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1 INTRODU<;AO 

1.1 Apresentac;ao do Tema 

0 tema apresentado no trabalho foi o varejo de baixa renda no segmento de 

eletrodomesticos. Foi efetuado um comparative entre mercados varejistas brasileiros 

que trabalham neste segmento e sao voltados ao publico C. 

1.2 Problema da Pesquisa 

Foi abordado no trabalho a questao de como os varejistas estao explorando 

este mercado potencial. 

1 .3 Objetivo Geral 

0 trabalho objetiva encorajar o desenvolvimento de neg6cios varejistas 

voltados para o promissor mercado de baixa renda no Brasil. 

1.4 Objetivos Especlficos 

a) Citar tecnicas para desenvolver estrategias competitivas no varejo de 

baixa renda; 

b) Detalhar o comportamento de compra desse segmento 

c) ldentificar oportunidades na baixa renda 

d) Analisar os dados da populac;ao brasileira 

e) Definir tecnicas de marketing focado neste consumidor 

f) Apontar alternativas para o sucesso dos empreendedores no Brasil 

g) Caracterizar o mercado de baixa renda 

1.5 Justificativa do Tema 

A concentrac;ao de renda no Brasil permanece como uma das mais elevadas 

do mundo. A consequencia e a existencia de uma enorme massa de indivfduos com 

baixo poder aquisitivo. Entretanto, essa populac;ao representa um grande mercado 
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consumidor deixado as margens pelas empresas brasileiras. As classes C, D e E sao 

formadas par familias com rend a mensa I de ate 10 sa Iarios minimos, que, representa 

31 milhoes de lares, nada menos que 72% dos domicflios urbanos, com capacidade de 

compra de R$372,5 bilhoes, o equivalente a 42% do consumo nacional, estimado pela 

consultoria em R$887,00 bilhoes em 2003. Esse potencial e superior ao de que dispoe 

isoladamente as classes A (familias com renda mensal de mais de 25 salarios minimos, 

com capacidade total de compra de R$212,8 bilhoes ou 24% do consumo nacional) e B 

(familias com renda mensa I de 10 a 25 sal arias minimos, com capacidade total de 

compra de R$301 ,5 bilhoes, ou 34% do consumo nacional). 

Neste contexto foi apresentado um pouco das condic;:oes e oportunidades 

deste mercado. 

1.6 Sequencia L6gica dos Capftulos 

Este trabalho tem par objetivo a explorac;:ao do mercado de baixa renda no 

Brasil e considerando esta realidade foi desenvolvido o segundo capitulo com conceitos 

de marketing de varejo, os mais importantes formatos de varejo e os atributos utilizados 

para sua classificac;:ao. Apresentou-se os clientes de varejo com foco especial no cliente 

de baixa renda. Falou-se da estrategia do varejo, destacando as principais 

oportunidades de obtenc;:ao de vantagem competitiva sustentavel num empreendimento 

varejista Numa visao mais profunda as melhorias em estrategias para o cliente de 

varejo sao apresentados e discutidos os elementos que compoe o varejo ja com enfase 

no consumidor de baixa renda. Diversos aspectos do composto de marketing foram 

abordados tais como: servic;:os no varejo, promoc;:oes, prec;:os, local e merchandising. 

Finalizando o segundo capitulo, consta um mercado especffico no varejo, ou seja, o 
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varejo de eletrodomesticos que avalia consistentemente o crescimento dentro de parte 

da populac;ao com baixa renda. 

0 terceiro capitulo abrange a metodologia utilizada para o desenvolvimento 

do projeto bem como suas limitac;6es. 

Ja no quarto capitulo foi apresentado o caso de dais varejistas brasileiros 

que atuam no segmento de eletrodomesticos e passam seus conhecimentos e tecnicas 

de vendas voltados ao segmento de baixa renda na regiao onde atuam. 

Finalizando o quinto capitulo com algumas considerac;oes e comparac;6es 

entre os dais varejistas que atuam com imagens diferentes no publico alva. 



2. REVISAO TEORICA E EMPJRICA 

2.1 Marketing 

Segundo Regina Blessa (2005) : "Marketing e o processo de Planejamento, 

execuc_;;ao, prec_;;o, comunicac_;;ao e distribuic_;;ao de ideias, bens e servic_;;os, de modo a 

criar trocas (comercio) que satisfac_;;am aos objetivos individuais e organizacionais. A 

ac_;;ao de marketing e mais ou menos ampla, conforme o enfoque de cada empresa. 

Para Kotler: (1999) "0 marketing tem por principal responsabilidade o 

alcance do crescimento em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve identificar, 

avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estrategias para 

alcanc_;;ar proeminencia, senao domfnio, nos mercados-alvo. 

Ambos retratam visao dos conceitos de marketing que deve atingir os 

anseios das empresas bem como os desejos e necessidades do consumidor. 

2.2 0 Varejo 

Segundo LEVY e WEITZ: "Varejo e um conjunto de atividades de neg6cios 

que adiciona valor a produtos e servic_;;os vendidos a consumidores para seu uso 

pessoal e familiar". 

"Um varejista e um negociante que vende produtos e servic_;;os de uso 

pessoal ou familiar aos consumidores. Um varejista e o ultimo negociante de um canal 

de distribuic_;;ao que liga fabricantes a consumidores". 

Nesse cenario, um varejista e encarregado de negociar e efetuar func_;;6es 

que aumentem o valor dos produtos e servic_;;os vendidos aos consumidores. Acontece 

que devido a inumeros aspectos essa atividade vem se caracterizando por mudanc_;;as 

dramaticas e excitantes. As necessidades do consumidor estao mudando e os 

varejistas estao respondendo a essas mudanc_;;as. Os consumidores estao mais 



informados, exigindo mais direitos e melhores servic;os de atendimento. Os varejistas, 

par sua vez, vao se adaptando as novas realidades constantemente. 

Se pudessemos viajar de volta no tempo e desembarcar em uma metr6pole 

brasileira na decada de 60, ficarfamos surpresos ao verificar que a maioria dos atuais 

formatos de loja nao existiam naquela epoca. Nao se encontrariam shopping centers, 

hipermercados, lojas de conveniencia, fast food, franquias, etc. Muito menos empresas 

globalizadas como Carrefour, C&A, Wai-Mart. 

0 que se pode esperar do varejo brasileiro para as pr6ximas decadas e a 

continuidade desse processo de mudanc;a. Muitos dos atuais formatos de loja deixarao 

de existir, milhares de empresas varejistas desaparecerao e novas surgirao. 0 varejo 

virtual ganhara cada vez mais espac;os e, sem duvida, se tornara um neg6cio de 

proporc;6es gi gantescas. 

A velocidade com que as coisas acontecem no varejo podem ser explicadas 

par alguns fatores crfticos de sucesso. Um exemplo desses fatores e a Globalizac;ao: 

Grandes grupos estrangeiros sao cada vez mais comuns no cenario nacional, seja com 

atividades pr6prias au em associac;ao com outros grupos brasileiros, aumentando cada 

vez mais a participac;ao de um numero pequeno de players no bolo; outro exemplo fica 

par conta da mudanc;a de atitude no comportamento do consumidor; e par ultimo 

podemos citar as diferentes formatos de substitutos (padarias concorrendo com 

supermercados au lojas de conveniencia). 

0 fundamental de tudo isso e perceber que as lojas estao se tornando muito 

mais do que apenas um Iugar para comprar produtos. Com esse processo de mudanc;a 

o varejo tende a oferecer experiencias para atrair consumidores. E o caso das Lojas da 

Disney, par exemplo, onde crianc;as e adultos de todo o mundo se divertem. 



Ha varias definic;6es para o varejo , segundo SPOHN " varejo e a atividade 

comercial responsavel par providenciar mercadorias e servic;os desejados pelos 

consumidores". Henry Richter define varejo como" o processo de compra de produtos 

em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedares 

e posterior vend a em quantidades men ores ao consumidor final". Segundo Levy e 

Weitz: " os varejistas encarregam-se de negociar e efetuar func;6es que aumentem o 

valor dos produtos e servic;os vendidos aos consumidores. Essas func;6es sao: 1) 

Fornecer uma variedade de produtos e servic;os. 2) Dividir lotes grandes em pequenas 

quantidades; 3) manter estoque; 4) Fornecer Servic;os ". 

Exercendo essas func;6es, os neg6cios varejistas conseguem aumentar a 

percepc;ao de valor de seus produtos e servic;os. Alem de satisfazer as necessidades, 

expectativas e desejos do consumidor. Segundo Berman e Evan ( 1998) os varejistas 

tem outros tres objetivos: atingir um determinado volume de vendas, atingir um nivel de 

lucratividade e criar e manter uma imagem apropriada ao tipo de neg6cio em questao. 

lndependente da forma com que as definic;6es varejistas sao apresentadas, 

trata-se da comercializac;ao a consumidores final em que sao considerados alguns 

fatores como : produto, prec;o, Iugar e hora certa gerando ainda um Iuera ao varejista 

preocupado com a competitividade atual e futura. 

2.3 Marketing de Varejo 

A hist6ria da troca de mercadorias comec;a ap6s a auto-suficiencia. As 

familias antigas produziam e fabricavam o que necessitavam para o seu consumo. A 

especializac;ao permitia a produc;ao de excedentes daquilo que se fazia melhor e dai a 

tendencia em trocar os excessos de um bem produzido par uma unidade familiar com 

outros bens produzidos par outras familias, tambem necessarios a sobrevivencia. 
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Comec;ou assim a comercializac;ao e a formatac;ao de mercados. Surgiram a moeda e 

os intermediaries como facilitadores do processo de trocas. 

Conforme Wroe Alderson: 

" Nosso modelo simplificado de trocas demonstra que foi criado o que se 

chama de 'utilidade de posse' da mesma forma que as utilidades de tempo e de Iugar. 

( ... ) 0 intermediario criou a utilidade de posse facilitando a transferencia de bens do 

produto ao consumidor com um esfon;:o menos do que o necessaria em trocas diretas". 

Distribuic;ao consiste numa das ferramentas do composto mercadol6gico. 0 

composto de marketing ou as variaveis controlaveis (produto, prec;o, distribuic;ao, 

promoc;ao ) sao afetadas pelo meio ambiente de atuac;ao da empresa, ou seja, pelas 

variaveis incontrolaveis ( ambiente econ6mico, politico, social , cultural, demografico , 

etc) . 

Dentro dessas atividades do campo de marketing, o foco do trabalho sera 

para distribuic;ao, ou seja, o ponto-de-venda. 0 comercio varejista representa um 

desses caminhos. 

2.4 Classificac;ao do Varejo 

Um comercio varejista que vende por meio de lojas e chamado de varejo 

lojista, e aquele em que se vende diretamente eo nao-lojista. 

As caracterfsticas mais basicas de um varejista estao em seu composto de 

varejo - os elementos usados pelos varejistas para satisfazer as necessidades de seus 

clientes. Quatro elementos do composto de varejo sao particularmente uteis para 

classificar os varejistas: o tipo de mercadoria vendida, a variedade e o sortimento de 

mercadorias vendidas, o nlvel de atendimento ao cliente eo prec;o da mercadoria. 
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Os neg6cios de varejo podem ser classificados de varias maneiras: varejo 

com lojas (par tipo de mercadoria, par nfvel de variedade e sortimento, par nfvel de 

servic_;o, par nfvel de prec_;o, e pelo tipo de propriedade ou relac_;ao com outras 

orgazinac;oes) ou varejo sem loja. 

2.4.1 Lojas de departamentos 

Essas lojas caracterizam-se pelo pessoal especializado e preocupac_;ao com 

a prestac;ao de servic_;os para os consumidores. A loja de departamentos manuseia 

itens diferentes de mercadorias, tais como acess6rios femininos, masculinos e infantis, 

acess6rios do lar, entre outros. Pode-se dizer que se trata de varias lojas de 

especialidades sob o mesmo teto. Como o proprio nome indica, a venda e a compra 

sao departamentalizadas. Ex: Casas Bahia, Lojas Renner, Casa Pernambucanas, etc. 

2.4.2 Lojas independentes 

Sao as lojas de apenas um estabelecimento. Constituem a grande maioria do 

comercio varejista. Caracterizam-se pela simplicidade administrativa e frequentemente 

pelo atendimento personalizado aos clientes, devido ao cantata mais direto entre 

proprietarios ou gerentes com clientes. Sao geralmente especializadas. Os exemplos 

sao varios, incluindo-se as de artigos para presentes, as butiques, as floriculturas, etc. 

2.4.3 Lojas em cadeia 

Grupo de quatro ou mais lojas que operam no mesmo tipo de neg6cio 

conjuntamente com uma administrac;ao central (local ou nacional). A vantagem desse 

tipo de estabelecimento e a economia em escala para compras de maior quantidade e, 

ao mesmo tempo, o atendimento de necessidades de diversos mercados dependendo 

da politica administrativa do grupo. Ex: supermercados, ate mesmo lojas de 

departamentos, etc. 
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2.4.4 Cooperativas 

Sao agrupamentos de varejistas independentes. Cada um opera sua loja, 

mas toma certas decis6es em conjunto, como compra, promoc;ao etc. A vantagem 

dessa formac;ao e que aos independentes gozarem certos beneffcios dos varejistas em 

cadeia, como prec;os reduzidos por compras em quantidade, status do cliente de maior 

porte e consequentemente maior atenc;ao dos fornecedores. 

2.4.5 Lojas Especializadas 

Essas lojas sao formadas mais frequentemente por varejistas do tipo 

independente que oferecem aos consumidores uma linha (mica de produtos ou muito 

semelhantes, como artigos esportivos, eletrodomesticos, j6ias , etc. Em geral, tem um 

bom sortimento e apresentam varios estilos e opc;oes de tamanho. Existem certas 

concentrac;oes de lojas espe~ializadas como o comercio de lustres na Rua da 

Consolac;ao, etc. 

2.4.6 Supermercados 

As pioneiras, no Brasil, no sistema self-service, foram as Lojas Americanas 

no Rio de Janeiro , por volta de 1952. 0 supermercado Disco foi inaugurado no ano 

seguinte, em 1953, tambem no Rio de Janeiro. 

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, eletrodomesticos, alimentos, artigos esportivos, etc. 

2.4.7 Varejo nao lojista 

As inovac;oes tecnol6gicas e a globalizac;ao tem contribuido para uma 

mudanc;a acentuada nos estilos de vida e nos habitos de consumo. As empresas estao 

ampliando seu alcance e mobilidade atraves de diferentes canais de varejo como: 



comercio eletr6nico, catalogos, venda porta a porta, TV shopping, televendas e 

maquinas automaticas de venda (vending machines). 

Muitos analistas de varejo sustentam que o varejo sem loja - algumas vezes 

chamado de marketing direto - se tornara a proxima revoluc;ao no varejo. Os 

mecanismos para tal revoluc;ao ja estao acontecendo mediante tecnicas de venda que 

permitem aos consumidores comprar produtos e servic;os sem ter de deixar suas casas. 

Segundo Juracy Parente " com a acelerac;ao da tecnologia de comunicac;ao e as 

mudanc;as no estilo de vida dos consumidores, o potencial de crescimento para os 

varejos sem loja e explosivo". Pela enorme expansao das compras virtuais o varejo 

sem loja vem crescendo mais rapidamente que o varejo com loja. Segundo materia 

editada na Revista Epoca , edic;ao 402- 30/01/2006 0 Brasil atingiu no ano passado o 

primeiro bilhao de d61ares em compras pela internet. Em 2005, o comercio eletr6nico 

cresceu 43%, atingindo um faturamento de R$ 2,5 bilhoes. Para 2006, a expectativa e 

de crescimento de 50% do faturamento. 

Outro metoda utilizado na venda extraloja e o telemarketing. Por meio do 

telefone, muitas empresas vendem, mantem contato com clientes, esclarecem duvidas, 

informam mudanc;as etc. No Brasil, ha varias empresas especializadas na assessoria e 

implantac;ao de sistemas desse tipo. 

A vend a pessoal, porta a porta, e tambem muito utilizada por algumas 

empresas. A venda direta tem muitos beneficios, uma vez que permite a compra sem 

que o consumidor tenha de sair de casa. 

Forma menos frequente no Brasil e o varejo por maquinas. Percebe-se um 

crescimento dessa forma de varejos nos servic;os de lazer e em outros setores , como 

nas lavanderias, nos bancos e refrigerantes. 
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Alem disso, outras formas mais modernas de varejo estao surgindo 

constantemente. Pode-se comprar pela TV por meio de canais abertos e especiais a 

cabo, que demonstram constantemente sua oferta. 

2.5 0 Varejo no Brasil 

0 inicio da estabilidade econ6mica em 1997, a consolidac;ao do real, a 

globalizac;ao, as fus6es e maturidade do mercado e dos consumidores foram alguns 

fatos que marcaram a economia brasileira e tiveram reflexos nos processos gerenciais 

das empresas. As principais mudanc;as operacionais do varejo demonstram que o 

segmento buscou ganhos de produtividade, oferecendo um servic;o de melhor 

qualidade, otimizando a integrac;ao e o relacionamento entre fabricantes e 

fornecedores, reduzindo custos e ampliando a rentabilidade. 

0 modelo de relacionamento entre fabricante, fornecedor e varejo sofreu 

profundas transformac;oes desde entao. Antes trabalhava-se com prec;o, volume e 

prazo, ou seja, uma estrategia mais voltada para conceitos internos de gestao. Com a 

moeda estabilizada, a polftica comercial passou a priorizar aquila que o cliente deseja 

comprar. 

A concorrencia aumentou - e muito - em diversos setores. Os prec;os 

passaram a ser comparados em nfvel internacional. As margens da negociac;ao se 

reduziram em func;ao do aumento do custo das mercadorias e da mao-de-obra, o que 

imp6s ao varejo gastos adicionais. 

A medida que as empresas varejistas se expandem, passam a adotar 

avanc;adas tecnologias de informac;ao e de gestao, e desempenham papel cada vez 

mais importante na modernizac;ao do sistema de distribuic;ao e da economia brasileira. 
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2.6 Tendencias do varejo 

Certamente, muitos dos atuais formatos de loja deixarao de existir, milhares 

de empresas varejistas desaparecerao e muitas outras surgirao. 

Grandes grupo empresariais estrangeiros aportaram no Brasil com atividades pr6prias 

ou em associac;ao com grupos brasileiros. 

Muitas serao as transformac;oes no varejo nas pr6ximas decadas, e algumas delas ja 

estao acontecendo. As principais tendencias apontadas por Parente sao: a maior 

internacionalizac;ao, aumento da concentrac;ao, maior poder do varejo, parcerias e 

alianc;as com fornecedores, disputa pelos consumidores de baixa renda, polarizac;ao 

entre formatos e posicionamentos, aumento da concorrencia de formatos substitutes, 

tecnologia de informac;ao, expansao do varejo sem loja, maior foco no cliente, expansao 

no sistema de servic;o e auto-servic;o e crescimento e fortalecimento dos shoppings 

centers, 

Berry (1999:58), quando analisa o futuro do varejo, diz que "os tempos da 

concorrencia simples, baseada no prec;o, estao ficando para tras. Daqui para frente, os 

varejistas deverao se adequar ao modelo de criac;ao de valor para os seus clientes, o 

que implica em maximizar beneffcios valiosos, minimizar os custos, e adotar algum em 

relac;ao aos concorrentes, diferencial esse que esteja em mutac;ao para nao ser 

imitado." 

Para Gonc;alves ( 1995:55), "o caminho para o futuro esta trilhado por aqueles 

que considerarem a imprevisibilidade dos desejos e necessidades de cada consumidor 

nao como um problema, mas como uma oportunidade de diferenciac;ao, de agregar 

valor a servic;os e de tornar fie is aos seus clientes". 



Segundo material divulgado pela GV as caracteristicas para o sucesso dos 

varejistas esta relacionado ao alto desempenho: clara estrategia e diferenciac;ao, 

eficiencia na execuc;ao, obsessivo foco no consumidor, inovac;ao e inovac;ao em busca 

de valor e capacidade de desenvolver alianc;as e colaborac;ao. 

2.7 Cliente de Varejo 

Caracteristicas importantes dos clientes brasileiros, frente aos demais paises 

do mundo, sao possuir o maior numero medio de itens comprados, e permanecer no 

ponto-de-venda mais do quem em qualquer outro Iugar, cerca de 77 minutos em media, 

sendo portanto o perfil de consumidor que mais percorre os corredores e dependencias 

das lojas. 

Produtos, propagandas e pesquisas de mercado, as principais armas do 

marketing de ontem, nao sao capazes de gerar os resultados que os fabricantes e os 

varejistas precisam para serem competitivos hoje e, sobretudo, amanha. Tudo por 

causa de um fator simples mas fundamental, o consumidor. Segundo Paco Underhill , 

presidente da empresa de pesquisa norte-americana Envirosell "No seculo 20, a 

industria e o varejo influenciaram os consumidores sabre que produtos comprar e em 

que locais comprar. Agora, a situac;ao se inverte. Os consumidores assumem o 

comando e passam a ditar as regras, escolhendo os produtos e marcas de sua 

preferencia em lojas que atendam suas necessidades do momenta. Para serem bem 

sucedidas no seculo 21, a industria e o varejo precisam procurar conhecer esse novo 

perfil dos seus clientes em niveis mais amplos, de modo a tornar a compra mais 

agradavel e prazerosa, nao apenas uma troca de bens por dinheiro". 
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0 varejo deve estar sintonizado com os desejos e necessidades dos clientes, 

devendo fazer um estudo do mercado no qual esta inserido e qual potencial de espac;o 

neste mercado. 

2.8 Cliente de Baixa Renda 

Os mercados de massa de renda media e baixa sao atrativos aos mercados 

de hoje, mais do que nunca. 

As classes C e D oferecem oportunidades de crescimento para a industria e 

o varejo, ja que apresentam cerca de 50% da populac;ao economicamente ativa do 

Brasil. Diversos produtos vendidos nos supermercados tiveram seus tamanhos 

diminufdos para que a percepc;ao do prec;o nao afugentasse o consumidor mais 

sensfvel a esse fator. A maioria deles compra em dinheiro, tern o prec;o como fator 

decisivo e nao e fiel a marcas, o que favorece o crescimento da participac;ao no 

mercado de marcas de segunda e terceria linhas concorrendo com marcas lfderes. 

Se ate o final dos anos 1980 cerca de 75% das vendas dos fabricantes de 

bens de consumo provinham dos consumidores ricos e da classe media dos pafses 

desenvolvidos, na decada passada os cinco principais pafses emergentes (China, 

Brasil, india, Mexico e Indonesia) lideram nas vendas de refrigeradores, televisores e 

diversos itens rotineiros, gerando mais de um terc;o das receitas globais de empresas 

gigantes como Colgate, Coca-Cola, Gillette, Nestle e Unilever. 

Nesse cenario, foram derrubados alguns mitos sabre comportamento dos 

consumidores de baixa renda. Diferentemente do que se pensava: 

as marcas nem sempre ficam em segundo plano, ja que a familia e um valor 

fundamental para a maioria dos consumidores de baixa renda, que preza e compra 

marcas mais caras de higiene e alimentac;ao, de acordo com a Booz Allen Hamilton. 
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Ha potencial de compra nos mercados de baixa renda, ja que a flexibilidade do 

orc;amento pode ser maior do que em famflias de classe media, nas quais ha 

comprometimento com escolas mais caras e pianos de saude, segundo a Datapopular. 

A comunicac;ao nao precisa vender sonhos, ja que que as pesquisas mostram 

que o consumidor da classe C muitas vezes esta satisfeito e tem orgulho de sua vida, 

com percepc;6es a respeito de si proprio muito diferentes das dos profissionais de 

marketing das empresas, conforme levantamento do IBOPE. 

A Bombril, por exemplo, retomou um projeto totalmente dedicado a 

compreensao da populac;ao de baixa renda no Norte e Nordeste. "Tfnhamos um 

problema serio, pois os produtos lanc;ados do Sui eram considerados premium 

naquelas regi6es, onde uma grande fatia do mercado esta com as marcas 'talibas', 

vendidas porta-a-porta", diz Claudio Del Valle, superintendente da empresa. Alem de 

baratear o custo, optando pela produc;ao com parceiros locais, a embalagem e perfume 

da linha foram desenvolvidos de acordo com as preferencias detectadas na pesquisa 

de habitos, bastante diferente das opc;6es do consumidor da regiao Sudeste. 

Lanc;ado no infcio de junho, o produto consumiu cerca de R$5 milh6es em 

seu desenvolvimento e ate o final do ano devera gerar um faturamento de R$18 

milh6es. "A margem e boa, nao como as outras linhas, mas compensa pelo volume", 

afirma Del Valle. 

Na area de alimentos, a Danone tambem tem colhido resultados relevantes 

com o investimento no consumidor de menor poder aquisitivo. 0 petit suisse 

Danoninho, normalmente comercializado em bandeja com oito potinhos, passou este 

ano a ser oferecido tambem em uma versao reduzida, com quatro unidades. "A 

resposta tem sido boa e dentro do esperado. Em poucos meses o produto ja faz em 
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torno de 20% do total das vendas da marca Danoninho, que possui cerca de dez itens", 

afirma Alberto Bendicho, gerente de integrac;ao de mercado da Danone. "Acredito que 

dar mais atenc;ao a esse publico e uma tendencia, pois ele possui massa crftica", 

afirma. 

Assim como ha algum tempo era impensavel que o petit suisse entrasse na 

cesta de compras das classes populares, tambem o consumo de produtos diet e light 

surpreende pelo crescimento de vendas nesse segmento: 35% no ultimo ano. Segundo 

dados da Abiad - Associac;ao Brasileira da Industria de Alimentos Dieteticos e 

Especiais, 34,4% da classe C e 19% da classe 0 consomem regularmente produtos 

diet/light. Para os fabricantes, contribuem para esses numeros a mudanc;a ocorrida no 

prec;o e na percepc;ao dos beneffcios dos produtos. "Antes essas linhas custavam 

praticamente o dobra dos produtos normais", observa Carlos Eduardo Gouvea, 

presidente da associac;ao. "E houve tambem uma mudanc;a de enfoque nessa categoria 

-antes eram apenas voltados a estetica, hoje passaram a ser vistas como instrumento 

de controle para qualidade de vida". 

Um exemplo de aproveitamento de oportunidades oferecidas no mercado 

brasileiro e o McDonald's que, mais conhecido pelos seus hamburgueres, se 

transformou na maior sorveteria popular do pafs, com 603 quiosques, utilizando nao um 

sistema de congelado de distribuic;ao, como a Kibon, mas balsas a vacuo que 

acondicionam uma pasta estabilizada com validade de 21 dias, possibilitando a rede 

ainda ganhar dinheiro com as coberturas adicionais. Outros exemplos sao a C&A, com 

90 lojas, que vende "o melhor da moda a prec;os justos" e cresce a media de 15 novas 

lojas por ano, o Magazine Luiza, com 159 lojas distribufdas com 4 milh6es de clientes 

cadastrados e faturamento estimado em R$850 milh6es em 2003, e o Grupo Pao de 
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A<;ucar, que vem promovendo forte expansao dos Supermercados Barateiro, voltados 

as classes C e D. 

Cerca de 30 milh6es de domicflios possuem renda familiar inferior a R$ 

1200,00, correspondendo a 60% dos domicilios no Brasil (IBGE). Estes 60% dos 

domicilios detem menos de 20% da renda total e gastam, em media, 20% do seu 

or<;amento em produtos alimentrcios (representando 33% do total do faturamento do 

mercado de alimentos no pais). 

0 crescimento do consumo das classes de baixa renda ocorreu por ocasiao 

do plano Real, quando a estabilidade econ6mica e o acesso ao crediario favoreceram 

um aumento do respectivo poder de compra. 

Dentre os domicflios de baixa renda, predomina o perfil de lares com 

crian<;as ate 5 anos, onde a grande maioria dos chefes de familia tem como 

escolaridade o primario incompleto. Interessante mencionar que 40% da popula<;ao de 

classes 0 e E sao pardas (demais 60% distribuidos entre brancos, negros e asiaticos). 

Em fun<;ao da prolifera<;ao da informalidade de emprego, a entrada de renda 

no domicilio e inconstante, favorecendo as varias visitas ao supermercado (2 a 3 vezes 

por semana). Por nao terem veiculo proprio, a op<;ao de varejo e a pequena loja da 

vizinhan<;a (ainda que paguem mais caro pelos produtos, o consumidor economiza no 

transporte). 

Outro aspecto valorizado no varejinho da vizinhan<;a e a possibilidade de 

compra de caderneta/fiado e da negocia<;ao com o dono (se faltar dinheiro para 

completar, o consumidor leva a mercadoria e completa o valor na proxima compra e 

desta forma, alem de levar a mercadoria para casa atendendo as necessidades da 
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familia, nao passa a vergonha de ter que devolver o produto, como aconteceria no 

grande varejo). 

Trata-se de um grupo com valores conservadores (familia, honra, justic;a) que 

tem a necessidade de se sentir incluido e respeitado, apesar de sua condic;ao 

financeira. Sao pessoas que tem o habito de se socializar e valorizam muito o contato 

face-a-face. Quem compreende esta dinamica de valores e comportamento (case 

"Casas Bahia") consegue um Iugar "no corac;ao" deste consumidor (que ao contrario do 

que muitos imaginam, se torna fiel). 

0 acesso ao credito e a grande chave para entrar na sacola deste publico (e 

nao necessariamente o prec;o final). No caso de produtos de consumo rapido (FMCG), a 

preferencia recai sabre as marcas consideradas como de maior qualidade (que 

entregam o que prometem) uma vez que a dona-de-casa nao pode "errar" na compra. 

Se o produto se destaca na qualidade, o prec;o premium compensa. Quando falamos de 

uma categoria em que a qualidade percebida e a mesma para diversas marcas, entao 

vence a de menor prec;o/em oferta. Em geral, o prec;o que compensa para a "troca" de 

marca varia de 15% a 20% inferior a marca usual (isso, e clara, se o valor percebido for 

similar e se o produto nao decepcionar quando a dona-de-casa for "usar" o produto). 

2.9 Estrategia de Varejo 

A intensidade crescente da concorrencia de varejo devido ao surgimento de 

novas formatos e de novas tecnologias, mais as mudanc;as nas necessidades do cliente 

estao forc;ando os varejistas a dedicarem mais atenc;ao no raciocinio estrategico de 

Iongo prazo. 
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Algumas questoes sao consideradas para uma cadeia varejista, como par 

exemplo: economia de escala, mix de produtos, localizac;ao, fixac;ao de prec;os, 

franquias, etc para que se estabelec;a uma vantagem competitiva para a empresa. 

2.9.1 Segmentac;ao I Posicionamento e diferenciac;ao 

Para Levy e Weitz (2000:138), "segmento de mercado de varejo e um grupo 

de clientes cujas necessidades sao satisfeitas par meio do mesmo composto de 

marketing porque passu em necessidades semelhantes". 

0 mercado alva sao os segmentos de mercado ao redor do qual o varejista 

planeja enfocar seus recursos e seu composto de varejo 

A diferenciac;ao e uma das caracterfsticas de estrategias empresariais bem­

sucedidas. 0 desempenho de um varejista geralmente estara em patamares baixos, se 

sempre for forc;ado a copiar as ac;oes de outros e nao puder diferenciar-se. 

Diferenciac;ao consistem em desenvolver um conjunto de diferenc;as significativas que 

distingam um varejista de seus concorrentes, criando assim melhores condic;6es para 

competir no mercado. A diferenciac;ao nos mercados-alvos selecionados requer a 

utilizac;ao das variaveis do composto varejista. Podera ser atraves dos servic;os 

oferecidos, horario de funcionamento, nfveis de prec;o, ou da localizac;ao. 0 

posicionamento consiste em desenvolver caracterfsticas distintas em uma empresa 

varejista para que ela possa ser percebida e ocupar uma posic;ao marcante na mente 

dos consumidores. Para identificar essa posic;ao precisa-se examir os segmentos de 

mercado e o espac;o dentro dele. Para serem competitivos, os varejistas usam 

combinac;6es diferentes de produtos, servic;os, prec;os, promoc;6es para capturar a 

maioria de seu mercado-alvo, ou seja, um grupo seleto de consumidores para os quais 



o varejista cria e dirige seu mix operacional e de merchandising. Os mercados-alvo sao, 

em geral, somente um de diversos segmentos que fazem parte do mercado. 

Todas as decis6es quanta ao composto de marketing da empresa serao decorrentes da 

defini<;ao preliminar do posicionamento estrategico da loja, observando-se uma 

harmonia e coerencia entre os elementos do marketing mix. 

2.9.2 Localiza<;ao 

Localiza<;ao e uma das decis6es mais importantes da administra<;ao 

varejista. 0 estabelecimento deve estar localizado proximo aos consumidores e , 

portanto, a estrategia de localiza<;ao deve considerar, dentre varios aspectos, a 

concorrencia, que tambem persegue os mesmos objetivos. 

Pela necessidade de os varejistas se localizarem junto a seu mercado-alvo, a analise 

dos clientes e um dos primeiros passos. Para isso e necessaries o conhecimento dos 

principios de segmenta<;ao. Sao varias as formas de se agrupar os consumidores. As 

principais sao geograficas, demograficas e psicograticas. 

2.9.3 Compras/produto 

0 varejista tambem diferencia sua loja com as mercadorias que vende. 

Existem varios tipos de produtos no mercado, com diferentes modelos e cores. A 

escolha de um produto representa importante passo na decisao de um administrador. 

Os varejistas podem ser considerados agentes de compra de seus clientes, devem 

satisfazer os desejos e necessidades do consumidor. As varias fun<;6es da atividade de 

compras envolver: estimar e avaliar a demanda, determinar os tipos e quantidades de 

mercadorias necessarias, selecionar os fornecedores, negociar a compra da 

mercadoria, receber e inspecionar a mercadoria comprada, manter controle da 

mercadoria e fazer novas pedidos. Alguns fatores devem ser considerados na defini<;ao 
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do mix de produtos: demografico, psicografico, social, comportamental, canal loja, 

canal web, sazonalidade, oferta personalizada, etc. 

2.9.4 Pre~o 

0 pre~o adequado define o lucro do varejista. Este e o objetivo principal do 

neg6cio. Segundo LAS CASAS "os pre~os sao expressivos componentes do composto 

de marketing para a forma~ao de imagem". Produtos que visam atingir um segmento da 

popula~ao de nlvel de renda mais alto, por exemplo, podem ter uma polltica de pre~os 

que objetiva criar status, geralmente estipuladoes em nlveis mais elevados, coerentes 

com as demais ferramentas do composto. Por meio da pol ltica de pre~os tambem e 

posslvel que fatias do mercados sejam aumentadas e outros objetivos sejam atingidos. 

Entre os objetivos de pre~os mais comuns, citam-se: retorno de investimento, fatia de 

mercado e fluxo de caixa. 

De todas as variaveis do marketing mix, a decisao de pre~o e aquela que 

mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a 

lucratividade das empresas varejistas. 

2.9.5 Promo~ao 

Segundo Regina Blessa: "promo~ao e qualquer esfor~o feito para comunicar 

e promover empresas ou produtos, sem utilizar mldia convencional. Tem uma 

abrangencia muito grande, podendo ser uma a~ao ou conjunto de a~6es amparadas em 

uma mensagem objetiva de comunica~ao, ou um evento simples, como um patrocinio 

de um campeonato esportivo ou concerto musical." 

Muitos consumidores nao tem por conta propria a iniciativa de compra, a nao ser que o 

varejista comunique a existencia da loja, sua localiza~ao, os produtos a venda, que 

pre~os sao oferecidos, termos de venda, servi~os e hora da abertura da loja. Alem 
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disso, o consumidor precisa ser persuadido a acreditar que certo varejista oferece uma 

melhor relac;ao custo/beneffcio que os demais concorrentes. 

Tipos de promoc;ao: 

propaganda: comunicac;ao transmitida por meio de midia fora da loja e paga pelo 

patrocinador. Ex: jornal, revista, televisao, internet. 

Promoc;ao de vendas: ferramenta que oferece um valor extra ao consumidor visando 

estimular a compra mais rapido ou em maior volume. Ex: programas de fidelizac;ao, 

cupons, display, amostras. 

Publicidade: comunicac;ao veiculada na midia com informac;6es sabre determinado 

produto ou varejista, nao paga pelo patrocinador. Ex: promover eventos com 

repercussao na imprensa. 

Segundo Bogmann: "Saber o que passa na mente do cliente e a coisa mais 

importante que podemos fazer para enfrentar a concorrencia". 

2.9.6 Layout e Desing 

Para o varejista todas as decis6es de marketing convergem para loja que 

deve visar a imagem e conquistar seu publico-alva. 

0 layout da loja pode definir seu sucesso ou seu fracasso. Saber montar 

uma loja aproveitando os espac;os disponiveis e simples, mas agradar ao publico 

frequentador e um pouco mais complicado. Ele precisa ser funcional para facilitar o 

trafego, a escolha e a safda do cosumidor. 

Nenhum outro variavel do mix provoca tanto impacto inicial no consumidor 

como a loja em si, por isso, as decis6es de layout devem motivar os consumidores a 

passar o maior tempo dentro da loja. 
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2.9.7 Servic;os 

Servic;os aos clientes podem ser definidos conforme Duncan: "E um conjunto 

de atividades e programas adotados pelos varejistas para tornar a experiencia de 

compra mais conveniente e recompensadora para seus clientes. Essas atividades 

aumentam o valor percebido pelos clientes quando eles escolhem e compram 

mercadorias. Em um sentido mais amplo, o varejo e um servic;o e todos os elementos 

do mix varejista provem servic;os que aumentam o valor da mercadoria". 

Entre os servic;os oferecidos no varejos , estao os mais frequentes: 

Credito 

Entrega 

Horario de atendimento 

Pol ltica de trocas 

Retornos 

Pacotes 

Estacionamento 

Servic;os pessoais 

Clientes com necessidades especiais 

Segundo Felisoni e Giangrande: " Muitos varejistas estao convencendo-se de 

que e um fato que um cliente irritado com um mau atendimento comenta seu problema 

com muitos outros, e que atrair um novo cliente custa mais caro do que manter um 

cliente tradicional, e o caminho que estao escolhendo vem sendo o de aperfeic;oar seu 

mix de servic;os, em especial quanta ao atendimento pessoal. Esse aspecto parece ser 

reforc;ado pela divulgac;ao dos programas de qualidade total e de busca da satisfac;ao 

dos clientes, que, indubitavelmente, acabaram reforc;ando essa necessidade". 
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A atividade varejista e basicamente de prestafiaO de servifiOS, e portanto, 

pertence ao setor terciario da economia. A imagem de uma loja e formada em grande 

parte pelo nlvel de prestafiao de servifiOS aos consumidores. Os produtos, muitas 

vezes, sao os mesmos da concorrencia. Ha casas em qua a (mica forma possivel de 

diferenciafiao esta na qualidade de servifiOS prestados. 

2.9.8 Merchandising de Loja 

Segundo Blessa " Merchandising e qualquer tecnica, afiaO ou material 

promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informafiao e melhor 

visibilidade a produtos, marcas ou servifiOS, com o prop6sito de motivar e influenciar as 

decis6es de compra dos consumidores". 

E o conjunto de atividades de marketing e comunicafiao destinados a 

identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servifios nos pontos-de­

venda. 

E responsavel pela apresentafiao destacada de produtos na loja, criando 

espafio e visibilidade, de maneira tal que acelere sua rotatividade. 

Um estudo publicado nos Estados Unidos escandalizou agencias ao afirmar 

que a maioria das afi6es de publicidade (cerca 80%) nao funciona como o esperado. 

Agora o POPAI (Point-of-Purchase Advertising International) esta lanfiando uma 

pesquisa com um resultado parecido, desta vez sabre o ponto-de-venda. A MensurafiaO 

do Merchandising no "ponto-de-venda" mostra que o desperdlcio tambem acontece nos 

gastos com materiais de merchandising no ponto de venda. 0 levantamento 

acompanhou 90 marcas, em 22 grandes centros americanos, em 8 categorias (como 

cerveja, snacks e cereais) durante 20 semanas consecutivas. A conclusao e de que o 



retorno sabre o investimento varia bastante, e que as empresas precisam desenvolver 

estudos para decidir qual a melhor estrategia para o seu produto. 

2.10 Segmento de Eletrodomesticos 

0 segmento de eletroeletr6nicos e eletrodomesticos tem rafzes antigas no 

mercado brasileiro, desenvolvendo-se principalmente a partir da segunda metade do 

seculo XX. Caracterizado por tecnologia obsoleta, marcas nacionais fortes e baixa 

concorrencia, o setor passou por profundas alterac;6es a partira da abertura comercial 

nos anos 90. A entrada das marcas americanas e japonesas, e o fortalecimento das 

economias do sudeste asiatica e China, que ampliaram suas exportac;6es para o Brasil, 

fizeram a concorrencia crescer fortemente. 

Dados da ABINEE permitem observar diferenc;as de comportamento entre os 

segmentos do setor de eletroeletr6nicos e eletrodomesticos. 0 segmento de material 

eletr6nico e de comunicac;6es vem sustentando um ritmo de crescimento de 18% nos 

ultimos anos, apesar da queda de rendimento da populac;ao brasileira. 0 destaque fica 

por conta dos aparelhos de telefonia m6vel. Ja o segmento de maquinas e 

equipamentos e um dos mais afetados pela alta taxa de juros e baixo credito, operando 

a um ritmo de crescimento de 1,5% ao ano. Se excluirmos deste valor o efeito positivo 

dos eletrodomesticos, que cresce em torno de 3,5%, o ritmo da produc;ao de maquinas 

e equipamentos passa a ser de apenas 0,5%. 



3 METODOLOGIA 

3.1 Definic;ao das quest6es de pesquisa 

Pequenos varejistas focados no segmento de baixa renda obtiveram sucesso 

no mercado de eletrodomesticos no Brasil. 

Mesmo se considerarmos que significativa parcela da populac;ao mundial 

pertence a classe de baixa renda, relativamente pouco se tem pesquisado sobre esse 

segmento de mercado. Em geral, as pesquisas e publicac;oes sobre estudos de 

mercado e de comportamento do consumidor tendem a focar no segmento de classes 

media e alta. Nessa mesma direc;ao, as polfticas de marketing de grandes empresas 

costumam privilegiar a populac;ao com melhor poder aquisitivo. Enquanto isso, uma 

populac;ao inteira de consumidores potenciais e relegada a segundo plano, isso quando 

nao e completamente ignorada. Trata-se, entretanto, de um segmento cada vez mais 

numeroso e influente, especialmente em pafses como o Brasil. 

3.2 Metodos utilizados 

A analise da questao de pesquisa deste trabalho aponta como estrategia 

mais adequada o estudo de caso. 

Sendo a pesquisa uma ferramenta fundamental de orientac;ao das ac;oes de 

marketing, ela tambem foi desenvolvida neste trabalho. Ninguem quer se arriscar a 

investir amadoristicamente com base apenas em suposic;oes. Ninguem quer "queimar" 

seu produto ou servic;o colocando-o inadequadamente no mercado. 0 enfoque neste 

trabalho sera colher informac;oes das fontes primarias, neste caso, os lojistas. 

3.3 Universo e plano amostral 
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Foram entrevistados os donos de 2 empresas de medio porte, revendedores 

de eletrodomesticos, os quais sao donos das empresas e trabalham em basicamente 

todas as func;6es comerciais e financeiras. A entrevista foi realizada pessoalmente 

dentro da propria estrutura da loja matriz no mes de abril de 2006 utilizando o 

questionario anexo. 

3.4 Limitac;6es Metodol6gicas 

A primeira limitac;ao parte do metoda de pesquisa utilizado, visto que o 

estudo de caso nao permite a generalizac;ao dos resultados devido ao pequeno numero 

de revendedores estudados. Outra restric;ao foi a fonte de informac;ao. Caso fossem 

realizadas entrevistas com um numero maior de integrantes das lojas, o resultado 

poderia ser mais significativo. 



4 RESULTADOS I ANALISE DE DADOS 

Nesta parte do trabalho sao apresentados os casas estudados. Primeiro, e 

feita analise individual, para em seguida realizar a comparativa. 

4.1 Estudo do Caso Lojas Adelino 

As Lojas Adelino sao uma pequena rede varejista fundada em 1990, na 

cidade de Timbe do Sui. Lojas Adelino conta hoje com dais socios, os irmaos Tadeu e 

Tiago Zilli. A empresa tem uma media de 77 funcionarios distribufdos nas 10 lojas de 

moveis e eletrodomesticos. Todas lojas proprias dentro do estado de Santa Catarina. 

As lojas ficaram sob conta dos dais irmaos que exercem as principais func;oes como 

Diretor Geral (Tiago e Tadeu), Gerente de compras (Tadeu), Gerente de contas a 

pagar, selecionaram um funcionarios com 16 anos de casa (Aicionei) e o irmao Tiago 

ainda excerce fum;:ao de gerente financeiro e de marketing. A estrutura conta ainda com 

3 depositos proprios sendo que o principal situa-se na cidade de Turvo proximo a 

Ararangua o qual abrange uma area de 3600 metros quadrados. 

A distribuic;ao do faturamento esta dividada em 30% moveis, 30% linha 

marron, 25% linha branca e os demais 15% divididos em bazar, telefonia, etc. 

Alguns de seus principais fornecedores sao : Panasonic, Philips, CCE, Electrolux do 

Brasil, GE Dako. 

A linha de eletrodomesticos e trabalhada com um estoque com prazo media 

de giro de 120 dias. 

A estrategia da empresa de crescimento para este ano sera a abertura de 

duas lojas na regiao de Santa Catarina ou atingindo ate mesmo o Rio Grande do Sui. 

Varias areas estao sendo estudadas pelos irmaos que buscam novas cidades para 

estarem presentes. 
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Seu perfil de clientes esta voltado ao segmento popular. Ou seja, dentro da 

regiao onde atuam tem um foco maior no segmento C. Vista que as lojas tambem sao 

concentradas em regi6es interioranas e nao em grandes centros. 

Em rela<;ao a pre<;o a empresa procura acompanhar a concorrencia, dentro 

da linha branca existem algumas disparidades de margens entre algumas marcas e o 

proprio revendedor esta consciente disto. Sabe-se hoje que o consumidor de eletro da 

classe de baixa renda e muito voltado para o pre<;o e prazo, logo as Lojas Adelino dao 

condi<;6es de ate 12 vezes com um prazo estendido para o primeiro pagamento. Como 

a clientela e conhecida por tratar-se de cidades pequenas, em alguns casas, os prazos 

chegam a 18 vezes. 0 financiamento e proprio. As margens sao sempre preservadas 

com poucas negocia<;6es sacrificando margem pra cobrir pre<;o. 

A escolha do mix e feita de acordo com o que e oferecido pelos fornecedores 

porem tomando certo cuidado com produtos de maior giro na popula<;ao de baixa 

renda, ou seja, produtos de menor pre<;o porem com tamanhos adequados para toda 

familia. No caso de lavadoras, por exemplo, a escolha sempre e feita pela de maior 

tamanho pois normalmente tratam-se de famflias maiores. 0 refrigerador tambem mais 

vendido e o de maior capacidade porem sem inova<;6es tecnologicas, paineis digitais 

que nao interessam esse segmento por temer prejufzos com concertos apos a compra. 

A loja tem todas as entregas realizadas por funcionarios proprios que tem o 

maior cuidado com os produtos. Desde a entrega dos fornecedores em seus depositos, 

tudo que entra ja foi minuciosamente verificado. 

Uma das vantagens competitivos que Lojas Adelino tem na cidade e a 

tradi<;ao da marca. A popula<;ao faz a pesquisa de pre<;o mas nao deixa de ter em 



mente a preferencia pela loja conhecida na cidade e pelos irmaos que tambem sempre 

estao envolvidos nos eventos e na pol ltica regional. 

A unica imagem que a empresa nao pode ter perante o povo e de "careira" 

diz o Tadeu Zilli. Eles nao visam ser os mais baratos da cidade, por isso acompanham 

os prec;os, anunciam os prec;os sugeridos de eletrodomesticos. Seu maior Iuera hoje e 

na linha de m6veis no qual o mark-up e maior e nao tem a competitividade da linha de 

eletrodomesticos. Porem e um produto que ocupa muito espac;o na loja. 

Lojas Adelino exigem parceria de seus fornecedores, querem Iuera nas 

margens pre-definidas pelos irmaos e para isso pedem ajuda das fabricas. Estao 

sempre dispostos a introduzir um novo produto, aumentar o mix, mas necessitam de 

uma ajuda da fabrica em investimentos. 

Uma das ac;6es fortes e com tabl6ides que sao veiculados mensalmente. 

Ainda trabalham diferentemente com este publico que atingem. Tadeu conta como 

nasceu uma ideia lucrativa para o seu neg6cio: "E como dizem: as melhores ideias 

surgem nos momentos mais inusitados. Ha alguns anos, meu irmao, Tiago, estava 

passeando pela Feira de M6veis do Estado do Parana, na cidade de Arapongas, um 

evento tradicional aqui no Sui do Pals, no qual as empresas exp6em seus produtos 

num local publico para que os consumidores as conhec;am melhor. Venda aquila tudo, 

ele pensou que poderlamos adaptar a feira para n6s aqui na Lojas Adelino. Quando 

voltou a Timbe do Sui/SC, onde fica a nossa matriz, o Tiago me contou seu plano e eu 

achei excelente. Entao, aproveitamos o fato de nossa filial em Turvo/SC completar dez 

anos em 2001 e promovemos o nosso primeiro show-room. Foi um enorme sucesso. 

Transferimos todos nossos produtos da loja para o Ginasio de Esportes do municipio e 

convidamos a populac;ao a nos visitar. A resposta foi instantanea: tivemos um enorme 
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retorno de vendas e tambem o nome da loja se espalhou ainda mais pela regiao. Desde 

entao, estamos repetindo essa a<;ao em todas nossa filiais, sempre com 6timos 

resultados. Um ponto fundamental para o exito dessa iniciativa foi a participa<;ao dos 

fornecedores nos eventos, levando alguns promotores de vendas aos locais para 

mostrar aos clientes os beneffcios dos produtos. A parceria e excelente, pois desperta o 

interesse do consumidor, que aprende muito mais sabre os itens que deseja adquirir. 

Sao diferenciais como esse que fazem da nossa ideia um sucesso". 

Ponto importante em tudo que foi relatado pelo Tadeu, Lojas Adelino , e que 

toda a<;ao feita em tabl6ides OU feiras nao afetam a margem. 0 fundamental e atrair OS 

clientes. A musica que toea no pavilhao , o tumulto, os promotores com materias de 

ponto de venda e brindes para os consumidores fazem a diferen<;a. 

Nos tabl6ide das lojas aparece a seguinte mensagem: " Lojas Adelino, 

apaixonada pelo cliente". A 6tima rela<;ao com os consumidores contribui para o 

sucesso. 

Para o varejista que acredita que pre<;o e tudo, vale a pena rever seus 

conceitos. 0 consumidor escolhe a loja pela melhor rela<;ao custo/beneffcio e a melhor 

experiencia de compra. E o que revela pesquisa realizada pela Funda<;ao Getulio 

Vargas em 2004 com consumidores de baixa renda. Como beneffcios oferecidos por 

uma loja, considera-se a sua variedade, qualidade, atendimento, servi<;os e o visual 

merchandising. Como valores, considera-se o nfvel de pre<;os praticado, percep<;ao de 

pre<;o, ofertas, credito e prazo. Ja a experiencia de compra e a parte subjetiva da 

avalia<;ao, em que entram os aspectos emocionais. Nesse campo, ha uma forte 

influencia do visual merchandising sabre as emo<;6es refletidas no resultado da 

experiencia de compra. "As percep<;6es sao diferentes da realidade", afirma Juracy 
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Parente, consultor e professor da Escola de Administrac;ao de Empresas da Fundac;ao 

Getulio Vargas (EAESP-FGV). 

Lojas Adelino tem a mesma percepc;ao, prec;o nao faz total diferenc;a para o 

consumidor. 0 consumidor exige qualidade no servic;o e no atendimento. lsso eles tem 

a oferecer. 

4.2 Estudo Hirt 

A empresa foi fundada em 1988 pela familia Hirt que na segunda gerac;ao 

dividiu as lojas entre seus filhos. Hoje atuam no mercado de eletrodomesticos quatro 

irmaos, todos situados em Santa Catarina que sao: Lojas Dumovel, Lojas Pontolar, 

Lojas Certo e Lojas Hilar. Destas citadas, a estudada foi a Lojas Certo que conta com 

uma estrutura de nove lojas situadas em todo o Estado Catarinense chegando ate a 

divisa com o Estado do Parana. A empresa possui um total de 80 funcionarios 

distribufdos entre as lojas e as mercadorias ficam concentradas em um unico deposito 

situado na cidade de Mafra, matriz da rede. 0 deposito conta com funcionarios 

preparados para o recebimento dos produtos e a montagem de moveis. Praticamente 

todos moveis saem de loja montados para o cliente, o que e um grande diferencial no 

setor varejista. Porem e necessaria muito cuidado e protec;ao no transporte para que 

nao ocorra nenhum tipo de avaria. 

A distribuic;ao do faturamento fica da seguinte forma: cerca de 15% com a 

linha branca, 20% com a linha marron que esta em grande crescimento devido a alta 

sazonalidade (ano de Copa do Mundo) , moveis com 45% e o restante com bazar e 

outros. 

A empresa se preocupa muito com o segmento de baixa renda. Trabalha o 

marketing para chegar a este consumidor. Recentemente efetuou diversas contrac;oes 



de motos de som para divulgac;ao de produtos e prec;os em varios bairros da regiao. 

Teve excelentes resultados dentro do segmento desejado. Trabalha com tabl6ides 

mensais porem sempre efetuando pesquisas em todos os revendedores da regiao pais 

objetiva anunciar sempre com menor prec;o. Trabalha forte com brindes agregados. 

Recentemente propos ac;oes com venda de refrigeradores e de brinde o consumidor 

levava uma cafeteira. Com venda de lavadoras, o consumidor ganhava uma toalha. 

lsso tudo na opiniao do Cleverson Hirt, proprietario da loja, faz a diferenc;a. 0 brinde 

anunciado e urn atrativo para os produtos da linha de eletrodomesticos que sao iguais 

em outros pontos-de-venda em modelo e prec;o, logo ganham por urn incentive 

(principalmente no segmento que pretendem atingir). Segundo Cleverson: " muitas 

vezes o cliente pergunta se nao temos nenhum brinde para dar junto com o produto 

adquirido". Para isso, a ajuda dos fornecedores e fundamental. Num mercado em que 

os produtos se tornaram muito pr6ximos em tecnologia cada fornecedor trabalha da 

melhor forma possfvel para ter maior giro em seus produtos. 

A precificac;ao e toda efetuada segundo seus concorrentes. Os produtos sao 

adquiridos se houver rentabilidade para empresa. As Lojas Certo querem passar a 

imagem para o consumidor de prec;os baixos. Trabalham forte na qualidade do servic;o 

prestado porem sem nenhum adicional ao cliente de frete ou montagem (caso de 

m6veis). Nos pr6prios tabl6ides consta a seguinte frase: "As Lojas Certo e Barato. Nao 

compre sem antes pesquisar nas Lojas Certo. A vista ou a prazo, n6s resolvemos seu 

caso!" 

A mfdia na Televisao nao e veiculado pelo alto investimento com baixo 

retorno. Como estao pr6ximos da divisa com o Parana , parte da populac;ao assiste 
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canais nacionais pela transmissora do outro estado. Logo, tornaria um investimento 

altissimo se fosse necessaria veicular a propaganda nas duas transmissoras. 

As maiores reclamac;oes, por parte deste media varejista, tratam-se dos grandes 

concorrentes, entrando em todas as regi6es. E dos pequenos concorrentes, alguns 

sonegadores de impasto, que acabam trabalhando com os menos prec;os do mercado. 

Segundo Cleverson: " Somas a fatia do meio do mercado que esta sen do espremida de 

todos os Iadas, por este motivo precisamos do apoio dos fornecedores, precisamos de 

prec;o". 

Trabalham com parcelas de ate 18 vezes com juros baixos (tem 

financiamento proprio). A necessidade de credito para o segmento de baixa renda e 

indiscutivel. Menos de 30% hoje da sua venda e efetuada a vista. 

Outro ponto que tambem aparece na imagem das lojas Certo , bem como 

nos tabl6ides e a entrega e montagem rapida e gratis. A agilidade e super importante 

para o sucesso na vendas. 0 estoque e bem cuidado para que nunca falte mercadoria 

e sempre atendam a todos os clientes com a mesma eficacia e os segmentos de baixa 

renda tambem sao exigentes quando o assunto e qualidade no servic;o e entrega. 

Com a melhora econ6mica, as classes D e E praticamente dobraram a quantidade de 

categorias adquiridas: saltaram de 28 para 49, um acrescimo de 75%; na classe C, a 

elevac;ao foi de 40%, passando de 40 para 56 categorias; enquanto nas classes A e B o 

numero de categorias passou de 50 para 59- um acrescimo mais timido, de 18%. 

Nao por acaso, a industria tem investido em pesquisas continuas para 

acertar a sintonia entre seus produtos e o perfil do consumidor. "Houve um numero 

muito intenso de lanc;amentos em 2004 de produtos especificamente voltados para as 

classes de menor poder aquisitivo", observa Joao Carlos Lazzarini, diretor da 



ACNielsen. Para reforc;ar a importancia desse mercado, em 2004 houve 9.300 itens 

novas chegando ao mercado, dos quais cerca de dais terc;os desse total foram 

dedicados ao consumidor das classes C, DeE, afirma Lazzarini. 

Lojas Certo acreditam neste potencial e vem investindo em produtos focados 

no segmento popular. Trabalham pouco com a linha alta de produtos pais sabem do 

mercado a explorar da linha baixa. Atualmente o parque instalado de refrigeradores e 

de 95%, porem com vida util de 12 a 14 anos, 33% do total do parque instalado ja esta 

em idade de troca e a taxa de aumento anual do numero de domicilios 

(aproximadamente 1,1 milhoes) garante um terc;o do mercado de refrigerac;ao. Com 

certeza, a maior parte dessa populac;ao esta concentrada no segmento de baixa renda. 



5 CONCLUSOES E RECOMENDA<;OES 

As duas empresas estudadas tem como prop6sito atrair clientes de baixa 

renda porem com estrategias diferentes. Enquanto Lojas Adelino e mais voltado ao 

carisma da marca e a tradic;ao na cidade, Lojas Certo aposta nos baixos prec;os a 

qualquer custo. Ambos nao querem ter imagem de "careiras" porem Lojas Certo 

sacrificaria suas margens para ter o menor prec;o, o que aparece ate mesmo no seu 

slogan. Lojas Adelino e mais conservador, nao abre mao da sua lucratividade. Os dois 

trabalham com uma estrutura de marketing pequena voltada para confecc;ao de tabl6ide 

que chega nos consumidores de menor renda da cidade e Lojas Certo ainda ataca com 

carros e motos de som que com baixo custo trazem excelente resultado dentro do 

publico alvo. 

Os varejistas contam hoje com a parceria das industrias pois todos sabem 

que a competitividade esta cada vez mais acirrada. Porem ainda existe um grande 

potencial a explorar na linha de eletrodomesticos. 

Compreender essa nova faceta do consumidor de baixa renda e atende-lo 

bem pode decidir o futuro de muitas empresas varejistas. Se por um lado representa 

uma oportunidade de vendas volumosas e alta rentabilidade, por outro e uma 

necessidade para prevenir perdas eminentes com segmentos A e B que tendem a um 

crescimento menor nas vendas. Dar atenc;ao a esse publico e, pois, questao de 

sobrevivencia. 

Segundo LEVY e WEITZ: "Varejo e um conjunto de atividades de neg6cios 

que adiciona valor a produtos e servic;os vendidos a consumidores para seu uso 

pessoal e familiar". No contexto atual, os revendedores tem que oferecer muito mais do 

que apenas o produto. 0 servic;o faz a diferenc;a e o vendedor precisa agrega-lo ao 
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produto. Um bom atendimento mesmo em lojas focadas na baixa renda como as duas 

citadas anteriormente tambem precisam dar enfase no bom atendimento e qualidade do 

servi((O oferecido. 

0 consumidor esta cada vez menos fie! aos canais de compra. Em 2003, a 

cad a 100 compras de alimentos, 80 eram feitas em supermercados, segundo pesquisa 

da Latin Panel. Hoje esse numero caiu para 70. "Esse comportamento e mais forte nas 

classes C, D e E, que tem pulverizado mais o local de suas compras", observa Fatima 

Merlin, gerente de atendimento ao varejo da empresa. 

Parente exemplifica isso com a pesquisa que avaliou os motivos da escolha 

feita por consumidores de tres lojas de diferentes formatos na mesma regiao. A loja 

considerada a melhor por apresentar menores pre((os, era, na realidade, a mais cara. 

lsso se explica pela serie de percep((6es positivas que se traduziram numa boa 

experiencia de compra a seus clientes. A loja A foi considerada mais fria, a B (a 

preferida) com mais vida, e a C da sensa((ao de tristeza. A percep((ao de pre((O baixo foi 

construfda pelo volume de mercadorias expostas- sensac;ao de fartura, produtos ate o 

teto -, sinalizac;ao de prec;os e ofertas a partir dos tipos de letras nos cartazes, 

percepc;ao da qualidade dos produtos pela arrumac;ao rigorosa da loja e a presenc;a 

constante de funcionarios. 

0 consumidor popular ve barreiras simb61icas de acesso a bens e servic;os e 

o varejista deve estar atento a elas, explica Haroldo Torres, diretor do Data Popular. 

"Eie entende como sfmbolo de desconfianc;a criterios de seguranc;a como funcionarios 

muito pr6ximos, balsas lacradas, portas girat6rias, pedido de comprovante de renda e 

de residencia, carteira de identidade". Segundo Torres, um segredo da Casas Bahia e 

assegurar o acesso, viabilizar o sonho de consumo por meio do acesso ao credito para 
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pessoas que nao preenchem os pre-requisitos tradicionais. Em sua carteira de clientes, 

a cad a 100, cerca de 70 nao tem como comprovar renda. Sao vendedores ambulantes, 

empregadas domesticas e pedreiros com ganhos equivalentes a dois salarios mfnimos 

mensa is. 

Berry (1999:58), quando analisa o futuro do varejo, diz que "os tempos da 

concorrencia simples, baseada no prec;o, estao ficando para tras. Daqui para frente, os 

varejistas deverao se adequar ao modelo de criac;ao de valor para os seus clientes, o 

que implica em maximizar beneffcios valiosos, minimizar os custos, e adotar algum em 

relac;ao aos concorrentes, diferencial esse que esteja em mutac;ao para nao ser 

imitado." Neste pensamento em relac;ao ao futuro pode-se perceber que ambas redes 

estao se adequando. Todas preocupadas com prec;o se veem obrigadas a reduzir os 

custos e adotar praticas diferenciadas em relac;ao a concorrencia. Seja num slogan que 

reforce a tradic;ao, seja num que reforce o menor prec;o como diferencial. Mas por tras 

das duas existe a qualidade nos servic;os que ja comec;a a aparecer em alguns 

concorrentes. Por isso Berry reforc;a a importancia da mutac;ao constante! Aqueles que 

pararem no tempo serao rapidamente ultrapassados. 
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7 ANEXOS 

Segue abaixo o roteiro da entevista: 

1 Dados da Empresa 

A) Dados Gerais (numero de lojas, funcionarios, faturamento) 

B) Situa<;ao Atual ( estrategia de crescimento) 

C) Publico Alvo (A/B/C) 

D) Posicionamento da Empresa (baixo pre<;o, alto servi<;o) 

E) Organograma: como e a estrutura da empresa? 

2 Fornecedores 

A) Processo utilizado para escolha dos fornecedores 

B) Criterios utilizados para as negociac;oes. 

C) Participa<;ao de cada fornecedor I segmento no neg6cio 

3 Pre~o 

A) Determina<;ao do pre<;o para o cliente. 

B) Forma<;ao da imagem e inten<;ao do que o revendedor busca transmitir. 

C) Margens praticadas. 

4 Promo~ao 

A) Escolha das promo<;6es e frequencia 

B) Acompanhamento das promo<;6es 

C) Tipo de veiculo utilizado para a reali<;ao de promo<;6es (TV, radio, jornal, tab16ide) 

D) Promoc;oes realizadas no ponto de venda. 


