio e
controle do negécio, politica de crédito e cobranca, politica de preco, publicidade,
merchandising, relagdes publicas, venda pessoal, instalagdo, assisténcia ao cliente, garantia €
estacionamento.

Quanto as decisdes, as mais importantes enfrentadas pelos varejistas, sdo: mercado-
alvo, sortimento de produtos e suprimentos, localiza¢8o, a¢cdes promocionais, merchandising,

ralag@es publicas, vendedores, precos e, Layout, organizagdo e servicos: a atmosfera de loja.

3.1.1 Decisao de mercado -alvo

A decisdo mais importante de um varejista diz respeito ao mercado —alvo. E necessario
saber se a loja vai focar compradores de grande, médio ou pequeno poder de compra, assim
como se os compradores — alvos desejam variedade, sortimento profundo ou conveniéncia.

Até a total definigiio e delineamento do mercado-alvo, o varejista ndo poderd tomar
decisdes consistentes sobre os sortimentos de produtos, decoracdo de loja, mensagens e

midias de propaganda, niveis de prego etc.

3.1.2 Sortimento de produtos e de suprimentos

O sortimento de produto de um varejista deve atender as expectativas de compra do
mercado-alvo. Trata-se de um elemento-chave da batalha competitiva entre varejistas
similares. O varejista tem que decidir sobre a amplitude de seu sortimento de produtos
(estreito ou amplo) e profundidade (superficial ou profundo).

Assim, em um negécio de restaurante, pode—se oferecer um sortimento estreito e
superficial (bufés com alguns pratos), um sortimento estreito e profundo (doces e salgados
finos), um sortimento amplo e superficial (sistema self — service) e um sortimento amplo e

profundo (refei¢des a la carte).
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Outra dimens@o de sortimento de produtos é na qualidade dos bens. O consumidor estd
interessado tanto na qualidade como na variedade dos produtos.

O desafio real do varejista comega apds o sortimento e produtos e o nivel de qualidade
da loja terem sido definidos. Sempre haverd sortimentos e qualidade similares. O desafio €
desenvolver uma estratégia de diferenciacio de produtos.

Wortzel (1990 apud Morgado, 1999), sugere vdrias estratégias de diferenciacio de
produtos para varejistas:

1) Oferecer algumas marcas nacionais exclusivas que ndo estejam disponiveis nas
lojas dos concorrentes.

2) Oferecer a maior parte dos produtos com marca prépria. Muitos supermercados e
redes de farmaécias estdo aumentando a porcentagem de marcas privadas oferecidas aos seus
consumidores.

3) Realizar eventos de impacto para promover produtos especiais.

4) Mudar o mostrudrio em base regular ou de surpresa.

5) Exibir as novidades em primeira mao.

6) Oferecer servicos personalizados adequados ao produto. Um exemplo deste servico
é o oferecido pela Harrod's, de Londres, vende ternos, camisas € gravatas sob medida a seus
consumidores, além de oferecer um sortimento de roupas prontas.

7) Oferecer um sortimento de produtos bem ajustado a um segmento de mercado
especifico, como por exemplo: vender produtos de tamanho grande para mulheres.

Uma vez que o varejista decide sua estratégia de sortimentos de produtos, ele deve
encontrar as fontes de suprimentos, politicas e praticas. Geralmente em pequenas empresas, 0
proprietario faz a sele¢do de mercadorias € a compra. Em grandes empresas, a compra €
funcfo especializada e de tempo integral.

Em algumas empresas existem até compradores especializados (as vezes denominados
gerentes de compras) que sdo responsdveis pelo desenvolvimento do sortimento de marcas e
atendimento dos vendedores que expdem os novos produtos langados. Em algumas redes,
esses compradores tém autoridade para aceitar e rejeitar novos itens. Em outras estdao
limitados a “rejeitar e aceitar o 6bvio”; encaminham outros itens ao comité de compras da

rede de aprovagdo.
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Os fabricantes enfrentam grandes desafios ao tentar colocar seus produtos nas
prateleiras. Por estd razdo, os fabricantes estfio muito interessados em conhecer os critérios de
aceitacdo usados por compradores, comités de compra e gerentes de loja.

AA. C. Nielsen Company pediu aos gerentes de lojas para avaliarem em uma escala de
trés pontos a importancia de diferentes elementos que influenciam suas decisdes de aceitagio
de um novo item. A empresa de pesquisa constatou que eles sdo mais influenciados, em
ordem de importancia, por: forte evidéncia de aceitagdo do item pelos consumidores,
qualidade do plano de promogdo de vendas e vantagens dos incentivos financeiros concedidos
ao comércio.

Os varejistas estdo rapidamente melhorando suas habilidades de compra. Estdo
dominando os principios da previsdo de demanda, selecdo de mercadorias, controle de
estoque, alocacdo de espaco e exibicdo na loja. Estdo usando computadores para controlar
estoque, determinar lotes econdmicos de compras, preparar pedidos e gerar relatdrios sobre o
dinheiro gasto com fornecedores e produtos. As redes de supermercados estdo usando dados
escaneados para melhor administrar seus compostos de mercadorias loja a loja.

Por exemplo, a rede de supermercados Publix, da Flérida, instalou departamentos de
flores maiores nas lojas localizadas em &reas de alta renda e menores nas de baixa renda.

Os revendedores estdo também aprendendo a mensurar a rentabilidade por produto.
Esta técnica permite a mensuracdo dos custos de manipulagio de um produto, desde o
momento que ele entra no depdsito, até sua aquisi¢do e retirada da loja por um consumidor.
Esta ferramenta de anélise mensura apenas os custos diretos associados com a manipulagdo do
produto — recepgdo, movimentaco para estocagem, papelada, sele¢do, conferéncia, transporte
para a loja e custo de espago. Os revendedores que tem adotado a técnica ficam surpresos ao
saber que a margem bruta sobre um produto, freqiientemente, tem pouca correlagdo com seu
lucro.

Por exemplo, alguns produtos de grande volume podem ter custos de manipulagio
elevados que reduzem suas rentabilidades, apesar de ocuparem menos espago de prateleira do
que alguns produtos de pequeno volume.

Fica evidente que fabricantes e distribuidores estdo enfrentando compradores de varejo
cada vez mais sofisticados. Assim, os distribuidores precisam entender as mudangas nas

exigéncias dos compradores e desenvolver ofertas competitivamente atraentes que os ajudem
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a atender melhor seus consumidores. Existem vdrias ferramentas de marketing para serem

usadas por fornecedores para melhorar a atratividade de sus produtos junto aos varejistas.
3.1.3 Decisdes de localiza¢ido

Uma das mais eficazes ferramentas para, estrategicamente, eliminar certas
insatisfagdes do consumidor € a localizagdo da loja e de seus depdsitos. Uma boa localizagdo
reduz tempo de locomogdo e custos psicoldgicos e fisicos do consumidor, ao passo que uma
localizacio inadequada pode levar um varejista a faléncia.

A selecio de um local depende do tipo de necessidade e desejo dos consumidores-
alvos, quando a necessidade € buscada pelo comprador, o varejista deve procurar além de uma
localizag@o de fécil acesso, facilidade para o estacionamento. Isto nem sempre € possivel,
sobretudo em comércios antigos situados em dreas centrais das cidades. Quando, porém, ndo é

possivel obter locais mais adequados, o varejista pode adotar outros caminhos:

1. Contratar vendedores para buscar o cliente (ex: Avon);
2. Vender por telefone (estimula a compra, mas em contrapartida nfo transmite aquela
seguranca ao cliente);

3. Vender pelo correio ou via internet.(ex: mala — direta com catélogos)

Como verdadeiros corretores de iméveis, os varejistas estdo acostumados a afirmar
que as trés chaves para o sucesso sdo “localizagdo, localizagdo e localizagdo”.

Por exemplo, os consumidores escolhem, de preferéncia, o banco e o posto de gasolina
mais proximos.

As redes de lojas de departamentos, empresas petroliferas e as franquias de fast - food
devem tomar muito cuidado ao selecionar suas localizacdes. O problema come¢a com a
selegdo das regides do pais onde abrir pontos de venda, depois, as cidades especificas e,
dentro das cidades, os locais especificos.

Os grandes varejistas enfrentam o seguinte dilema: instalar varias pequenas lojas em
muitos locais ou lojas maiores em alguns locais. De modo geral, o varejista deve abrir 0 maior
nimero possivel de lojas em cada cidade ou regido para obter economia de escala com

promogdo e distribui¢do. Quanto maiores as lojas, maiores suas dreas de atragéo.
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Os varejistas podem escolher entre localizar suas lojas no centro comercial de uma
cidade, em um shopping center regional, em um shopping center local, em uma rua comercial
de bairro ou dentro de uma loja maior.

Os centros comerciais localizam-se em dreas mais antigas das cidades, a maioria com
trafego intenso de veiculos, normalmente em regides centrais. Normalmente, os aluguéis das
lojas e escritdrios s@o elevados. Entretanto, grande niimero de 4reas centrais, estd esvaziando-
se em dire¢do aos suburbios. O resultado tem sido a deterioragdo das instalagdes de varejo do
centro da cidade, com as empresas remanescentes oferecendo produtos e servi¢os para grupos
de compradores de menor renda.

Os shopping centers regionais sfo grandes 4reas de compra localizadas nas cidades,
contendo de 40 a 100 lojas, em um raio de 8 a 16 quilometros do centro. Normalmente,
apresentam uma ou duas lojas-&ncoras reconhecidas nacionalmente € grande nimero de
pequenas lojas, muitas delas operando no sistema de franchising. Esses centros de compras
sdo atraentes em funcdo de grandes reas de estacionamento, facilidade de compras em um
unico local, restaurantes e instalacdes recreativas. Os lojistas pagam altos aluguéis, mas, em
contrapartida, seu retorno € elevado em fung¢io do grande trifego de consumidores.

Os shoppings centers locais sdo instalagbes menores, normalmente com apenas uma
loja-ancora e entre 20 e 40 pequenas lojas.

As dreas comerciais locais contém um conjunto de lojas que atendem as necessidades
normais da vizinhanga por alimentos, ferramentas, lavanderia e gasolina. Atendem as pessoas
que moram a uma distancia de cinco a dez quildémetros de automoével.

Existem também as dreas comerciais dentro de uma loja maior. Trata-se de um
fendmeno crescente em instalagdes de grande fluxo de piblico. Franquias americanas das
redes McDonald’s, Nathan’s, Dunkin’ Donuts estio obtendo concessdo de espaco em locais
como aeroportos, escolas e supermercados.

Em vista do dilema entre alto trafego e aluguéis elevados, os varejistas devem decidir
sobre as localizagBes mais vantajosas para instalar seus estabelecimentos. Podem usar uma
variedade de métodos para avaliar localizagdes, incluindo a contagem de trafego de pessoas,
pesquisa sobre hdbitos de compra e andlise de lojas concorrentes. Vdrios modelos para a
localizagio de pontos comerciais também tém sido formulados.

Os varejistas podem avaliar a eficdcia de lojas comerciais especificas examinando

quatro indicadores:
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Numero de pessoas que passam pelo ponto em um dia normal.
Porcentagem de pessoas que entram na loja.

Porcentagem das pessoas que compram.

el A e

Média de gasto por compra.

Uma loja pode estar vendendo pouco por vérias razdes: estd localizada em ponto de
baixo tréfego de pesbsoas, poucas entram, as que entram olham, mas nfo compram ou o gasto
médio por compra € baixo.

Cada problema poder ser contornado.

O trifego pode ser resolvido mudando-se a loja para uma melhor localizagdo, o
aumento do numero de pessoas na loja pode ser resolvido por vitrines mais atraentes e
algumas ofertas e o nimero de compradores e o gasto médio podem ser elevados pela

melhoria da qualidade dos produtos, pregos menores e treinamento dos vendedores.
3.1.4 Acdes promocionais no varejo

Os varejistas usam ampla variedade de ferramentas promocionais para gerar trafego e
compras nas lojas. Fazem antincios, adotam campanhas de vendas especiais, distribuem
cupdes de descontos e, mais recentemente, estdo instituindo programas de compradores
freqiientes, montando quiosques para degustacdo de alimentos, colocando cupons nas
prateleiras ou junto aos caixas. Cada varejista deve usar as ferramentas promocionais que
ap6iam e refor¢am seu posicionamento de imagem.

As lojas refinadas veiculam anincios de bom gosto em revistas também refinadas.
Elas treinam seus vendedores sobre como dar boas-vindas aos consumidores, interpretar suas
necessidades e lidar com as reclamag@es. Os varejistas de descontos organizam seus produtos
para promover a idéia de barganhas e grande economia, embora oferecam poucos servigos e
assisténcia de vendedores.

A tarefa basica das a¢des promocionais ou de comunicagio € informar o comprador
potencial sobre as qualidades dos produtos do varejista além de destacar a variedade de
ofertas, 58 serviyus piéstauos, a iocalizagdo € o pre¢o, bem como persuadi-lo a comprar
sempre. Inclui as agdes: propaganda, venda pessoal, relagcbes publicas, merchandising e

atividades de promogdo de vendas.
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A propaganda varejista pdde ser feita através da midia impressa, sobretudo jornais,
com destaque também para revistas, listas telefénicas, como paginas amarelas e mala-direta.
Mas, sem diivida, o jornal € uma das midias mais eficazes, pelo preco e pela penetragio junto
aos compradores potenciais.

No Brasil a midia eletrdnica ajuda chamar o comprador para a loja, e constitui forte
apelo de vendas, tanto que para algumas regides interioranas (Norte e Nordeste) o varejo é um
dos maiores anunciantes na midia eletrOnica. A grande audiéncia de radio e televisdo em um
pais de baixa renda per capita e alto nimero de pessoas que ndo sabem ou ndo tem o habito da

leitura justifica-se entéo.
3.1.5 Merchandising

As técnicas de merchandising mais utilizadas no varejo sdo a degustacdo, 0 vitrinismo,
os displays, o controle de estoque em exposic¢do, os arranjos de prateleiras em lojas e gdndolas

em supermercados, a demonstragio do produto etc.

3.1.6 Relacoes publicas

Um aspecto importante nas agOes promocionais € o de relagdes publicas, cujo
propésito € construir, junto & comunidade, uma imagem de loja que transmita seguranga €
respeito. Essa imagem deve ser fixada junto ao publico consumidor e junto & comunidade em
geral. Isso certamente ajuda a dar credibilidade a tudo que a loja faz, anuncia ou vende. Se a
imagem ¢é barateira, por exemplo, as pessoas tendem a dispensar confronta¢éo de pregos com
a concorréncia, se, ao contrdrio, é de careira, a confrontagfo torna-se inevitdvel. Mas ndo € s6
para isso que existem as relagdes publicas, é sobre tudo para integrar melhor a loja a

comunidade.
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3.1.7 Decisdes sobre o papel do vendedor

A despeito do papel do vendedor no varejo, varia muito de importancia em fungio do
tipo de negécio. E de pouca importancia em um supermercado e decisivo- para venda de
roupas, eletrodomésticos etc.

A grande falha € a falta de treinamento do vendedor balconista, que, via de regra,
necessita de maiores conhecimentos acerca do produto que vende, bem como de seus
beneficios basicos e dos servigos oferecidos. A alta rotatividade do balconista no varejo,
associada a pouca importincia que o pequeno e médio comerciante dio ao treinamento,
constituem limitagdes ao bom desempenho do vendedor como parte do composto

promocional.
3.1.8 Decisao de Preco

Os pregos dos varejistas sdo fatores-chave de posicionamento e devem ser decididos
em relagido ao mercado-alvo, ao sortimento de produtos e servigos € a concorréncia. Todos 0s
varejistas gostariam de fixar markups elevados e atingir altos volumes de vendas, mas,
geralmente, as duas coisas ndo ocorrem em conjunto.

A maioria dos varejistas classifica-se no grupo de markup elevado e de volume mais
baixo (lojas de especialidades refinadas) ou no grupo de markup baixo e de volume mais alto
(lojas de venda em massa ou lojas de descontos).

Os varejistas devem dedicar ateng@o as tdticas de prego. A maioria das lojas coloca
precos baixos em alguns itens para servirem como geradores de trifego. Elas fazem
liquidagdes ocasionais ou remarcam para baixo, produtos de giro lento. Crescente niimero de
varejistas tem abandonado as liquidagdes em favor da pratica de precos baixos didrios. Essa
estratégia pode reduzir os custos de propaganda, melhorar a estabilidade e confiabilidade e
aumentar o lucro dos varejistas.

Feather (1992 anud Morgado, 1998), cita um estudo mostrando que as redes de
supermercados que praticam precos baixos didrios sdo, freqiientemente, mais rentdveis do que

as que fazem liquidac¢Ses temporérias.
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Coughlan e Vilcassim (1990 apud Morgado, 1998) acreditam que em um mercado
varejista oligopolista de dois concorrentes, sem qualquer diferenciagiio, uma rede que pratica
pregos promocionais serd, eventualmente, forcada a passar a oferecer pregos baixos didrios se
0 outro concorrente estiver adotando esta pritica. Ambos os tipos de empresas ndo estariam
em condigdes de obter lucro acima do normal em fungéo da pressdo dos precos competitivos.
Essas empresas estardo tentadas a fazer liquidagdes ocasionais na esperanga de obter
vantagem tempordria.

Por todos estes aspectos, o prego é uma das estratégias mais utilizadas pelos varejistas
em geral, mas ndo deve ser a unica. Ele representa o valor que o consumidor acha justo pagar
por determinada mercadoria ou servigo. A decisdo de prego certamente afeta o produto, o
servico, a localizagdo e as a¢Oes promocionais; por essa razdo, a politica de preco precisa ser
desenvolvida em comunhdo com outros elementos da estratégia de marketing varejista,
objetivando uma unificacdo de esforcos para satisfazer tanto os anseios do comprador
potencial, quanto aos objetivos do préprio varejista.

O preco ndo significa apenas o valor atribuido a um produto ou servigo, mas também
pode configurar a imagem de uma loja. Os compradores tendem a classificar as lojas em
fun¢do da politica de pregos praticada e até mesmo estabelecer uma correlag@o entre preco e
qualidade dos produtos e/ou servigos vendidos. Os compradores potenciais tendem a
estabelecer um pre¢o mdximo e um minimo para os artigos que compram.

Um produto ou servigo com preco fixado dentro dessa faixa venderd bem. Acima do
pre¢co maximo e do preco minimo as venda estario comprometidas, por desconfianga no
tocante a relacdo valor — qualidade.

H4 diversas politicas de pregos estabelecidas pelos varejistas entre as quais se
destacam:

a) A venda de dizia de treze, a politica de estimular a venda de quantidades:

- compre dois por R$ 1,00 e cinco R$ 2,00.

b) A redugido de um digito no preco. Em vez de anunciar por R$ 100,00 que sdo

trés digitos, anunciam por R$ 99,00 que sdo apenas dois digitos.

c) O markup, usado pelo varejista, ¢ simplesmente a diferenga entre o prego para

o publico e o prego de compra do varejista. Compra por R$100,00 e multiplica, por

exemplo, por trés e vende por R$300,00. Isto € a presungio de que essa margem serd
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suficiente para cobrir os custos fixos e dar lucro. E sem divida simplista demais, além

de perigosa.

Hé ainda muitas outras consideragdes a serem feitas antes de se chegar ao prego. E
preciso avaliar os custos, as margens de lucro compativeis como pre¢o da concorréncia, com
os precos de produtos similares, a imagem da loja no mercado etc.

Estabelecer preco € além de uma ferramenta importante de vendas, a razdo do sucesso

ou fracasso de muitos varejistas.
3.1.9 Layout, organizacio e servicos: a atmosfera da loja

Importantissimo no marketing de varejo é também a organizacgéo e Layout do negécio,
que criam a atmosfera que se quer dar a loja.

Os varejistas devem também decidir sobre os servicos a serem oferecido aos
consumidores. Alguns servi¢os importantes oferecidos pelos varejistas que prestam servigo
completo. O composto de servigos é uma das ferramentas-chave para diferenciar uma loja de
outra.

A atmosfera da loja é outro elemento disponivel no arsenal do varejista. Qualquer loja
possui um layout fisico que facilita ou dificulta a movimentagido de consumidores. Todas as
lojas possuem caracteristicas exclusivas; uma pode ser suja, outra charmosa, uma terceira é
ostentosa e uma quarta é sombria. Elas devem personificar uma atmosfera planejada, ajustada
ao mercado-alvo para levar os consumidores a compra. Uma funerdria deve ser silenciosa,
sombria e calma, enquanto uma discoteca deve ser iluminada, barulhenta e vibrante.

Os supermercados tém constatado que o ritmo da musica ambiente afeta o tempo
médio gasto por um consumidor na loja e seu volume de compras. Eles estdo explorando
meios de liberar aromas através de dispositivos colocados nas prateleiras para estimular fome
ou sede - entretanto, alguns criticos t€m levantado questdes éticas em relagdo a essas
influéncias subliminares. Algumas lojas de departamentos sofisticadas vaporizam fragrancias
de perfumes em certos departamentos. Ambientes artificiais sdo projetados por pessoas
criativas que combinam estimulos visuais, sonoros, olfativos e tacteis destinados a atender a
algum objetivo do consumidor. E necessério, no seu desenvolvimento considerar dois pontos

importantes:
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1 — A organizagdo do negécio, para que ele seja administrado corretamente e voltado
para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor. Para tanto, é preciso planejar as
atividades, organizi-las, e. controlé-las. Este € o papel do administrador varejista: administrar
recursos humanos, fisicos e financeiros.

2 — O layout da loja e de instalagbes suplementares, como estacionamento, patio para
carga. e descarga no depdsito, arranjo fisico das mercadorias em estoque etc., o que é
primordial para conduzir o consumidor no processo de compra.

Tudo isso objetiva facilitar o acesso a loja, o trafego e o atendimento de entrega pés —

venda.
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4. A IMPORTANCIA DA PESQUISA E DAS ACOES PROMOCIONAIS NO
MARKETING DE VAREJO

4.1 A pesquisa como apoio ao marketing de varejo

A necessidade de pesquisa vem crescendo diariamente em todos 0s contextos sociais.

O varejo como um dos setores mais dindmicos da economia estd comegando a
descobrir a importancia de realizar pesquisas cientificas para conviver e crescer em um
mundo de negdcios competitivos e globalizados.

O conhecimento dos consumidores e do mercado ndo pode ser deixado apenas a
intui¢do dos gerentes e administradores. Os riscos de erros mercadolégicos ficariam muito
caros.

A pesquisa aparece como um instrumento imprescindivel para auxiliar os executivos
na tomada de decises. E preciso, porém, ter clareza sobre o verdadeiro potencial e também
sobre as limitagSes da pesquisa. Como somente agora o varejista brasileiro estd se utilizando
da pesquisa como uma de suas ferramentas de gestfo, os riscos de uso inadequado também
sdo grandes.

Um primeiro problema ocorre quando o varejista, acostumado a comprar produtos que
sdo intrinsecamente semelhantes, se depara diante da necessidade de comprar um servi¢o com
beneficios intangiveis e metodologias extremamente dispares, como € o caso da pesquisa.

A segunda grande dificuldade do varejista de se adaptar as pesquisas é decorrente do
préprio dinamismo do varejo. O ritmo acelerado e por vezes imediatista do varejo € quase
incompativel com o processo sistemdtico e lento da pesquisa. A tomada de decisdo sobre
pregos, ofertas, oportunidades para abertura de lojas e negociagdo com fornecedores ndo
permite grande reflexfo. No calor de um mercado de oportunidades que € o dia-a-dia do
comércio prevalece a intui¢do e a experiéncia do varejista a ponto de muitos considerarem a
pesquisa totalmente inutil.

Apesar da dificil convivéncia do varejista com a pesquisa, este ferramental talvez seja
um dos mais importantes na gestio moderna de empresas comerciais.

A grande virtude do varejista sempre foi sua sensibilidade ao mercado, seu contato
direto e didrio com o consumidor no ponto-de-venda. O varejista € por vocagdo um

“pesquisador” nato.
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No‘entanto, a evolugio dos negdcios fez com que este contato se perdesse ou se
transformasse em um método inadequado para observar o consumidor.

Nenhuma rede varejista podé ter a pretensdo de conhecer adequadamente seu cliente
nas muitas regides e muitos conceitos de loja que opera. O antigo meio de conhecer o
consumidor pelo contato direto ficou relegado a varejistas individuais operando em mercados
de nicho. O varejista de hoje deve ter ac seu alcance meios mais adequados e confidveis para
basear suas decises. Nenhuma decisdo € melhor do que qualidade das informagdes que foram

utilizadas no processo decisério.
4.2 A pesquisa como ferramenta do novo varejista

Em um novo contexto de negdécios realizados em um ambiente complexo ¢ operado
primordialmente por redes varejistas, a pesquisa passa a ser encarada como uma ferramenta
estratégica, ndo tatica.

A pesquisa deve ser integrada a um sistema de informacdes mercadoldgicas para dar
direcdo, como um radar, 2 empresa, seus conceitos de loja e unidades de negdcio. As agGes
taticas do dia-a-dia podem continuar a se valer da experiéncia pessoal do varejista.

O novo varejista, porém, que € fundamentalmente um manipulador de informagdes (e
ndo mais dermercadorias), deve ter também o conhecimento de mercado proporcionado pelas
pesquisas.

A pesquisa de mercado pode ser utilizada no varejo de forma ampla, até mesmo com
mais intensidade do que na inddstria. O varejo encontra-se na situag¢ao privilegiada de estar
proximo ao consumidor e por isso poder observad-lo e entrevistd-lo no momento mais
importante que ¢ o0 momento da compra.

Uma forma de uso da pesquisa no plano estratégico é na andlise de macrotendéncias
do consumidor e dos varios conceitos de loja existentes.

Hoje, o varejo tradicional como conceito de distribui¢do estd caminhando rapidamente
_para o envelhecimento, o comércio de auto-servigo praticado pelos supermercados e
hipermercados encontra-se em uma fase de maturidade e novos conceitos (como os clubes de
compra ¢ o comércio virtual) encontram-se em uma etapa de langamento e crescimento.

A pesquisa € importante na defini¢do do conceito de loja a ser operado porque nem

sempre os modelos trazidos da observagdo de outros paises, pratica comum entre 0s varejistas
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brasileiros, é o suficiente para permitir o éxito do negécio. Um conceito de loja €
intrinsecamente um conjunto de técnicas varejistas que representem uma solugdo as
necessidades dos consumidores. Depois das primeiras adaptacdes mais Obvias, resta um
imenso universo de necessidades proprias do consumidor brasileiro que permanecem
desatendidas com a implantagdo de solug@es importadas. O varejista brasileiro terd que saber
desenvolver seus préprios conceitos de loja com solugdes locais, aproveitando-se de imensa
oportunidade que representa conhecer o consumidor brasileiro com todas suas caracteristicas,
culturas e idiossincrasias.

Os modelos hoje praticados, quase todos de inspiragdo estrangeira, j& comecam a dar
sinais de exaustdo. Cada vez mais fica dificil encontrar um bom mercado que se adapte aos
hipermercados, lojas de departamento e shopping centers que seguem os modelos cléssicos do
varejo internacional.

O varejista brasileiro que quiser vencer desafios terd de comegar a descobrir € a
desenvolver conceitos novos atrelados ao consumidor local. Desenvolver conceitos de loja
serd para o varejo o equivalente a pesquisa e ao desenvolvimento de um produto no setor
industrial. Este momento de criagdo terd necessariamente que ser fundamentado no
conhecimento profundo do consumidor, conhecimento que terd necessariamente de ser
proporcionado pela pesquisa de calibre cientifico.

No plano mais operacional do varejo, o papel da pesquisa continua sendo o de oferecer
ao varejista subsidios para a tomada de decisdes sobre os problemas da gestdo de lojas. A
prética brasileira ainda € centrada nas técnicas de pesquisa voltadas para aplicagdes imediatas,
com resultados tomados por seu valor facial, com pouca ou nenhuma andlise. Grande volume
de pesquisa desse tipo se desenvolve focalizando principalmente os niveis de satisfagdo do
consumidor com as lojas.

Uma prética comum sfo as pesquisas de pregos e os painéis de consumidores, muitas
vezes conduzidos por pessoal interno das préprias organizagoes.

Outro tipo de pesquisa baseada em dados internos que seria de fdcil utilizagdo pelo
varejo ainda nfo se desenvolveu entre as empresas brasileiras.

Por natureza, o varejo detém grande massa de informagdes valiosas cuja fonte € a
transacdo comercial realizada com cada cliente. O cadastro de clientes, o giro das

mercadorias, os efeitos das atividades promocionais € muitas outras fontes internas de
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informacOes raramente sdo aproveitadas, mesmo depois da difus@o dos leitores dpticos que
permitem o registro informatizado desses dados.

Aqui, a dificuldade maior reside no fato de as empresas néo terem ainda desenvolvido
uma cultura de andlise, fazendo com que estas informagdes valiosissimas e disponiveis sejam
mais bem apioveitadas. Naturalmente ha de se entender que estas informag¢des provenientes
dos sistemas de registro de mercadorias e transa¢des comerciais, apesar de abundantes, nio se
apresentam em formas préprias de consumo gerencial, dai a pouca utilizagdo desses dados.
Potencialmente, no entanto, este € um terreno propicio para parcerias externas capazes de
produzir pesquisas de baixo custo e alto valor na gestdo de lojas e no estabelecimento de
novas bases para o relacionamento com fornecedores.

Outra pesquisa muito negligenciada pelas empresas brasileiras € a pesquisa de
localizagdo de loja. Embora exista algum tipo de pesquisa realizada pelas grandes redes antes
da abertura de novas lojas, esse tipo de pesquisa ainda carece de fundamentos tedricos mais
profundos e mais ajustados a realidade do comércio brasileiro. A idéia predominante € de que
a pesquisa de localizagBio somente se presta para novas lojas; isto é, somente se aplica a
situacdes de expansdo da rede.

A realidade, porém, € que a pesquisa de localizacdo tem sua melhor utiliza¢do na
reandlise de lojas ja existentes, permitindo a adequacdo da loja a seu mercado especifico
(micromarketing) e a fixa¢do de metas de vendas realistas para cada loja.

Nas pesquisas de localizacfo, seja para andlise de novas lojas, seja de lojas ja
existentes, a dificuldade maior reside na falta de dados secundarios externos confiaveis. O
IBGE, prefeituras e outros ¢rgldos responsdveis por estatisticas encontram-se em estado
precério, somente sendo capazes de fornecer dados ultrapassados e com muita lentiddo. Alia-
se isso a dificuldade dos préprios varejistas de reconhecer a qualidade das pesquisas que neste
caso exigem uma especializacdo elevada para permitir que se chegue a estimativas numéricas
do potencial de vendas. Muitas vezes decisdes sdo tomadas sobre novas lojas com base em
pesquisas de opinifio que, para localizagdo, tem apenas um papel secundario.

E interessante mencionar também as possibilidades da pesquisa de comunicagfo. Na
situacdo atual, este é um tipo de pesquisa quase inteiramente desconhecido pelo varejo
brasileiro. Apesar de as redes varejistas figurarem entre os maiores anunciantes privados do

-

pafs, a pesquisa de comunicagdo quase nunca aparece entre as preocupagOes das empresas. E

claro que nenhuma empresa vai fazer teste dos anuncios de oferta cujo dinamismo €
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incompativel com a atividade de pesquisa. H4, porém, decisdes maiores de comunicagdo que
poderiam ser testadas antes de implementadas.

Quando a campanha vai mudar sua linha criativa, quando uma nova personagem vai
transformar-se no foco central dos anincios e em muitas outras decisdes publicitdrias de longa
duracdo, a pesquisa pode claramente produzir beneficios substanciais para a otimizagdo da
verba publicitéria. E necessrio que a empresa conheca de antemfo a receptividade dessas
linhas criativas, a adequacdo de suas mensagens a seu posicionamento. E isso € o que a
pesquisa pode testar antes de gastar (ou investir) milhdes na produgio e veiculagdo de
anuncios. Uma personagem dos antincios que é mal recebida pelos consumidores pode ser
contraproducente e chegar-se ao paradoxo de a empresa estar pagando para criar antipatia
com seus clientes ou para piorar sua imagem!

Situagdes de riqueza de informagdes provenientes da pesquisa aqui mencionadas ndo
esgotam as possibilidades da pesquisa em varejo. O novo varejista tem pouca margem para
equivocos e necessita agir com sentido de oportunidade com base no conhecimento real do
mercado e dos consumidores. A pesquisa e os sistemas de informag@o de mercado trazem a

promessa de gestdo eficaz e processo decisério mais técnicos € mais agil.
4.3 Como planejar e realizar pesquisas no Brasil

Embora seja fécil visualizar os beneficios da pesquisa, esses beneficios ndo provém de
qualquer pesquisa. Como atividade cientifica, somente aqueles projetos realizados com
esmerd, boa técnica e boa ética profissional permitem dar ao varejista informagdes configveis.
Para permitir ao varejista brasileiro o bom aproveitamento do potencial informativo das
pesquisas, € necessdrio que se conhecam alguns conceitos basicos e etapas envolvidas no
planejamento e na realizagdo de uma pesquisa.

O ponto crucial para o bom uso da pesquisa € o conceito de validade das informagdes
obtidas pela pesquisa e das informagdes provenientes de outras fontes. Como, em geral, a
pesquisa usa métodos mais sistemdticos e mais rigorosos, os resultados das informagdes da
pesquisa s3o também resultados mais vélidos do que as outras informacdes. Validade refere-
se 2 maior proximidade da informag8o a realidade. Este € o conceito fundamental que deve

ser utilizado para avaliar todas as etapas de uma pesquisa: 0 planejamento, a realizagdo, a
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andlise e utilizagdo dos resultados na gestdo empresarial. Uma pesquisa perde utilidade
quando compromete a validade dos resultados.

Ao deparar-se com um problema mercadolégico, o profissional pensa em realizar uma
pesquisa para ter dados mais consistentes para trabalhar. Esta primeira etapa, quando o projeto
de pesquisa est4 sendo elaborado, é a mais importante. E aqui que se levantam as ddvidas e as

hipéteses que irdo orientar as demais atividades da pesquisa.
Nesta etapa de planejamento, os principais cuidados que se devem tomar sio:

1. Explicar claramente o objetivo da pesquisa. Um bom projeto de pesquisa é aquele
que se pode formular como uma série de perguntas: o que queremos saber sobre o
problema mercadolégico e que ndo sabemos no momento presente?

2. Questionar se estas ddvidas podem ser respondidas pela pesquisa. Nem todas as
perguntas mercadoldgicas podem ser respondidas com validade pela pesquisa.
Antes de comecar um projeto, vale a pena limitar sua amplitude aos aspectos que a
pesquisa € capaz de produzir informagdes confidveis. Os consumidores tendem a
responder qualquer pergunta que lhes for feita. Nem sempre, porém, podem ser
considerados informantes vélidos, como ocorre, por exemplo, no caso das
pesquisas de localiza¢io onde a fundamentag@o da pesquisa encontra-se em dados
setoriais € macroecondmicos. Cabe ao pesquisador saber avaliar a capacidade de

cada técnica de pesquisa de produzir informagdes validas.

Decidida a pesquisa que serd realizada, comec¢a sua execucdo. Normalmente, um
instituto serd o executor do projeto, embora poucas empresas executem projetos deste tipo no
Brasil. O uso pessoal interno, principalmente pessoal de loja, € uma pratica muito arriscada
ndo scmente pela falta de especializagdo desse pessoal como também pela necessidade de
dedicagdo total que a pesquisa requer.

Na pritica, a realizagdo da pesquisa envolve quatro aspectos que deve merecer atengio
cuidadosa: (1) a redagdo de uma sinopse; (2) a escolha do instituto; (3) a aprovagdo dos
instrumentos; e (4) o acompanhamento do campo.

A sinopse enviada aos institutos (briefing) deve necessariamente conter informagoes

sobre o problema mercadoldgico, sobre os objetivos da pesquisa e sobre o ptiblico-alvo a ser
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pesquisado. Se possivel, deve conter também uma descricdo dos procedimentos
metodolégicos esperados € do nivel de andlise que se deseja obter. Tdo importante quanto a
sinopse escrita € colocar-se a disposi¢do do instituto para esclarecimentos. O ideal € passar a
sinopse em uma reunido com o instituto.

A escolha do instituto € uma tarefa dificil na maioria dos casos. Nao se pode comprar
pesquisa como se compra um produto acabado, escolhendo apenas o menor preco. O elemento
fundamental € a idoneidade intelectual e a capacitag@o técnica do instituto, que sdo fatores de
dificil avaliagdo. Normalmente, deve-se considerar a especializac¢do do instituto: cada um tem
sua vocagdo para determinados trabalhos (localizagdo de loja, estudos qualitativos, testes de
anuncios, auditagem de estoques, modelagem estatistica etc.) Os institutos especializados
tendem a dar melhores contribui¢cGes do que outros que também s@o capazes de realizar o
estudo, porém sem se especializar no assunto.

Aprovacdo dos instrumentos - toda pesquisa envolve uma observacdo dos
consumidores auxiliada por “instrumentos”. O instrumento normalmente toma a forma de
questiondrios, roteiros, formuldrios de registros e registros eletrdonicos. Estes instrumentos
precisam ser previamente aprovados, pois em geral 99% dos riscos de invalidade ocorrem
com os instrumentos de observagdo. No caso de pesquisas quantitativas, € essencial a
realizagdo de pré-testes, normalmente em duas ou mais rodadas. Um instrumento eletrdnico,
por exemplo, pode ser muito 4gil na coleta dos dados, mas antes de sua aplicagdo em pesquisa
¢ necessdrio aferir o grau de erro introduzido por essa forma de coleta de dados.

Quanto ao acompanhamento do campo, € preciso ter em mente que mundialmente, os
institutos de pesquisa estdo enfrentando dificuldades em encontrar pessoas dispostas a
colaborar com as pesquisas. No Brasil, a maior dificuldade deve-se ao acesso restrito aos
domicilios, motivado pelo medo das pessoas de falar com estranhos em suas casas. A
pesquisa em loja, por sua vez, apresenta facilidade de acesso ao cliente, porém dificulta
enormemente a escolha dos respondentes que irfio dar representatividade aos resultados.
Mesmo institutos bem estruturados, ocasionalmente enfrentam problemas na coleta de dados.
Por isso € importante o trabalho de coleta dos dados para detectar eventuais falhas e solicitar

sua correcio.
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4.4 Anilise da pesquisa

Depois dos dados tabulados (em pesquisas quantitativas) ou compilados (em pesquisas
qualitativas), tanto o pesquisador como o usudrio se defrontam com uma massa muito grande
de informacgdes.

A andlise envolve muito mais do que apresentar essa massa de dados em tabelas ou
gréficos. Exige discernimento e selecdo dos dados para buscar respostas ao problema
mercadolégico que originou a pesquisa. Nem sempre essa resposta ¢ direta e, muito
freqlientemente, os resultados acabam trazendo novas dividas que n#o existiam no inicio do
projeto. E necessério argicia intelectual para montar o “caso” com base nos dados; é preciso
que se criem interpretacdes plausiveis, porém sem abandonar jamais os dados. Em pesquisa
valem os dados, ndo as opinides.

Um cuidado especial deve ser tomado com relagdo a significincia dos resultados.
Significancia refere-se ao grau de importancia, a expressividade dos dados. Muito facilmente
pode-se comegar a interpretar dados inexpressivos, diferengas de comportamento entre
segmentos de consumidores que, na realidade, nfo existem ou ndo podem ser tomadas como
diferencas vélidas.

Nos estudos quantitativos, a questdo da significdncia dos dados pode ser
razoavelmente solucionada com a realizagdo de testes estatisticos (ndo simples tabulacdes)
que permitem estabelecer-se com confianga o grau de diferencia¢@o ou representatividade dos
dados. Em pesquisas qualitativas ndo se pode solucionar esse problema com testes
estatisticos, nem mesmo com a “tabulacfio” das opinides, pois aqui a légica de significancia
nao € a 16gica matemaética.

Outro aspecto relacionado com a andlise da pesquisa € o relatdrio. Muitas vezes esse
relatério € rico na apresentacdo e pobre de informacgdo. Outras vezes, o relatério €
negligenciado, dando-se maior prioridade a apres.entagﬁo oral. Um bom relatdrio deve conter
os dados relevantes para a resposta ao problema, tabelas que fundamentem as analises e os
procedimentos metodolégicos usados na pesquisa. A forma da apresentagdo também pode ser
ituportante, pois deve facilitar a leitura e a compreensdo com texto gramaticamente correto €
claro. O relatério tem fung¢do importante na difusdo dos resultados e na facilitagdo do uso

desses resultados dentro da organizag¢do. Relatérios malfeitos podem terminar esquecidos em
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alguma gaveta. Relatorios inteligentes e bem elaborados, que sdo o produto de pesquisas

cuidadosas, podem dar vida a a¢gdes mercadoldgicas de sucesso.
4.5 Pesquisa versus atendimento

A quase totalidade das grandes empresas varejistas tem alguma forma de servigo de
atendimento ao consumidor. Muitas utilizam-se de pseudopesquisas, como urnas ou painéis
eletrOnicos para coletar a opinido do consumidor sobre determinada loja.

O atendimento ao consumidor € uma iniciativa importante e deve ser entendida em seu
préprio mérito. Os servigos de atendimento ao consumidor, porém, ndo podemser entendidos
como pesquisa, nem confundidos com pesquisa. SZo instrumentos distintos com finalidades
distintas.

O atendimento ao consumidor trabalha com o conceito do cliente individual como seu
foco; a filosofia € que cada cliente conta. Depois de muitos clientes atendidos existe uma
consolidagdo dos nimeros de atendimentos que se transformam em uma “estatistica”. O
equivoco que pode existir € de tomar essa estatistica de atendimento e interpretd-la como se
fosse uma pesquisa de mercado sobre o sentimento do consumidor.

A pesquisa também tem seu foco no consumidor, porém com outros métodos e com
finalidade totalmente diversa. A pesquisa € um instrumento de estratégia, de auxilio na
tomada de decisdes mais globais, na defini¢cdo de horizontes. Somente a pesquisa permite a
observacdo representativa de segmentos de consumidores e suas tendéncias. A pesquisa
trabalha fundamentalmente com nimeros agregados, isto €, busca resultados que se aplicam a
grupos vastos de consumidores, inclusive os ndo clientes. E nesse contexto maior da
estratégia, da busca de tendéncias € da ocupacgio de mercados que o varejista vai encontrar na
pesquisa cientificamente valida um poderoso auxiliar.

O varejo tem, como se verifica, ampla possibilidade de ser gerido com base no uso
inteligente de informagées sobre seu mercado, seus clientes e seus consumidores. A pesquisa
tem um papel que pode ser crucial quando o processo decisério deve transcender as opinides.

O novo varejista terd que saber usar a pesquisa ¢ saber avaliar a validade dos dados
produzidos pelas pesquisas que usa.

Saber unir estes dados as ferramentas de marketing € suas a¢cdes promocionais € ter o

poder de alavancar vendas e resultados satisfatorios.
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4.6 As a¢des promocionais no marketing de varejo

O varejista pode, junto as pesquisas € as a¢des promocionais, encontrar as ferramentas
ideais para alavancar suas vendas.

A importéncia das pesquisas € mostrar ao varejista quem sio seus competidores, quais
suas fraquezas e forgas, e também mostrar quem sdo seus clientes, onde estdo, como se
comportam, as a¢Oes objetivam agradar e capturar estes clientes. Uma amostra gritis estimula
a experimentacdo de determinados consumidores, enquanto um servigo gratuito de consultoria
gerencial visa favorecer o relacionamento a longo prazo com um varejista.

Os vendedores usam promogdes tipo incentivos para atrair novos experimentadores,
recompensar consumidores leais ou aumentar as taxas de recompra dos usudrios ocasionais.

As pesquisas mostram que os novos experimentadores sdo de trés tipos: usudrios de
outra marca da mesma categoria de produto, usudrios de outras categorias e trocadoras
freqiientes de marcas. Freqiientemente, as promog¢des de vendas atraem os trocadores de
marcas porque os usudrios de marcas e categorias porque os usudrios de outras marcas e
categorias nem percebem ou agem sob uma promogéo.

Esses trocadores de marcas estdo principalmente procurando preco baixo, bom valor
ou prémios. E improvdvel que as promocdes de vendas usadas em mercados de alta
similaridade de marcas produzam alta resposta de vendas a curto prazo. Em mercados de alta
dissimilaridade de marcas, as promog¢Oes de vendas podem alterar mais permanentemente as
participagdes de mercado.

Hoje, muitos gerentes de marketing sabem, que em primeiro lugar precisam gastar em
promogGes ao comércio e, depois que necessitam gastar em promogdes aos consumidores. O
que sobra € destinado a propaganda. Entretanto, € arriscado relegar a propaganda a um plano
inferior a promog¢@o de vendas. Sempre que se realizam promogdes de preco freqiientes para
determinada marca, o consumidor passa a vé-la como marca barata, passando a compré-la
apenas quando estiver em promogio. E arriscado colocar uma marca lider bem conhecida em
promocdo além de 30% do tempo necessdrio. As marcas dominantes sdo colocadas em
promog¢do com menos freqii€ncia, uma vez que a maioria delas subsidia seus tisudrios atuais.
O instituto Brown de pesquisa concluiu junto a 2.500 compradores de caf€ instantaneo que:

e As promogdes de vendas trazem respostas mais rdpidas e mensurdveis em

termos de vendas do que a propaganda.
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e As promogdes de vendas ndo tendem a trazer novos compradores a longo prazo
nos mercados maduros porque atraem principalmente aqueles que buscam ofertas
compensatdrias, que trocam de marca 4 medida que surgem melhores ofertas.

e Os compradores leais 2 marca tendem a ndo alterar seus padrdes de compra em
fun¢do de promogdes de marcas concorrentes.

e Parece que a propaganda € capaz de aumentar a lealdade de marca.

H4 também evidéncia de que as promogdes de preco ndo consolidam, em cardter
permanente, o volume total da categoria de produto. Geralmente, elas constroem maior
volume a curto prazo, que ndo € mantido.

Os concorrentes menores acham vantajosa a utilizagio da promogéo de vendas em
virtude de ndo terem condigdes de fazer grandes gastos em propaganda para acompanhar os
lideres de mercado. Também, ndo podem obter espago de prateleira sem oferecer vantagens
para os varejistas ou incentivos para o consumidor. Freqiientemente, a concorréncia de preco
¢ utilizada por marcas menores, que procuram ampliar sua participacfio, embora seja menos
eficaz para uma marca lider, cujo crescimento depende da expansdo de toda a categoria.

O resultado final € que muitas empresas de bens de consumo sentem-se forgadas a usar
mais promo¢do de vendas do que gostariam. Algumas empresas lideres de mercado
anunciaram que a colocardo crescente €nfase nas atividades de puxar o consumidor para o
produto, além de aumentar seus or¢amentos de propaganda. Acusam que as grandes usudrias
da a promocdo de vendas estdo causando redugdo da lealdade de marca, aumentando a
sensibilidade dos consumidores a prego, diluindo a imagem de qualidade das marcas e
focando para o planejamento de marketing a curto prazo.

Entretanto, Farris e Quelch (1987 apud Koether, 1998) discordam dessa conclusdo.
Argumentam que a promogdo de vendas fornece inimeros beneficios importantes, tanto para
os fabricantes, quanto para os consumidores. As promog¢des de vendas permitem que os
fabricantes ajustem as variagdes da oferta e da demanda em curto prazo. Possibilidade que
eles testem os precos que podem cobrar, uma vez que sempre € possivel conceder descontos, e
induzem os consumidores a experimentar novos produtos em vez de se limitar apenas a
algumas marcas habituais. Levam a formatos de varejo mais variados, como lojas de precos
permanentemente baixos e lojas de pregos normais, ajudam os mesmos a adaptar programas a
diferentes segmentos de consumidores. Os consumidores sentem-se mais satisfeitos e

inteligentes quando obtém vantagens especiais de prego.
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4.7 Principais decisdes de promocao de vendas

Ao usar a promog¢do de vendas, uma empresa deve estabelecer objetivos, selecionar as
ferramentas, desenvolver o programa, fazer pré-teste, implementa-lo e control4-lo e avaliar os
resuitados.

Os objetivos da promogdo de vendas sdo derivados de objetivos promocionais mais
amplos, que por sua vez, sdo decorrentes de objetivos de marketing, mais bésicos
desenvolvidos para o produto. Os objetivos especificos estabelecidos para a promogdo de
vendas variam com o tipo de mercado-alvo. Para os consumidores, os objetivos incluem
estimulo para a compra de lotes maiores, desenvolvimento da experimentac¢fo junto aos néo
usudrios e atra¢io de compradores n#o leais que estejam preferindo marcas concorrentes.

Para os varejistas, os objetivos incluem o estimulo para que comprem novos itens e
aumentem os niveis de estoque, adquiram produtos fora da estagdo, mantenham em estoque
itens relacionados, compensem as promogdes feitas pela concorréncia, consolidem a lealdade
de marca e acesso a novos pontos-de-venda. Para os vendedores, os objetivos sdo dar maior
apoio para um novo produto ou modelo, desenvolver novos clientes potenciais e estimular
vendas fora da estagéo.

Muitas ferramentas de promoc¢do de vendas estdo disponiveis. O planejador de
promocdo deve levar em consideragdo o tipo de mercado, os objetivos de promogdo de
vendas, as condig¢des competitivas e o custo - beneficio de cada ferramenta.

J4 se tem provas de que a promog¢d@o de vendas parece mais eficaz quando usada em
conjunto com a propaganda. Em uma pesquisa realizada, uma promogdo de preco isolada
gerou apenas 15% de aumento do volume de vendas.

Quando combinada com a propaganda, o volume de vendas cresceu 19%; quando
combinada com propaganda e displays de ponto-de-venda houve 24% de crescimento do
volume de vendas. Muitas grandes empresas possuem um gerente de promogdo de vendas
cujo trabalho € auxiliar os gerentes de marketing na escolha de ferramentas promocionais
adequadas.

Segundo Koether (1998), no planejamento de programas de promocao junto a forca de
vendas, as empresas estardo reunindo vdrios tipos de midias em um conceito total de

campanha. Ao usar determinado incentivo, as empresas precisam considerar vérios fatores:
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Primeiro devem determinar o tamanho do incentivo. Certo incentivo minimo &
necessdrio se pretende que a promog¢do seja bem sucedida. Umg maior nivel de incentivo
produzird, a maior resposta em termos de vendas, mas as taxas gradativamente inferiores.

Segundo, o gerente de marketing deve estabelecer condi¢bes para a participagio. Os
incentivos podem sci oierecidos a todos ou a grupos selecionados. Um prémio pode ser
atribuido apenas aqueles que devolverem as tampas das caixas ou outra prova de compra.
Loterias podem ser permitidas em certos estados, proibidas para familiares de funcionérios da
empresa ou a pessoas abaixo de determinada idade.

Terceiro, a empresa precisa decidir sobre a dura¢do da promocdo. Se o periodo de
promocdo de vendas for muito curto, muitos consumidores potenciais poderdo ndo obter
alguma vantagem, uma vez que j4 haviam recomprado a marca antes da promogdo. Se o
periodo for muito extenso, a promogao perderd parte da sua forca de “acdo imediata”. Aqui
entra o papel fundamental da pesquisa: segundo um pesquisador, a freqiiéncia Gtima € cerca
de trés semanas por trimestre e a durag@o 6tima € na fase do ciclo de promogdo que varia por
categoria de produto e, ainda, em fun¢éo do produto especifico.

Quarto, a empresa dever escolher um veiculo de distribuigdo. Um cupom de 50
centavos pode ser distribuido na embalagem, em lojas, pelo correio ou por uma midia de
propaganda. Cada método de distribui¢do envolve um nivel diferente de cobertura, custo e
impacto.

Quinto, o gerente de marketing deve estabelecer a programagdo da promogao (timing).
Por exemplo, os gerentes de marcas preparam calenddrios anuais para as promogsdes
planejadas. As datas sao usadas pelos departamentos de produc@o, vendas e distribuigao.

Finalmente, a empresa deve determinar o orgamento total de promoc¢@o de vendas. Ele
pode ser desenvolvido de vérias maneiras. Pode partir de estimativas do pessoal de campo, em
que o nimero de promogdes & definido justamente com seu custo. A preparagdo de uma
promogdo especifica envolve o custo administrativo (servigos graficos, correio e funcionarios
envoividos) ¢ o custe do incentivo (custo do prémio, descontos e o custo de resgate de
cupons), multiplicados pelo nimero previsto de unidades que serdo vendidas em fung@o da
promogdo. No caso da promogdo através de cupons, a empresa deve considerar que apenas
uma fracio dos consumidores fard o resgate. Na promogdo que envolve brindes inseridos na
propria embalagem do produto, sdo embutidos no prego os custos de fabricagdo e de

embalagem do brinde.
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A maneira mais comum de desenvolver os orcamento de promogdo de vendas € usar
uma porcentagem convencional do orcamento total. Por exemplo, um creme dental pode
receber um or¢amento de promogdo de vendas de 30% do total do orgamento da promogéo,
enquanto um xampu pode obter 50%. Essas porcentagens variam para marcas ¢ mercados
diferentes e sdo influenciadas para marcas e mercados diferentes € sdo influenciadas pelos
estdgios do ciclo de vida do produto e pelos gastos da concorréncia em promogao.

Outro fator decisivo para implementag@o de programas € o pré-teste.

Embora a maioria dos programas de promogdo de vendas seja preparada na base de
experiéncia, os pré-testes devem ser conduzidos para determinar se as ferramentas s@o
apropriadas, o tamanho do incentivo € 6timo e o método de apresentagdo € eficiente.

Infelizmente, grande porcentagem das ofertas de prémios ndo € pré-testada.

Strang (1992 apud Koether, 1998), sustenta que as promogdes podem, geralmente, ser
testadas de maneira 4gil e nfo onerosa e que as grandes empresas testam estratégias
alternativas em mercados selecionados para cada uma de suas promogdes de ambito nacional.
Os consumidores s&o solicitados para avaliar ou classificar vérios programas de programas de
promog¢do de vendas ou a empresa pode fazer testes experimentais em &dreas geograficas
limitadas.

Desta forma, os gerentes de marketing devem preparar planos para a implementacgdo e
o controle de cada promog&o. O planejamento da implementagdo deve cobrir desde o perfodo
de preparagdo do programa até o periodo de vendas. Lead Time € o tempo envolvido na
preparagdo do programa antes de seu langamento. Cobre as fases de planejamento, design e
aprovagdo das modificagSes do pacote ou material que serd enviado pelo correio ou entregue
pessoalmente; preparagio da propaganda e materiais de ponto de venda; notificagdo ao
pessoal de campo; alocag@o de quantidades a distribuidores individuais; compra e impressdo
de prémios especiais ou materiais de embalagem; produgfo de estoque e finalmente,
distribui¢do aos varejistas.

O tempo de duragdo da campanha tem inicio com o lancamento da promogdo e
conclui-se quando, aproximadamente, 95% das mercadorias em promogdo estdo nas méaos dos
consumidores. O tempo total envolvido em uma campanha pode levar vdrios meses,
dependends do tempo de duragdco da campanha.

No tocante as ferramentas usadas em promog¢des: os fabricantes usam varias

ferramentas de promogo aos intermedidrios e surpreendentemente € destinado mais dinheiro
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para promogdo aos intermedidrios do que para os consumidores, com propaganda ficando com
0s remanescentes.

Segundo Kothler (1998), Os fabricantes ddo prémios em dinheiro aos intermedidrios
por quatro razoes:

1- A promogdo de vendas aos intermedidrios pode persuadir o varejista ou o atacadista
a oferecer a marca. O espacgo de prateleira € tdo escasso que os fabricantes, fregiientemente,
tem que oferecer descontos, garantia de devolugdo, mercadorias extras e condig¢des de
especiais de pagamento para obter mais espago nas prateleiras das lojas e supermercados.

2- A promocio de vendas aos intermedidrios pode persuadir o varejista e o atacadista
um volume maior do que ele habitualmente faz. Os fabricantes oferecem concessGes de
volume visando induzir o intermedidrio a estocar maior volume de determinado produto. Eles
acreditam que os comerciantes trabalham mais quando estdo com o estoque “abarrotado” de
seus produtos.

3- A promocdo de vendas aos intermedidrios pode induzir os varejistas a promoverem
a marca através de maior divulgagdo, exposi¢do e reducdo de preco. Os fabricantes podem
obter exposi¢do de ponta de gondola ou aumentar o espago de prateleira para suas marcas
oferecendo aos varejistas concessdes € descontos proporcionais ao seu desempenho.

4- A promogdo aos intermedidrios pode estimular o varejista ¢ os seus balconistas a
“empurrar o produto”. Os fabricantes concorrem pelo esforco de vendas do varejista
oferecendo prémios em dinheiro, treinamento de vendedores e balconistas, prémios especiais

e concursos de vendas.

Provavelmente, os fabricantes gastam mais em promo¢ao de vendas aos intermediarios
do que gostariam.

O aumento de concentra¢io do poder de compra nas médos de poucos € mais poderosos
varejistas tem aumentado a habilidade dos intermediérios em exigir o apoio financeiro dos
fabricantes as expensas da promog¢ao de vendas aos consumidores e da propaganda. De fato os
intermedidrios passaram a depender mais do dinheiro dos fabricantes. Nenhum fabricante
pode, unilateralmente, parar de oferecer concessdes comerciais sem perder apoio dos
varejistas. Em alguns pafses, os varejistas tornaram-se 0S8 maiores anunciantes, usando a

maioria das concessdes comerciais obtidas de seus fornecedores.
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Freqiientemente, a for¢a de vendas da empresa e seus gerentes de marcas discordam da
promogao destinada aos intermedidrios.

Os vendedores dizem que os varejistas ndo manterdo os produtos da empresa nas
prateleiras, a menos que recebam mais dinheiro dos fabricantes, enquanto os gerentes de
marcas desejam gastar os recursos financeiros limitados em promogdo e propaganda
destinadas ao fornecedor. Uma vez que os vendedores conhecem os mercados melhor do que
os gerentes de marcas que ficam nos escritdrios, algumas empresas destinam parte substancial
do orgamento de promog@o de vendas para ser administrado pela forca de vendas.

Afirma Kothler (1998) que os fabricantes enfrentam varios desafios com as promogdes
destinadas aos intermediarios.

De inicio encontram muita dificuldade para policiar os varejistas ¢ assegurarem de que
eles estdo cumprindo sua parte no acordo, os varejistas nem sempre convertem as concessdes
ou redugdes de precos obtidas em vantagens para os consumidores, além de ndo fornecerem
mais espaco de prateleira ou darem mais destaque aos displays que receberam.

Com a divulgacdo de vérios casos de varejistas que debitam aos fabricantes por
promogdes inexistentes, estes vem cada vez mais exigindo provas de desempenho para
concederem os beneficios solicitados.

Em segundo lugar, mais varejistas estdo passando a adotar o sistema de compra
antecipada, isto €, comprando maior quantidade de produtos da marca durante o perfodo de
- promogdo, além de sua capacidade de venda, os varejistas podem interessar-se por um
desconto de 10% para comprar 12 semanas ou mais. O fabricante constata que precisa
produzir mais do que foi planejado, tendo que assumir custos com remogdo de pessoal e horas
extras.

Terceiro, os varejistas estdo cada vez mais repassando seus lotes de compra a outras
regides que ndo estejam recebendo concessdes ou beneficios especiais do fabricante.

Os fabricantes estdo tentando controlar tanto a compra antecipada como o volume
comprado e até entregando quantidades inferiores as encomendas, procurando manter a
producdo equilibrada.

Conclaindo, os fabricantes consideram que as promogdes de vendas aos intermedidrios
tornaram-se um pesadelo. O nimero e a variedade de tipos de concessdes e beneficios sdo de

administragdo complexa, com desperdicio de dinheiro na maioria das vezes.
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4.8 Avaliacio dos resultados

Enfim, a avaliagio dos resultados de uma promocido de vendas € crucial. Os
fabricantes podem usar trés métodos para mensurar sua eficdcia: pesquisa junto ao
consumidor, andlise dos dados de vendas e conducio de experimentos.

O segundo método envolve a utilizagdo de dados de vendas escaneados, disponiveis
em empresas como Information Resoueces Inc. € Nielsen. As empresas podem analisar os
tipos de pessoas que levaram vantagem da promog¢do, quais seus comportamentos antes da
promog¢do, € como aqueles que compraram a marca promovida comportam-se em relagio a
marca ou a outras marcas suponhamos que uma empresa tenha 6% de participagdo do
mercado no periodo pré - promog¢do. A participa¢do aumenta para 10% durante a promocao,
cai para 5% logo apds o termino da promocdo e sobe para 7% no periodo posterior.
Evidentemente, a promog¢@o atraiu novos experimentadores e também estimulou os
consumidores j4 conquistados a comprar mais.

Apbs a promogdo, as vendas cairam em funcdo de os compradores comegarem a
consumir seus estoques. O aumento a longo prazo de 7% indica que a empresa conquistou
novos usudrios. Em geral, as promog¢des de vendas funcionam melhor quando atraem
consumidores dos concorrentes que sdo estimulados a experimentar um produto superior e
terminam adotando permanentemente a nova marca. Se o produto da empresa ndo for
superior, provavelmente, a participa¢cdo da marca no mercado retornard ao nivel anterior 4
promocdo. A promogdo de vendas apenas alterou o padrdo de tempo da demanda e ndo a
demanda total. E mais provavel que seus custos ndo tenham sido cobertos. Um estudo
realizado com mais de 1000 promog¢Ges conclui que apenas 16% das mesmas pagaram seus
custos.

Se forem necessdrias mais informacOes podem ser realizadas pesquisas junto aos
consumidores para detectarem quantos ainda se lembram da promog@o, o que acharam,
quantos aproveitaram e como ela afetou seus comportamentos subseqiientes em relagdo 4
marca. As promog¢Ges de vendas podem também ser avaliadas através de experimentos que
consideram atributos como valor, duragdo e midia de distribui¢ido do incentivo. Por exemplo,
os cupons podem ser enviados 4 metade das residéncias de um painel de consumidores. Os

dados escaneados podem ser usados para rastrear se oS cupons levaram mais pessoas a
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comprar imediatamente o produto. Estas informagdes podem ser usadas para calcular o
aumento da receita decorrente da promogdo.

Além destes métodos de avaliagdo dos resultados de promogdes especificas, a administragdo
deve reconhecer outros custos e problemas potenciais. Primeiro, as promog¢des podem
diminuir a lealdade de marca a longo prazo ao levarem mais consumidores a se inclinar para
as mesmas ¢ a ndo considerar o esfor¢o de propaganda da empresa. Segundo, elas podem ser,
maggcaras do que parecem. Algumas sfo destinadas, inevitavelmente, aos consumidores
errados (especificamente: fiéis 4 marca, trocadores de marca freqiientes e aos consumidores
cativos da empresa que acabam obtendo um subsidio que nfo solicitaram). Terceiro, ha custos
decorrentes de ajustes de produgfo, do esforco extra da for¢a de vendas e das exigéncias
decorrentes da prépria promog¢do. Finalmente, determinadas promoc¢des irritam os varejistas,

que podem exigir concessdes extras para cooperarem com o fabricante.
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CONCLUSAO

Atualmente o varejo adquiriu um superpoder.

Os varejistas estdo usando sofisticados sistemas de informac¢des de marketing e
logistica para prestar bons servigos e oferecer produtos a pregos atraentes a massas de
consumidores. Muitos deles estdo comegando at€é mesmo a dizer a fabricantes poderosos, o
que produzir, em que tamanho, cor e embalagem e como fixar os precos e promover os bens,
quando e como despachd-los, e até como reorganizar e melhorar suas técnicas de produgéo e
administragdo.

Tudo isso estd revolucionando o cendrio do varejo para grandes e pequenos
fabricantes, outros varejistas € consumidores.

Os grandes fabricantes estio trabalhando mais diretamente com os varejistas para
atender as suas necessidades. Além disso, o nimero de pequenos fabricantes estd encolhendo
como conseqiiéncia do gigantismo do varejo. Os supervarejistas preferem lidar com menor
numero de grandes fornecedores. Os varejistas menores enfrentam a concorréncia mortal das
redes superpoderosas.

Essas mudancas induzidas por um capitalismo acelerado geraram desequilibrio entre
competidores e operou radicais transformac¢des. Todo varejista que quiser continuar operando
nestes sistemas, hoje globais, deverd reformular todo o seu conceito de vendas.

Os conceitos deverdo ser reformulados e postos em pratica com pouca e se possivel
sem margens de erro, afinal num mercado acirrado como este qualquer deslize pode ser fatal.

O varejista pode e deve usar a seu favor todas as armas possiveis que seguramente lhe
traga bons resultados.

O marketing e suas e suas ferramentas com certeza sdo uma grande aliada. O
marketing voltado para o varejo possui, como concluido pelo trabalho duas ferramentas
poderosas para a produgdo de respostas estimulantes quando se fala em vendas: a pesquisa e
as agOes promocionazs.

Tanto uma quanto a outra precisam de direcionamento para obtencdo de suas
finalidades, quais sejam, conhecer o mercado competidor, conhecer o consumidor
intimamente e provocd-lo da maneira mais acertada.

Sabe-se que qualquer mudanca de estratégia do varejo alterard ou afetard o composto

de marketing. Isso se pode constatar pela mudanga de direcionamento que pode ocorrer na
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estratégia do fabricante, no tocante a embalagem, marca, promocgdo, intensidade de
propaganda, prego do produto. E preciso, portanto, minimizar as distor¢des e harmonizar as
estratégias no varejo, prevalecendo, portanto, a aplicagdo dos conceitos de marketing.

Enfim, € preciso se adaptar e estar atento as mudangas para moldar o futuro de forma
adequada a realidade e as necessidades do mercado.

O marketing de varejo, como se pode verificar, tem ampla possibilidade de ser gerido
de forma inteligente, afim de alcangar o mercado, o cliente, o consumidor. A pesquisa tem
papel fundamental quando do processo decisério, a promoc¢do de vendas no que diz respeito a
captura e manutengdo de clientes. O marketing no varejo terd que saber usar e avaliar quando,
como ¢ de que forma deverd agir para num contexto maior de estratégia ser o grande e

poderoso auxiliar de mercado.

41



BIBLIOGRAFIA

CASAS, Alexandre Luzzi las. Marketing de Varejo. Ed. Atlas, Sdo Paulo, 2000.

FILHO, Milton Mira de Assump¢io. Dominando o Marketing. Ed. Makron Books: Sdo
Paulo, 2001.

KOTLER, Philip. Administra¢do de marketing: analise, planejamento, implementacio e

controle. Ed. Atlas, Sdo 2aulo, 1998.

LAVILLE, Christian. A construcdo do saber: manual de metodologia da pesquisa em

ciéncias humanas. Belo F orizonte: Artes Médicas Sul, 1999.

LEVINSON, Jay Conrac. Marketing de guerrilha para o século XXI. Ed. Saraiva, Sdo
Paulo, 1995.

MORGADO, Mauricio G. e Marcelo N. Gongalves (organizadores). 2.* edig¢do. Editora
SENAC, Sdo Paulo, 199¢..

RICHARD, J. Seminik : Gary J. Bamossy. Principios de Marketing: uma perspectiva
Global. Ed. Makron Boo<s Unesp: Sdo Paulo, 1995.

ROCHA, Angela da e Carl Christensen. Teoria e pratica no Brasil. Ed. Atlas, Sdo Paulo,
1999.

SILVEIRA, José Augusto Giesbrecht e Cldudio Felisoni de Angelo (organizadores). Varejo
Competitivo. Livros I, I e III. Sdo Paulo: Ed. Atlas, Sdo Paulo, 1996.

REVISTA VEJA, Junhc/2000.

42



