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1 INTRODUGAO

As classes C, D e E — a base da piramide - até hoje nao foram tidas como
prioridades aos negdécios e s&0 muito pouco ou mal compreendidos pelos mesmos,
tendo costumes, fluxos de caixa, valores e gostos especificos e diferentes dos
consumidores das classes A e B. Recente pesquisa realizada pelo Instituto
Datafolha apontou que 75% da populagéo brasileira pertencem as classes C, D e E,
ou seja, mais de 139 milhdes de pessoas.

Mas nos (ltimos anos o cenario sécio-econdémico do Brasil tem mudado
drasticamente e as classes sociais que antes ficavam a margem da sociedade, tém
agora maior poder de compra e uma grande participacao na economia do pais.
Passaram a consumir artigos que antes eram supérfluos. Estdo investindo mais no
conforto do seu lar, em sua aparéncia fisica, em automoéveis, etc.

Sendo assim, para quaisquer negécios que hoje se queira desenvolver e
implantar junto a esta importante fatia de mercado, se faz necessario ampliar o
entendimento e as formas de comunicagao, vendas, distribuicido e abordagens a
estes clientes.

De olho nesse novo perfil dos mercados de baixa renda, surgiu a idéia de
abertura de uma loja - uma microempresa - de bijuterias e acessoérios voltada para
esse publico. A escolha desse tema se deve ao interesse da autora, que sempre
teve um perfil empreendedor e cuja familia tem ampla experiéncia em comércio, em
abrir um negécio de varejo.

Visto que a literatura de marketing disponivel, em sua maioria, se aplica a
estratégias de grandes corporagdes, que investem altos valores em suas estratégias
mercadologicas, aplicar os principios de marketing a uma micro empresa, voltada
para a baixa renda pode parecer um desafio.

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é elaborar um Plano de Marketing para
abertura dessa pequena loja de bijuterias e acessorios femininos, apresentando



estratégias para langamento e cronograma de ag6es para 12 meses e mostrando

como o marketing pode ser aplicado a esse negécio especifico.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como objetivos especificos, pode-se enumerar os seguintes:

a) Aprofundamento tedrico em Marketing para pequenas e micro empresas
b) Aprofundamento tedrico em Marketing para Baixa Renda
C) Analise do mercado que a empresa pretende atuar e de seu potencial de

crescimento, definindo localizagdo recomendada para a loja.

d) Analise os concorrentes diretos e indiretos na area de atuagéo da loja,
conhecendo-os mais a fundo;

e) Definigdo do perfil do publico-alvo, avaliando suas expectativas e

hecessidades em relacdo ao tipo de varejo proposto.

1.3 METODOLOGIA

A metodologia adotada para a realizagao desse trabalho constitui da revisdo
dos principais livros e publicagbes disponiveis sobre o Varejo para Baixa renda e
sobre Marketing para Pequenas empresas, que deram um entendimento mais
profundo sobre os habitos e preferéncias das classes sociais em questao.
Além disso, se fez necessaria a analise de pesquisas realizadas sobre o tema, bem
como o levantamento de dados estatisticos para possibilitar a compreensao da
dimensao do potencial de consumo e crescimento das classes sociais C, D e E.
Para completar o entendimento, foi bastante pratica a apresentagdo de um case e
de empresa que teve sucesso ao direcionar suas estratégias mercadolégicas aos
mercados de baixa renda.

Ainda foi feita a andlise do ambiente no qual se pretende abrir a loja. Foi
possivel conhecer as particularidades do mercado de bijuterias em Curitiba, dos
consumidores e da concorréncia através de entrevista com Janete Yamagushi,



gefénte geral de uma rede de lojas de bijuterias, que tem 30 anos de experiéncia
nessa area de comércio. Apds essa seqiiéncia de informacdes, ap(esentdu-se a
pfbposta pratica, o plano de marketing para a abertura do negécio, considerando os

potmenores como estudo do publico-dlvo, proposta de posicionamento e ctirﬁbosto
meftadolégico.



2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos tedricos sobre
marketing, varejo, estratégias para pequenas empresas & mercados de baixa renda.
E importante que seja feita uma revisdo desses conceitos e das recomendagdes de
cohbéituados autores nessas areas, pdra, depois disso, aplica-los ao negécio

proposto.

2.1 MARKETING

Philip Kotler deﬁnéo marketing da seguinte forma:
Markéting € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de due necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre hegociagéo de produtos
e servigos de valor com outros. KOTLER (2000, P. 30).

Segundo a AMA (American Marketing Association — 2005), o marketing é
uma fun¢éo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagao, a
cofhiunicacéo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagao e seu publico
interessado.

Ja segundo o dicionario Novo Aurélio, marketing € o conjunto de estratégias
e agdes que provéem o desenvolvimento, o langcamento e a sustentacdo de um
produto ou servigco no mercado consumidor (Dicionario Novo Aurélio).

Todas essas definicdes tém em comum a troca, o fato de que os dois lados -
tanto a organizagao quanto seus clientes - devem ter suas necessidades atendidas.
Para que isso seja possivel € necessario que a organizagdo entenda a fundo as
expectativas de seu publico.

Algumas empresas destacam-se pela exceléncia em marketing. Em alguns

casos, seus produtos ndo tém nada de especial, mas as empresas os fazem



especiais aos olhos do consumidor, por apresenta-los bem, adotar uma linguagem
certa para promové-los, por criar atributos psicolégicos para eles e vendé-los bem
aos consumidores.

Como filosofia, o marketing € um poderoso instrumento diretor das ac¢des de
uma empresa, que podera leva-la a desenvolver uma relagéo cada vez mais estavel

€ segura com o mercado.

211 Composto de Marketing

O composto de marketing, tdambém chamado de 4P's ou marketing mix, € o
conjunto de instrumentos a disposi¢édo do administrador para implementar uma
estratégia de marketing.

O composto é dividido em 4 partes, as quais s&o:

a) Produto do inglés product - Produgao de bens e servigcos que atendam aos
desejos do publico;

b) Preco do inglés price - Escolha do prego certo para estes produtos;
c) Local do inglés place - Distribuicdo eﬁClénte e agil;
d) romo@o do inglés promotion - Comunlt:agao com o publico (propaéanda

na midia impressa, eletrénica, promogéo em pontos-de-venda, sorteios, bnndes
merchandising, mala-direta, etc)

2.1.2 Posicionamento

Posicionamento &€ o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa
para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo. O resultado final do
posicionamento € a criagdo bem-sucedida de uma proposta de valor focalizada no
mercado — uma raz&o convincente para o mercado-alvo comprar o produto. (Kotler,
2000)

Juracy Parente (2000, p.205) menciona a explicagao dada por Leonard

Berry, professor da Universidade do Texas, para o termo posicionamento:




“Posicionamento de mercado significa identificar — e entéo ocupar — uma
posigéo disponivel no mercado. Para se identificar a posigéo, & necessario
examinar a presenga competitiva dentro de vérios segmentos de mercado,
e entdo procurar responder as seguintes questdes: Que segmentos estao
mais disponiveis? Em que segmentos ainda ha espago? Ocupar uma certa
posigado no mercado significa ndo apenas vender produtos, mas também
vender a loja. E a loja que torna-se a marca, com todas as variaveis de
marketing — linha de produtos, ambientagdo, pessoal, propaganda, prego -,
tudo isso integrado para reforgar o significado da empresa no mercado, a
razdo de sua existéncia. Uma estratégia clara de posicionamento pode
contribuir fortermente para o sucesso de um varejista. Em um mercado j&
congestionado por lojas, um varejista bem posicionado torna-se distinto na
mente dos consumidores; esse é um pré-requisito para o sucesso.”

Kotler (2000) afirma que, dependendo do mercado em que atuam ou do
produto que oferecem, empresas podem optar por diferentes estratégias de
posicionamento:

a) Posicionamento por atributo — a empresa se posiciona de acordo com algum

atributo, como tamanho ou tempo de existéncia.

b) Posicionamento por beneficio — o produto € posicionado como lider em certo
beneficio.
c) Posicionamerito por aplicagéo ou utilizagdo — posicionamento do produto

como o melhor para algum uso ou aplicacao.

d) Posicionamento por usuéario — bosicionamento do produto/empresa como o
melhor para algum grupo de usuarios ou clientes.

e) Posicionamento por concorrente — alega-se que o produto/empresa é de
algum modo melhor que o do concorrente.

f) Posicionamento por categoria— o produto/empresa € posicionado como lider
em determinada categoria.

9) Posicionamento por qualidade ou prego — o produto/empresa é posicionado

como o que oferece o melhor valor.
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2.1.3 Segmentac¢do de Mercado

Uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um mercado. Séo
muitos os clientes e eles se diversificam em suas exigéncias de compra. Sendo
assim, é necessaria a segmentagéo do mercado, onde a empresa identifica os
segmentos de mercado que podera atender com eficacia, tracando os perfis de
grupos distintos de compradores que pdderao preferir seus produtos.

Um segmento de mercado consiste num grande grupo que € identificado a
partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagédo geografica, atitudes e
habitos de compra similares.

A segmentacéo & uma abordagem que fica entre o marketing de massa e o
marketing individual. Sup&e-se que os compradores de determinado ségmento
tenham preferéncias e necessidades muito similares. Porém, sempre existirao
diferengas entre dois compradores. Por isso, o ideal € que a empresa apresente
ofertas flexiveis ao mercado, em vez de uma oferta padronizada a todos os
membros de um segmento. Kotler (2000) explica que uma oferta flexivel consiste em
duas partes: uma solugdo basica — produtos e servigos valorizados por todos os
membros — e opgdes — produtos valorizados por alguns membros, ou sortimento de
cores e outras variagées do mesmo produto.

Comparado ao marketing de massa, a segmentacao oferece vérias
vantagens. A empresa pode criar um produto ou servico mais adequado e oferecé-lo
a um preco apropriado ao publico-alvo. A embresa também enfrenta menos
concorrentes em um segmento especifico.

A segmentacéao pode ser feita seguindo algumas variaveis e debaixo delas
existem varios critérios, conforme Kotler (2000):
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Variaveis Critérios

; Geografica pais, estado, cidade e microrregiées
| idade, sexo, educagao, instrugcao, renda,
Demografica tamanho da familia, ciclo de vida da familia,
religido, raca, etc.

estilo de vida (atividades, interesses,
Psicografica opinides), personalidade, valores pessoais,
etc.

ocasides de uso do produto, beneficios
Comportamental esperados, regularidade de uso, grau de :
fidelidade, atitude em relagéo ao produto, etc.

QUADRO 1 - VARIAVEIS E CRITERIOS DE SEGMENTAGAO.
FONTE: KOTLER (2000).

2.2 MARKETING DE VAREJO

O Varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores findis, para uso pessoal e ndo-comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo. (Kotler,
2000)

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor
final. (Parente, 2000)

Varejo € o processo de compra de produtos em quantidade relativamente
grande dos produtores atacadistas e ouros fornecedores e posterior venda em
quantidades menores ao consumidor final. (Las Casas, 2000)

Ou seja, varejo trata-se da comercializagao a compradores finais, aos
consumidores do produto ou servigo, sem intermediarios.

Quando se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja;
porém as atividades varejistas podem ser realizadas também pelo telefone, pelo
correio, pela internet e também na casa do consumidor ou através de maquina

automatica.
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Parente (2000) destaca que as atividades varejistas desempenham um
papel de relevante importancia no cenario econémico brasileiro, com um volume de
vendas superior a R$ 100 bilhées, vendidos por cerca de 1 milhdo de lojas, e
representando mais de 10% do PIB brasileiro.

No marketing de varejo existem duas caracteristicas especificas de grande
importancia: o atendimento e a exposicao. Estes dois fatores sdo tdo importantes
que, além dos tradicionais produto, prego, promog¢ao e praca (distribuicao), Las
Casas (2000) defende a teoria apresentada por Larry Redinbaugh, dos seis P’s,
onde duas novas variaveis se destacam: o P de Pessoal (atendimento e servigos) e
o P de perfil, ou apresentagéo da loja (layout, clima, ambientagao).

PRODUTO

Amplitude
Profundidade

PREGO

PESS0A

Mark-up
Mark-gown
Pregolinha
Descontos

FOMNTO-DE-VENDA

Locallzagho
Horas

Servigos consumidor
Venda pessoal
Intrmagao

PROMOGAC

Prapeganda
Pubticidade
Relagbes publicas

FIGURA 1-0S 6 P'S DO COMPOSTO DE MARKETING DE VAREJO.
FONTE: LAS CASAS (2000).

2.21 Classificagio e formatos de varejo

Segundo Las Casas (2000), empresas varejistas podem ser classificadas em
diversos formatos, sendo que os principais séo:
a) Lojas de departamento — oferecem varias linhas de produtos, separadas
em departamentos. Cada departamento possui pessoal especializado, sendo venda

e compra departamentalizadas. Pode-se dizer que se trata de varias lojas de
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especialidades debaixo do mesmo teto. Caracteriza-se também pela prestacao de
servicos relacionados aos produtos vendidos em cada departamento.

b) Lojas independentes — sio lojas de apenas um estabelecimento.
Caracterizam-se pela simplicidade administrativa e pelo atendimento personalizado
ao cliente, tendo contato mais direto entre proprietarios ou gerentes e clientes.
Geralmente sao especializadas.

c) Lojas em cadeia — Grupo de lojas que operam no mesmo tipo de negécios,
tendo uma administracao central. Tem como vantagem a economia em escala, por
comprar em grandes quantidades.

d) Cooperativas — agrupamentos de varejistas independentes. Cada um opera
sua loja, mas certas decisdes sdo tomadas em conjunto, como compra, promogao,
etc. A vantagem é que podem ter beneficios como compra em grandes quantidades
e conseqgiientemente melhores negociacées com os fornecedores.

e) Lojas especializadas — varejistas independentes que oferecem uma unica
linha de produtos, que oferecem grande variedade de estilos, cores, numeracgéo, etc.
f) Supermercados — Originalmente se caracterizam pela venda de produtos
alimenticios, mas atualmente a tendéncia é se transformarem em hipermercados,
vendendo também artigos do lar, eletrodomésticos, alimentos, artigos esportivos,
etc.

9) Varejo nio lojista — venda ao consumidor final através de télemarketing,
internet, venda pessoal porta a porta, vending machines, televiséo, etp.

h)  Franquia— assdtia¢éo entre um franqueador (que pode ser urh fdbricante,
um atacadista ou um orQanizador de servicos) e franqueados, emprééérios
independentes que compram o direito de operar uma ou mais unidddes no sistema

de franquias.

2.2.2 Tendéncias do Varejo no Brasil

O varejo é certamente uma das atividades empresariais que vem
atravessando maior ritmo de transformacéao, respondendo as modificagées do
ambiente tecnoldgico, econdmico e social em que esta inserido. A seguir, algumas
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das tendéncias apresentadas por Parente (2000), que estao impulsionando a
transformacao do varejo:

a) Globaliza¢ao — o ritmo da globalizagao tem sido intenso no varejo brasileiro
nos Gltimos anos. Grandes grupos multinacionais chegaram ao Brasil, com
atividades préprias ou em associagdo com grupos brasileiros.

b) Aumento da consolidagéo - S0 freqlientes no Brasil os casos em que
grupos empresariais (muitas vezes estrangeiros) fazem aquisigées de grupos
menores, transformando drasticamente o cenario do vadrejo. Dessa forma, um
pequeno nimero de empresas estara, cada vez mais, assumindo uma crescente
participacdo no volume de negdécios varejistas.

C) Aumento do poder do varejo — a medida gue o mercado varejista fica mais
consolidado, aumenta seu poder de arganha diante dos fornecedores.

d) Parceria e aliangcas com fornecedores — estando cada vez mais forte, o
varejo esta conseguindo maior abertura diante de seus fornecedores, para firmarem
alincas e parceriais com vantagens para ambos os lados. Agora se deram conta que
€ impossivel oferecer valor aos consumidores sem possuir baixo custo e alta
eficiéncia no canal de distribuigdo. Unindo for¢as, buscam melhorias nos processos
e obtém melhors resultados. ‘ ‘

e) Massificagado x Especializagéo - V’eriﬁcd-sé uma tehdéncia crescente para
a polarizacdo entre varejistas pequenos (especialistas) e varéjistas grandes
(massificados). Os varejistas de grande porte utilizam seu poder de barganha e
adotam a estratégia de massificagéo, operando em todo o tertitorio nacional e
oferecendo muitas linhas de produtos. Ja os pequenos Véf‘ejistas, sem poder de
negociac¢ao, optam por especializar-se no atendimento de necessidades especificas
de certos segmentos do mercado.

f) Formatos Substitutos — a concorréncia nao é ITHIS exercida apenas entre
varejistas do mesmo formato, mas também entre diferentes tipos de varejistas.
Muitos diferentes tipos de varejo vendem as mesmas categorias de produtos.
Farmacias, por exemplo, ndo vendem mais apenas medicamentos, mas perfumaria,
alimentos e até eletfrodomésticos em alguns casos. Concorrem assim com
supermercados, lojas de cosméticos, de eletrodomésticos, entre outros. A
criatividade do varejo é facilmente observada no constante surgimento de novos
formatos de varejo, que obriga os formatos tradicionais a se reinventar, sob risco de

terem seu ciclo de vida reduzido.
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g) Tecnologia da informagéo — a tecnologia propicia aos vaejistas melhores
métodos de gestao, reducdo de custos e um melhor atendimeno as necessidades
dos consumidores. Cada vez mais, varejistas tém eito bom uso dos recursos
tecnologicos, através de leitores 6ticos, codigo de barras, transferéncia eletrénica de
fundos, sistemas de inteligéncia logistica, de previsdo de vendas, de gerenciamento
do banco de dados, etc.

h) Profissionalizacao — os varejistas passam a reconhecer a importancia das
pessoas para o crescimento da organizagao, e estao investindo em programas de
treinamento e capacitacao profissional.

)] Expansio do varejo sem loja — o volume de vendas do varejo sem loja tem
aumentado a cada ano. O varejo eletronico esta consolidado com um importante
canal de vendas.

)] Aumento do varejo de} servigo$ — fruto do aumento da renda, o brasileiro
esta gastando mais em servig:o's. ‘

k) Maior foco no cIienﬁa — as empresas estao dedicando mais esforcos para
conhecerem produndamente seus clientes e satisfazer suas necessidades e
expectativas. A interatividade proporcionada pela Internet permite maior agilidade a
ac6es de relacionamento. Os consumiddfeé estdo mais exigentes. A “busca pela
conveniéncia’e a “falta de tempo” séo cdracteristicas rhércant‘es que vém marcando
o comportamento do consumidor e os hdbitos de compra. Ao mesrho tempo, os
consumidores buscam um momento de lazer quando vao as comptas. Os varejistas
procuram ajustar-se a essas novas expectdtivas, oferecendo agilidade no
atendimento, vendas por telefone e internet, entregas ém domicilio, além de
disponibilizar em suas lojas espaco de socilaizacio para os clientes e seus
acompanhantes.

)] Aumento do sistema de auto-servigo — Muitos sétt?res varejistas, qe
tradicionalmente operavam no atendimento por meio do sewii;o de vendedores ja
dotaram o estilo do auto-servigo. Essa transformacéo é visivel em lojas de roupa, de
material de construg¢ao, brinquedos, material de escritério e numa grande variedade
de segmentos do varejo.

m) Mudang¢a nas caraceristicas do mercado brasileiro — o mercado
consumidor brasileiro vem atravessando profundas mudancas: aumento do consumo
nas cidades de interior, aumenta a participacdo da terceira idade, onde os mais

velhos adotam um estilo mais jovial, cresce o nimero de domicilios com uma s6
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pessoa, melhora o padrao educacional do brasileiro, mulheres dividem quase que
igulamente o mercado de trabalho com os homens, mais atengao a saude e a

pratica de esportes, etc.

2.3 CLASSIFICAGAO DE EMPRESAS PELO PORTE

A classificacdo de porte de empresa adotada pelo BNDES e aplicavel a
industria, comeércio e servigos, € a seguinte:
o Microempresas: receita operacional bruta anual ou anualizada até R$ 1.200
mil (um milhdo e duzentos mil reais).
° Pequenas Empresas: receita operacional bruta anual ou anualizada
superior a R$ 1.200 miil (um milh&o e duzentos mil reais) e inferior ou igual a R$
10.500 mil (dez milhées e quinhentos mil reais).
. Médias Empresas: receita operacional bruta anual ou anualizada superior a
R$ 10.500 mil (dez milhées e quinhentos mil reais) e inferior ou igual a R$ 60
milhdes (sessenta milhdes de reais).
. Grandes Empresas: receita operacional bruta anual ou anualizada superior

a R$ 60 milhdes (sessenta milhbes de reais).

2.4 PECULIARIDADES DAS MPES — MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Dolabella (2008) apresenta as seguintes peculiaridades de uma pequena
empresa:
o A pequena empresa € dominada pelo lider. A presenca e a influéncia do
empreendedor-lider sédo cruciais. Tudo depende dele. O sistema social da empresa
é criado a sua imagem.

) O dirigente assume papéis multifuncionais.
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o A capacidade de delegacao, ou seja, de passar a outros uma
responsabilidade ou fungéo, € normalmente inexistente numa pequena empresa. O
empreendedor e seus sécios fazem tudo. As grandes organizagées funcionam a
base de delegacao e especializagao.

o A equipe de geréncia é muito pequena.

. A falta de recursos restringe a contratagdo de profissionais, de especialistas.
Geralmente, a equipe de gerenciamento se resume aos sécios.

o Os sistemas de controle sdo informais.

o Os controles s&o frageis ou inexistentes. Nao ha recursos para eles. “Tudo
esta na cabeca do dono”.

. Controle limitado do ambiente e poucos recursos para pesquisa-lo. As
grandes organizacdes exercem poderosa influéncia sobre o meio em que atuam.
Elas conseguem contratar firmas especializadas em pesquisa de mercado, bem
como grandes agéncias de propaganda, tendo acesso a grande midia.

o Capacidade limitada de obtengao de capital em bancos. No Brasil, isso é
dramatico. Um dos grandes entraves é a exigéncia dos bancos de garantias reais
para a concessao de empréstimo. Norme{lmente, o empreendedor emergente ao tem
bens iméveis para oferecer. | ‘

o E pouca a capacidade de conséduir escala dée produgao, o que significa ndo
ter acesso as vantagens da producao eﬁi massa, como custos reduzidos, por
exemplo.

o Faixa de produtos limitada, apesar da grande flexibilidade dentro da faixa. A
pequena empresa nao consegue trabalhar com grahde variedade de produtos. Alias,
o foco, a nao-dispersao, € uma das exigéncias para sbu sucesso. Isso a coloca
muitas vezes em situacdo de tudo ou nada. Torna-se dificil compensar oscilagdes
de uma linha de produtos com outra.

. Mercados limitados e, freqlientemente, capacidade de dominar parte

pequena desse mercado.
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2.5 MARKETING E AS PEQUENAS EMPRESAS VAREJISTAS

Diante do panorama competitivo da atualidade, os pequenos varejistas
precisam comunicar-se eficientemente com seus consumidores, de maneira a
administrar eficientemente um complexo composto de promogao que possa
influencia-lo a comprar seus produtos e servigos que irdo sétisfézer seus desejos e
necessidades. Para isso, é vital que a empresa possua uma estrutura voltada para o
marketing, sendo necessario que se conhe¢a profundamente o negécio, procurando
avaliar seus pontos fortes e fracos e seu mercado-alvo, para que seja possivel
desenvolver uma estratégia adequada.

Nakamura (1997) explica que geralmente, os péquenos empresarios tendem
a ter atitudes negativas em relacdo ao marketing, quanto ao dinheiro investido, o
tempo despendido e pela falta de conhetimento do assuhto. Apesar de tudo, os
pequenos empresarios precisam considerar seriamente o marketing a longo prazo
em seus negocios e dedicar recursos necessarios e, especialmenté, tempo
administrativo para isso. Conhecendo 4 estratégia de marketing para o varejo, o
administrador sabera qual a diregéo que o norteara quando lidar com fatores
externos, principalmente com seus consumidores e concbrrentes.

Um pequeno empresario deve planejar uma estradtégia de marketing da
mesma forma que qualquer outro administrador. Se 0 pequeno empresario
compreender o motivo que leva uma pessoa a comprér, sabera quais as perguntas
- que deve fazer, quais vantagens da mercadoria deve déstacar, quais complementos
devera demonstrar ou sugerir ao cliente e, consequiientemente, sabera como atrair
mais pessoas ao estabelecimento e garantir o sucesso da empresa. Portanto, um
dos primeiros passos para o planejamento é conhecer os principais itens de um
plano de marketing.

Os planos de marketing apresentados por diferentes autores tém
semelhantes metodologias para seu desenvolvimento. Existem algumas diferencas,
mas a formatagao basica dos planos é muito semelhante entre si.
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Las Casas (2007) destaca 3 tipos de planos: basico, completo e histérico, cuja
diferenca é a complexidade de informacdes.

Segundo o autor, o plano completo € o plano global da empresa, enquanto o
plano basico refere-se a mercados delimitados e/ou a empresas que comercializam
apenas um produto. Nesse caso, seriam excluidos do plano orcamentos e
demonstrativos de resultados. O plano histérico € uma avaliagdo da posicao atual da
empresa.

O plano de marketing para uma média, pequena e micro empresa néo tera a
mesma sofisticagao de analise usada em um plano de uma grande empresa. A
figura abaixo da um exemplo de roteiro basico para um plano de marketing.

~ MISSAO DAORGANIZACAO

FIGURA 2 - MODELO DE PLANO DE MARKETING.
FONTE: CONSULTORIA TOP BRANDS (2007).

Além de conhecer o plano de marketing, o empresario deve estar ciente das

decisbes que precisara tomar.
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Conforme Nakamura (1997), quanto as decisdes de produto, os elementos
que as norteiam, fundamentais para posicionar adequadamente a empresa, sao o
sortimento de produtos - que deve ser compativel com as expectativas do mercado-
alvo -, a amplitude e a profundidade do sortimento — que representam a quantidade
e variedade de produtos — e a qualidade tanto dos produtos quanto dos servigos e
do atendimento.

As decis6es de preg¢o representam o elemento basico no posicionamento da
empresa e procuram compatibilizar as questdes de margem unitaria e giro de
estoque.

Ja no que diz respeito as decisées de distribuicao, a principal preocupacgao
do pequeno varejista deve ser a localizacéo ideal de sua loja, fundamental para o
sucesso da empresa.

Por fim, as decis6es de promogéao permitem ao varejista estimular os
desejos do mercado-alvo de modo a conseguir aumentar, com lucro, o volume de
vendas. Além disso, fazem com que solidifique o posicionamento da empresa. O fato
que os pequenos varejistas devem ter em mente é que se apenas aguardarem os
clientes se dirigirem ao seu estabelecimento, sem antes investir em comunicagéo,
fatalmente eles se dirigirdo aos concorrentes. Assim, a estratégia promocional é a
forma que o empresario usa para comunicar-se com seus consumidores-alvo sobre
sua empresa, para que estes a conhecam e sejam persuadidos a acreditar que seus
produtos e servigos atenderao suas necessidades e desejos.

Nakamura (1997) ainda destaca os principais elementos do composto
promocional:

. Propaganda — Oferece as razées para a compra. Aumenta significativamente
as possibilidades de sucesso da empresa. Pode atender a objetivos especificos
(aumento de vendas, divulgacgao de liquidagbes, promogdes e novos produtos,
atracéo de novos clientes a loja, etc). A escolha da midia deve ser bem planejada.
Tendo bem em mente o plblico-alvo da empresa, devem ser escolhidas as midias
dirigidas a esse publico, o que evita disperséo de recursos e resulta em custos
menores.

o Promogéo de Vendas — Oferece incentivos a compra, através de beneficios
de curto prazo que estimulam a compra mais rapida ou em maior volume. Algumas
ferramentas de promogao s&o amostras gratis, cupons, descontos, brindes,
degustacgdes, concursos, etc.
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o Marketing Direto — dirige a comunicagéo da empresa apenas para as
pessoas que tém necessidade e condi¢des de adquirir os produtos em questéo. O
empresario passa a identificar, cadastrar e contatar seus clientes, ou possiveis
clientes, e comunicar-se com eles através de mala direta, telefonemas, e-mails, etc.
Passa a conhecé-los mais a fundo e esse relacionamento aumenta a satisfagao
deles, reduzindo o numero de clientes inativos e ampliando o indice de compra.

) Relacdes Publicas — investimento no relacionamento com empregados,
clientes e fornecedores, que resulta em ganho de imagem e maior rentabilidade para
a empresa.

o Publicidade — noticias positivas veiculadas em veiculos de imprensa, que
criam consciéncia, melhoram a imagem, ajudam a comunicar e desenvolvem bem-

estar entre a comunidade em relagao ao varejista.

26 MARKETING PARA CLASSES POPULARES

O mercado consumidor constituido pelas classes populares € muito
importante no Brasil, tendo em vista o enorme contingente composto pelas classes
C, D e E, com uma populagao disposta a consumir produtos de qualidade e precos
compativeis com a sua renda.

A maioria das empresas, especialmente as multinacionais, vinha ignorando o
imenso mercado das classes populares, ndo apenas no Brasil, mas em ambito
internacional, atuando com foco na riqueza dos mercados de alta renda. Porém,
mais recentemente, a atuagdo das empresas junto aos mercados da base da
piramide vem crescendo e ganhando importancia, inclusive um crescente nimero de
multinacionais passou a reconhecer e explorar a enorme oportunidade gerada no
mercado de baixa renda, desenvolvendo produtos e estratégias especificas para
esse publico.

Essas empresas descobriram que muitas vezes nao basta oferecer um
produto de baixo preco, é preciso ter um produto competitivo de qualidade. SPERS e
WRIGHT (2006) explicam que certos fatores s&o importantes para que a empresa
esteja capacitada para concorrer e, mais do que isso, vencer neste mercado de

baixa renda. E necessario investir agressivamente em instalacdes com eficiéncia de
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escala, uma perseguicdo vigorosa da reducéo de custo pela aprendizagem e um
controle rigido do custo e das despesas gerais, com a manutencdo permanente do
foco no plblico-alvo central.

Também devem ser incluidos neste rol a minimizagdo do custo em areas
como pesquisa e desenvolvimento (P&D), assisténcia técnica, forca de vendas e
publicidade. Para se atingir estas metas, exige-se uma intensa atencéo
administrativa ao controle dos custos, buscando-se sempre obter um custo mais
baixo do que dos concorrentes, viabilizando a lucratividade neste segmento, mesmo
com prec¢os iguais ou inferiores aos dos concorrentes.

Ademais, o sucesso das empresas atuantes no mercado de baixa renda
brasileira depende de quéo profundamente conhecem suas peculiaridades e de
como se comunicam com ele.

Segundo reportagem do site Mundo do Marketing, Renato Meirelles, diretor
da consultoria Data Popular, explica que na comunicacdo com esse publico, €
importante falar de forma simples e abusar da repeticdo. Meirelles informa que as
referéncias estéticas também séo diferenciadas a medida que ha uma maior
identificacdo com a fartura de cores e opgdes. Nas classes A e B existe a légica da
exclusividade onde os consumidores querem se diferenciar dos seus pares. Nas
classes C, D e E as pessoas compram para fazer parte de um grupo.

Também estudiosa do assunto, a professora Cecilia Mattoso da ESPM,
explicou ao site que existe uma relagdo com marcas também nas classes menos
favorecidas:. Segundo ela, muitas vezes para evitar desperdicio, as pessoas
preferem comprar marcas conhecidas, embora sejam mais caras, e ceder a restricao
orcamentaria. Ainda afirma que é importante que as empresas se concentrem no
consumo aspiracional para conquistar seus clientes, sendo que as empresas que
souberem focar e atender a estas necessidades terao sucesso.

Ainda para reportagem do site, Juracy Parente e Edgard Barki, destacaram
as principais caracteristicas do consumidor de baixa renda:

- Valores e conservadorismo - A populagdo de baixa renda adota
comportamentos muito mais conservadores quando comparados a atitude mais
liberal da elite brasileira.

- Gosto pela fartura - Gosto acentuado pela fartura que pode ser observado em
diferentes contextos.
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- Baixa auto-estima - Os consumidores de baixa renda sentem-se inferiorizados e
percebem que sao considerados como cidadaos de “segunda classe”.

- Dignidade - Essa populagdo mostra uma enorme preocupag¢do na manutencao da
sua dignidade e em nao ser confundida como “marginal” ou desonesta.

- Preferéncia por lojas da vizinhanga - No caso de varejo alimentar, um critério
fundamental que determina a escolha da loja é a proximidade fisica.

- Flexibilidade no crédito - Muitos consumidores de baixa renda ndo participam do
mercado formal de trabalho e ttm uma maior inconstancia em seus rendimentos,
sem dia certo para receber o pagamento pelos seus servigos. Por isso preferem
comprar em estabelecimentos que oferecem ma maior flexibilidade no crédito, com
menos burocracia. Além disso, o consumidor de baixa renda precisa manter seu
nome limpo, pois ndo consegue comprar a vista, somente a prazo. Por isso faz
grande esforgo para pagar em dias as mensalidades do crediario. Ainda outro ponto
€ que esses consumidores planejam suas compras de acordo com o valor da
parcela, o quanto podem pagar a cada més, e nao no valor total do produto.

- Fidelidade a marcas - Os consumidores da baixa renda também demonstram uma
forte preferéncia e fidelidade por marcas.

- O paradoxo do poder e frustracido no processo de compra - Com poucas
alternativas de entretenimento, visitas a lojas representam uma fonte de lazer. No
processo de compra os consumidores demonstram muito prazer e revelam também
um sentimento de “poder”. Por outro lado, o seu limitado orgamento provoca
constantes frustracdes.

- Exclusivo x Inclusivo - Uma diferenga de comportamento entre a classe baixa e a
populagéo de maior renda esta no sentimento de exclusivo x inclusivo. Enguanto a
classe alta gosta de produtos feitos sob medida que oferecam uma imagem de
exclusividade para que o individuo se sinta Unico, o consumidor de classe baixa
busca produtos que oferecam a idéia de inclusdo, de um sentimento de
pertencimento. Este consumidor ja se sente excluido e o consumo é uma forma de
sentir-se parte integrante da sociedade.

- Contato Face a Face - A cultura popular brasileira valoriza fortemente o contato
face a face.

- Redes de Contato - Um canal bastante interessante, criativo, e muito forte no
mercado popular, é o porta a porta.
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Apesar de individualmente a renda do consumidor do segmento mais baixo da
populacao nao ser grande, o potencial deste mercado € elevado, conforme sera
explanado adiante. Esse potencial pode ser observado, por exemplo, pelos inimeros
casos de sucesso de grandes empresas que comercializam produtos destinados a
populagdo de baixa renda e pela posse de bens eletrénicos em varios paises do
mundo. Sem divida, o caso de maior sucesso no Brasil & o das Casas Bahia, que

sera apresentado abaixo.

2.7 CASE CASAS BAHIA: SUCESSO NOS MERCADOS DE BAIXA RENDA

O estudo desse case foi baseado em informagdes retiradas do proprio site
da rede de lojas e da biografia de seu fundador Samuel Klein, de autoria de Awad
(2003).

Fundada em 1952, a Casas Bahia se tornou na utltima década um dos
maiores fendmenos de crescimento do capitalismo brasileiro. Seu modelo de
negécios inovador, voltado ao consumidor de baixa renda, fez com que atropelasse
o antigo lider Ponto Frio e crescesse num ritmo assustador. A rede atingiu em 2007
o faturamento de R$ 13 bilhdes, com crescimento de 13% sobre a base de 2006,
valor superior a soma dos resultados obtidos por todos os concorrentes juntos. Em
2007, a rede figurou entre as 250 maiores empresas de varejo no mundo, segundo o
estudo "Poderosos Globais do Varejo em 2007", conduzido pela Deloitte Touch que,
desde 1999 mapeia o ranking mundial do setor. Foi a (inica empresa brasileira a
constar do ranking.

Devido ao seu grande porte, 540 lojas distribuidas em dez estados
brasileiros (SP; RJ; MG; GO; RS; PR; SC; MS; MT; ES), além do Distrito Federal, a
rede possui grande poder, conseqiiéncia de sua escala de compras. “Aqui, agora se
vende ao ritmo de 2.000 reais por segundo”, afirma Michael Kiein, primogénito do
fundador da rede, Samuel Kiein, em entrevista a revista Exame, em 2004.

O segredo do sucesso da Casas Bahia é a habilidade para entender as
necessidades emocionais e 0os habitos de compra dos clientes da baixa renda e a
capacidade de viabilizar seu sonho de consumo por meio do acesso ao crédito,
possuindo um modelo de negdcios (inico no que diz respeito ao varejo. Seu publico-
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alvo sempre esteve nas classes sociais C, D e E, com renda média de 2 salarios
minimos. O lema “Dedicagao total a vocé” obriga os vendedores a facilitar o
crediario nas compras que atingem até 2,5 salarios minimos, bastando apenas
comprovagao de residéncia € nome limpo para abertura do crediario. A
comprovacao de renda é desprezada nesses casos. Isso acontece, segundo Elias
Awad em sua biografia de Samuel Klein, “pelo fato de 50% dos clientes das Casas
Bahia nao terem carteira assinada, ja que sobrevivem do mercado de trabalho
informal’. Samuel Klein completa: “Quanto mais pobre for o cliente, mais pontual
sera o seu pagamento. O pobre preza a sua reputacéo e ndo admite perder o
crédito”. (AWAD, 2003)

A empresa é apontada por pesquisadores da Michigan Business School
como benchmark no mercado da baixa renda. Trata-se de um caso sem similar no
varejo mundial, conforme descobriu a equipe do indiano C.K.Prahalad, um dos mais
respeitados especialistas em estratégia, que foi enviada ao Brasil em 2003 para
estudar uma empresa especialista em lidar com a baixa renda no Brasil. O resultado
da pesquisa esta registrado no livro "The fortune at the bottom of the pyramid” (A
riqueza na base da piramide).

O segredo de lidar com todas as camadas sociais, com foco principal nas
classes populares se traduz em nimeros bastante significativos. Em 2006, a rede
fechou o ano com 15,2 milhées de contratos aprovados. Sua plataforma de clientes
no ano somou 26,3 milhées de pessoas, mais do que a populagdo da maioria das
cidades brasileiras.

A rede se mantém fiel ao seu modelo de vendas pelo crediario, e pode se
dar ao luxo de ignorar modismos e tendéncias dos negécios. Até agora nio vende
pela internet (mas ha um projeto de implantagdo de uma loja virtual em 2008), e
seus carnés devem ser pagos somente nas lojas. Numa era em que a terceirizacédo
da producéo ja chegou até mesmo aos grandes fabricantes, a Casas Bahia possui
trés fabricas somente para produzir os méveis que comercializa e mantém frota
prépria de 2254 caminhdes de entregas.

A rede Bahia é movida pela massificacdo dos volumes. “O valor médio do
tiquete de compra, de 400 reais, ndo cresce desde o inicio do Plano Real”, diz
Michael. “A logica, entdo, € aumentarmos a base, abrir lojas em novas cidades”. Sdo
abertas em média 20 lojas por ano.
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De cada 100 clientes da Casas Bahia, cerca de 70 nao tém como comprovar
renda. Sao vendedores ambulantes, empregadas domésticas e pedreiros com
ganhos equivalentes a dois salarios minimos mensais. Vivem em casas com até sete
pessoas, em média, situadas em bairros densamente povoados — 37.000 habitantes
por quildbmetro quadrado. De acordo com uma analise da consultoria Booz Allen, a
Casas Bahia penetra hoje em 40% dos lares de baixa renda. Um dos principais
diferenciais da rede é a capacidade de explorar no limite o conceito de
“acessibilidade”. Ao oferecer opg¢des de pagamento que chegam a se estender por
18 meses, o cliente ganha acesso a bens que, sem o carné, ficariam no sonho.
Como bem compreendeu a Casas Bahia, o sonho da baixa renda, ao contrario do
que se possa imaginar, &€ consumir as mesmas marcas reverenciadas pela classe
média. Para que a inadimpléncia seja mantida em nivel suportavel, os vendedores
da Casas Bahia sdo treinados para “ensinar” o cliente a comprar de acordo com sua
renda mensal. “Vestir o produto no cliente” é a expressao em voga entre os
vencedores da rede. Se o cidaddo deseja um aparelho de TV de 27 polegadas, mas
seu orgcamento n&o cabe nas prestacdes, 0 vendedor o convida a sentar-se
(nenhuma negociacao é feita de pé) e Ihe oferece um modelo de 20 polegadas.

E com a venda de méveis que a Casas Bahia colhe os melhores resultados. Nesse
departamento é que ficam evidentes as sinergias vantajosas obtidas pela empresa.
Para comegar, a margem bruta de 40%, quase o dobro da obtida com os
eletrodomésticos. Tao ou mais importante é saber que a média de inadimpléncia nas
vendas de dormitérios, mesas e estofados cai para 4%, a metade em relacdo aos
eletrodomésticos. No setor de varejo como um todo, 6,5% dos clientes deixam de
pagar a prestacéo. Mas essa média sobe para 16% quando se avalia a taxa de
inadimpléncia dos concorrentes no mercado popular, o dobro da Casas Bahia. “E
mais facil aprovarmos um crédito para a compra de uma cama do que para uma TV”,
diz Michael. Por qué? “Mobveis sdo bens de primeira necessidade e de dificil
revenda”. Quando ha atraso no pagamento, quase sempre o cliente procura
renegociar a divida, em vez de simplesmente devolver a merc]:adoria. Assim,
engrossar a participagao de méveis no faturamento global tornou-se crucial para que
a Casas Bahia consiga reduzir a taxa de inadimpléncia.

A comunicacgao da rede segue esse foco de acessibilidade ao consumidor de
baixa renda. O mote “Quer pagar quanto?”, macicamente veiculado na TV, traduz
perfeitamente esse posicionamento. A cada ano s&o produzidos de 200 a 300
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comerciais, além de spots de radio e veiculagdo em jornais, num investimento de
cerca de 143 milhdes de reais por ano. A mesma logica que orienta a compra de
moveis e eletrodomésticos — “comprar bem comprado”, como diz, e traduzindo:
grandes volumes pelo menor preco possivel — vale também para os investimentos
publicitarios.

A maquina de financiamento proprio faz a Casas Bahia assemelhar-se a um
banco. Sao quase 14 milhdes de clientes cadastrados, dos quais 7,2 milhdes sao
ativos. Se fosse mesmo um banco, a Casas Bahia s6 perderia em clientela para o
Itau, o Bradesco e o Banco do Brasil. Cerca de 85% das vendas séo financiadas. No
entanto, criar um banco proprio nem sequer passa pela cabeca dos Kiein. “Meu
negécio &€ vender: Se eu passar a oferecer crédito, seguros, poupanca e
investimentos, meus clientes vdo mandar para o banco alguns reais que deveriam

estar gastando conosco”, diz Michael.
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3 ESTUDO DE CASO: ANALISE DO AMBIENTE

3.1 CRESCIMENTO DAS PEQUENAS EMPRESAS

Segundo estudo do SEBRAE, em 2004, no Brasil, havia 5.110.285
estabelecimentos no setor privado (Figura 4). Desse total, 5.028.318
estabelecimentos eram de MPEs (ou 98% do total de estabelecimentos) e 81.967

estabelecimentos de médias e grandes empresas (2% dos estabelecimentos).

MGEs
Medias & Grandes Emprasas

MPEs
idicns & Paquanas Emprasas

% 20% 405 (1L 2095 15036

FIGURA 3 — NUMERO DE ESTABELECIMENTOS POR PORTE EM 2004.
FONTE: SEBRAE (2006).

Cerca de 56% das MPEs encontravam-se no comércio, 30% em servigcos e
14% na industria (Figura 5).

Comargio : 58%

Servigos

Industria 14%
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FIGURA 4 — ESTABELECIMENTOS DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, POR SETOR DE
ATIVIDADE, EM 2004.
FONTE: SEBRAE (2006).

Nas MPEs do comércio, em geral, ha forte presenca de estabelecimentos
que oferecem produtos de baixo valor unitario, vendidos no varejo e associados ao
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atendimento das necessidades basicas da populagéo (por exemplo: varejo de
alimentos, vestuario e de materiais de construcao). Nesse grupo de empresas, as
escalas de operagao sdo muito baixas. Segundo a RAIS (2004), em média, existem
2 empregados com registro em carteira, por estabelecimento, nesse setor. Entre as
MPEs do comércio, no Brasil, em 2004, quanto ao nimero de estabelecimentos,
destacaram-se (Figura 6): os minimercados e mercearias (11%), o varejo do
vestuario (11%), o varejo de materiais de construgéo (7%), farmacias e perfumarias
(5%), o comércio de autopegas (5%) e o comércio vé?rejista de artigos e
equipamentos para escritorio e de informatica (3%).

Estabelecimentos

Classe

Numero %
dinimercados e mercearias 305522 11%
Vargjo do vestudrio 303.235 11%
Varejo de materiais de construgéo 202,605 7%
Farmécias e perfurnarias : 120.271 5%
Comércio de autopecas 127402 5%
Artigos p/ escritério e informética 90973 3%
Varejo de tecidos e armarinhos 88.262 3%
Quitandas, avicolas, peixarias e sacolées 83932 3%
iManutengao e reparagio de veiculos 79912 3%
Vargjo de mdveis e artigos de iluminagéo 79.619 3%
Qutras classes 1.331.020 47%
Total 2822753 100%

TABELA 1 - MPES NO COMERCIO, POR TIPO DE ATIVIDADE, EM 2004.
FONTE: SEBRAE (2008).

No Estado do Parana, em 2004, no grupo das micro e pequenas empresas
(MPEs), existiam 222.492 estabelecimentos no comércio, 113.820
no setor de servigcos e 62.260 na industria.

Entre as MPEs do comércio, em 2004, os segmentos com maior nimero de
empresas foram: o varejo do vestuario (10,9%); os minimercados e mercearias
(10,1%) e o varejo de materiais de construgéo (6,2%). Entre os segmentos do
comércio que apresentaram maior taxa de crescimento no niumero de

estabelecimentos, no periodo entre 2000 e 2004, destacam-se: o varejo de materiais
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e equipamentos de escritdrio e informatica (aumento de 78,4%); e as quitandas,

avicolas, peixarias e sacolées (aumento de 45,1%).

. = 2000 2004 Variacdo
Segmentos de atividade :
WPES % MPEs % 2004/2000
1) Varejo do vestudrio 19699 11,1% 24.358 10,9% 23,7%
2y Minimercados e mercearias 21129 11,9% 22548 10,1% 6,7%
3)varejo de materials de construgao 10.181 5,7% 13776 6,2% 35,3%
4y Comércio de autopecas 7.167 4.0% 10.326 46% 44.1%
5yVargjo de bebidas 8310 4,7% 10,068 4.5% 21,2%
6) FarmAcias e perfurnarias 5 3,9% 9.374 2% 36,3%
7} Manutengao e reparagan de veiculos 7966 4,5% 9182 4.1% 15,3%
8) Varejo de materials e equips. 3606 21% 6504 3 0% 75.4%
de escritdrio e infarméatica ' ' '
Sy vargjo de movels e artigos de lluminagio 4.554 2,6% 65456 29% 41,8%
10y Quitandas, avicolas, peI;;-rlas 2 sacoldes 4353 2,5% 6.5531 28% 45 1%
11)0utras classes 83239 47 0% 102479 45 5% 24.2%
Total 177178 | 100,0% 222492 100,0% 256%

TABELA 2 - DISTRIBUIGAO DAS MPES DO COMERCIO DO PARANA, POR SEGMENTOS DE
ATIVIDADES EM 2000 E 2004.
FONTE: SEBRAE (2006).

3.2 CONSUMO NO BRASIL

A estabilidade alcangada pela economia nacional estimulou o consumo dos
brasileiros em 2007, atingindo crescimento de 5,4% do Produto Interno Bruto do
Pais. Dentre os setores que tiveram um crescimento significativo, além do de
automéveis, esta o do Comércio Varejista.

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto de Desenvolvimento do
Varejo (IDV), a taxa de crescimento do setor foi de 9,6% em 2007, em comparacio a
2006. O resultado € o melhor desde 2000 e promete continuar em projecéao
ascendente em 2008, embalado por fatores determinantes como a decisiva iniciativa
das unidades do varejo formal do Pais em atrair consumidores - facilitando o acesso
as compras e barateando o custo dos produtos -, somando-se ao fato as boas
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condigdes da economia nacional, que tiveram conseqiiéncias diretas no aumento da
oferta de emprego e renda e evolugéo do crédito.

A recente pesquisa Observador 2008, feita pelo Instituto Ipsos, e divulgada
em reportagem da revista Veja, aponta que nos dois Ultimos anos, mais de 20
milhdes de brasileiros sairam das camadas sociais mais baixas — as chamadas
classes D e E — e alcangaram a classe C, a porta de entrada para a sociedade de

consumo.
CLASSES A/B

15% da populacao

28 milides de pessoas
com renda familiar média

00200 vesis

CLASSE C

46% da populagao

86,2 milhdes de pessoas
com renda familiar média

de 580 reais

FIGURA 5 - DISTRIBUICAO DA POPULAGAO DO BRASIL ENTRE AS CLASSES SOCIAIS.
FONTE: REVISTA VEJA (02/04/2008).

Outra reportagem, da revista Epoca, divulgou uma pesquisa realizada pelo
Instituto Datafolha, e comparou a distribuigdo da populagéo nas classes sociais em
2002 e em 2007. Apurou que 20 milhées de pessoas entraram na classe C, a classe

média brasileira.



32

Néo
responderam

N&o 2% Classe A/B
responderam { gpemis ‘Classe A/B :

2% 20% Classe D/E
26%

Como ficou

Classe D/E (2007) -

Classe C
Classe C 49%
32%

FIGURA 6 - CRESCIMENTO DA CLASSE C, COMPARATIVO ENTRE 2000 E 2007.
FONTE: REVISTA EPOCA (31/12/2007)

Essa transformacgao deu novo animo a economia, despertando o surgimento
de negécios, criando empregos e aproximando o Brasil de uma verdadeira economia
de mercado.

A reportagem da Revista Veja destaca que existe uma relagéo direta entre o
progresso de um pais e a forca de seus consumidores. Também ha uma conexao
direta entre a sociedade de consumo e o crédito. Em 2001, o total de crédito
disponivel na economia brasileira representava 22% do PIB. Em 2007, o porcentual
chegou a 35%. Esse avancgo beneficiou mais as classes mais baixas, para os quais
o crédito era, até pouco tempo atras, artigo de luxo. Os mais pobres tinham
financiamento curto, com parcelas muito altas. Hoje, os prazos se ampliaram, as
parcelas sdo menores e a classes mais baixas conseguem comprar mais produtos e
administrar a renda disponivel.

Ha ainda o estimulo dos programas sociais, como o Bolsa Familia e as
aposentadorias rurais. Uma noticia publicada no site do Ministério de
Desenvolvimento Social e Combate a Fome, do - Governo Federal, relacionou o
aumento do consumo de bens duraveis ao Bolsa Familia. Afirma que a transferéncia
de recursos do programa € um dos fatores que vem gerando impacto no aumento
popular do consumo de bens duraveis para casa — ou seja, aqueles produtos que se
adquire para se usar por longos periodos, como eletrodomésticos, moveis e
aparelhos eletrénicos. Segundo a professora de economia da Pontificia
Universidade Catdlica de Sao Paulo (PUC-SP) Rosa Maria Marques, sondagens
anteriores demonstraram que qualquer acréscimo de renda para familias pobres e
muito pobres prioritariamente era destinado ao consumo de alimentos. Contudo, a
injecéo de recursos do programa Bolsa Familia tem um efeito multiplicador nas
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economias locais — maior a medida da pobreza do municipio. O reflexo disso foi o
aumento do consumo de bens duraveis entre as familias muito pobres que recebem
o Bolsa Familia.

O volume de recursos destinado pelo Bolsa Familia em 2007, no total de R$
8,9 bilhdes, que beneficiaram 11 milhdes de familias e, indiretamente, mais de 44
milhées de pessoas. Mesmo que o dinheiro do programa nao seja usado
diretamente na compra de bens duraveis, o dono do mercadinho — que também é de
baixa renda — vende mais gracas ao Bolsa Familia. Vendendo mais, compra mais,
formando um circulo virtuoso.

Juntos, os fatores crédito e programas sociais fazem que os mais pobres
tenham mais dinheiro no bolso e acesso facilitado a financiamentos de longo prazo,
elevando seu padrao de consumo.

Além disso, a revista Veja acrescenta que esse avancgo estimulou o
surgimento de novos negdécios em todo o pais. Lojas que antes tinham alcance local
estao se transformando em poderosas redes regionais tendo como cliente primordial
os consumidores de baixa renda.

A pesquisa Observador 2008 mediu o poder de consumo da classe C, a

posse de bens e o grau de educacao dos entrevistados e apurou que:

. 1 em cada 3 pessoas tem conta bancaria

o 1 em cada 4 possui cartdo de crédito

. 1 em cada 5 tem computador

o 1 em cada 20 acessa internet com anda larga

Quanto a escolaridade, a pesquisa apontou que na classe C:

. 27% - analfabetos ou tém nivel basico
. 30% - ensino fundamental

o 34% - ensino médio

. 9% - superior completo

E quanto as inten¢gdes de compra, deseja:
o Comprar eletrodomeésticos
. Decorar a casa e comprar moveis

) Trocar de celular
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. Viajar a passeio

Por outro lado, o excesso de crédito disponivel a baixa renda tem tido como
reflexo o fato publicado em reportagem da Agéncia Estado em 10 de abril de 2008:
“Empréstimo é conta prioritaria da baixa renda”. O aumento do grau de
endividamento do consumidor da baixa renda, no ultimo ano, fica claro na prioridade
que ele da ao pagamento de empréstimos em financeiras. Um estudo feito pelo
Instituto de Pesquisa Fractal revela que o pagamento da parcela do CDC (crédito
direto ao consumidor) obtido de financeira é a terceira principal despesa mensal a
ser paga para o consumidor com renda individual mensal de até R$ 800. O primeiro
débito a ser acertado é a conta de luz, em seguida vem o pagamento de agua e
depois 0 pagamento da parcela do CDC, para 85,2% dos entrevistados. O gasto do
aluguel da residéncia s6 aparece em 11° lugar nas despesas obrigatérias. A
pesquisa revela também que 81,7% dos entrevistados desconhecem o juro pago nas
operacgdes de financiamento. O levantamento foi feito durante o ano de 2007, com
3.264 consumidores, com renda média mensal de R$ 507,89, nas cidades de Séo
Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Recife, Salvador, Curitiba, Campinas e Ribeirdo
Preto.

3.3 IMPORTANCIA DA MULHER COMO CONSUMIDORA

Mautone, em reportagem da Revista Exame, aponta que as mulheres
representam uma categoria especial e numerosa de consumidores, ao afirmar:
“Dados do IBGE apontam que as mulheres com mais de 16 anos tiveram rendimento
mensal de 34 bilhdes de reais em 2006. O montante representa 70% do que os
homens ganharam no mesmo ano. Hoje, a participagdo feminina na populacao
economicamente ativa brasileira € 44%. As mulheres também s&o as responsaveis
financeiras por 31% dos domicilios brasileiros, ante 19% em 1991. O inegavel
avango na estrutura econdmica das mulheres sé reforca um componente social e
comportamental: as decisées de compra estdo cada vez mais nas méaos delas.”
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Muitas empresas se prendem a falsos mitos e cometem erros, conforme

tabela a seguir, apresentada por Mautone:

Mito 1 - As mulheres representam
um nicho de mercado

Fato: elas sédo responsaveis, direta ou
indiretamente, por cerca de 80% de todas as
decisbes de consumo

Mito 2 - As mulheres fazem compra

Fato: suas escolhas se baseiam na relagéo
custo/beneficio. E elas demandam mais

or impulso . -
P P informacdes que os homens
: Fato: a participacéo das mulheres é
Mito 3 - Elas compram itens de crescente em itens caros. Nos planos de
baixo valor previdéncia e no mercado automotivo, chega

a 40%

Mito 4 - Dedicar-se ao piblico
feminino afasta o masculino

Fato: ao atender as demandas das mulheres,
as empresas aprimoram seus produtos e
beneficiam outros clientes

QUADRO 2 - MITOS SOBRE MULHERES.
FONTE: REVISTA EXAME (01/11/2005).

A reportagem citada ainda mostra o que as empresas precisam oferecer se

quiserem vender para as mulheres:

Informacgoes detalhadas - Mulheres apreciam a possibilidade de
experimentar e comparar produtos e servicos antes de fazer a compra

Produtos sob medida - Nem sempre modelos de produtos bons para o
homem servem a mulher. E preciso valorizar as caracteristicas fisicas
femininas e os gostos estéticos

Mais humor na propaganda - Mesmo temas como sexo podem ser
abordados, desde que nao deslizem para conotagdes pornograficas. Elas
preferem comerciais com enredos sutis

Praticidade - Em vez de qualidades técnicas dos produtos, as campanhas
devem explorar os beneficios praticos que facilitam a rotina das consumidoras

Autenticidade - A consumidora tende a rejeitar mensagens evasivas e
carregadas de clichés, como a de Amélia

A palestra ministrada por André Havro no dia 26/02/2008, Gerente de

Planejamento da CONCEPT Marketihg e Comunicacao, sobre A Influéncia do

Publico Feminino no Mercado Consumidor, destacava os seguintes dados:



Evolugdo econémica das mulheres

44% da populagdo economicamente ativa do
Brasil

AR G ORISY & A R D OTRR W AN K TR D

50,2% dos 81 milhdes de cartdes estio em
maos femininas

>

Mulheres estudam mais e ganham menos do
que os homens

>

1 em cada 4 familias é chefiada por uma
mulher

P - -

As mulheres, vivem 7,8 anos a mais do que
os homens

QUADRO 3 - DADOS SOBRE IMPORTANCIA DA MULHER COMO CONSUMIDORA.

FONTE: PALESTRA ANDRE HAVRO (2008).
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Elas controlam cada vez mais o dinheiro de
casa, das empresas e até do pais.
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Um estudo realizado em 2006 pelo Forum
Econdémico Mundial concluiu que, quanto
maior é a participacdo das mulheres na vida
econdmica de um pais, mais desenvolvido ele
€. Ou seja, lugar de mulher € na economia.
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Elas devem gastar R$ 86,4 bilhdes neste ano
com o dinheiro de plastico, porém os homens
gastam, em média 20% a mais que as
mulheres.
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As mulheres tém mais tempo de estudo: ela
estudam, em média, 8,6 anos, quando a
média nacional entre a populagdo ocupada &
de 7,6 anos.
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Havro ressaltou ainda que a consumidora brasileira responde por 80% das
decisdes de compra no ponto-de-venda e que as mulheres de classe C procuram
variedade de marca (21%), preco (20%), variedade de tipos de produtos (18%),
qualidade e frescor (12%), nao ter filas demoradas (10%). O atendimento é o fator
determinante na hora da decisdo de compra de uma muiher.

Como maior responsavel pelas compras tipo para o lar (supermercado,
vestuario, material escolar, etc.) a mulher tem grande poder de decisdo, sendo ela
guem compra ou influencia a compra de:

- 94% dos acessorios do lar
- 92% dos pacotes turisticos
- 91% dos imbveis

- 88% dos planos de satlide
- 88% de artigos de luxo



- 80% de vestuario
- 75% de produtos de limpeza
- 72% de artigo de papelaria
- 65% de alimentos
- 50% dos computadores
- 42% dos carros

Estudos recentes revelam, por exemplo, que, diferentemente do que
apregoa o senso comum, os homens sdo impacientes e, portanto, mais impulsivos
nas lojas do que as mulheres, independentemente da classe social a que
pertencam. As mulheres sao mais detalhistas e gostam de experimentar e cotejar
produtos antes de se decidir.

{emmilhges) sconemicamente ativa
{em %)
95 .
o G a3gw 5%
e i 4%

1980 2005 2020 -1999 2006 2010

A populacdo feminina economicamente ativa cresceu 3,2% ao anoem
média de 2001 a 2008, enquanto a masculina cresceu apenas 1,7%

De 2000 a 2006, a renda per capita disponfvel das mutheres cresceu
1 7.3%, enquanto a dos homens aumentou apenas 2,6%

As mulheres ja sdo chefes de familia em 319 dos domicilios de pais —em
L7 ] 1991, a preporgao era de 18%. SHo as proprietarias de 38% dosimaveis de
223 dormitdrios no pais — a preporgdo era de menos de 5% hé dez anos

{emmilhdes dé ddlares) sol (em bilhBes de ddlares)
325

{em milh-ges e!eﬂdolares)

79
746 58
194 500
2007 202 2007 201 2007 2002
Crescimento 68% | Crescimento49% | Crescimento 3G

Conta corrents e banco

(em milhdes de contas)

Produtes parabisbs

{em bilhdes de délares)y

pa

(em bill 1'." 150

16 12 103

2007 2012 2007 2012 006 2012
Crescimento 315 Crescimento 31% Crescimento 469

FIGURA 7 - DADOS SOBRE CONSUMO DAS MULHERES.

Fontes: IBGE, Euromonitor, Tecnisa, Febraban e Profuturo/FIA
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FONTE: REVISTA EXAME 3/4/2008.

Barletta (2004) classifica as mulheres como diretoras de compras da casa.
No que diz respeito a produtos domésticos, decidem desde a refeicdo ao médico da
familia, desde as camisas do marido aos sapatos das criangas. Ja os itens caros,
que no passado eram comprados pelos homens, agora sdo comprados em grande
parte por mulheres, que precisam ter seus carros, seus computadores, seus
celulares, etc. As solteiras decidem sozinhas suas compras. As casadas nao gastam
apenas seu salario, mas também boa parte do salario de seu parceiro. E ainda
administram todos os gastos domésticos. Quando se trata dos itens caros, elas néo
compram apenas 0s seus proprios itens de consumo, mas tém um voto
desproporcionalmente relevante nas decisdes compartilhadas — a opinido delas tém

mais peso na decisao do casal.

3.4 ESTUDO DO MERCADO DE BIJUTERIAS DE CURITIBA

Nao existem dados e publica¢des disponiveis sobre o mercado de bijuterias
em Curitiba. Portanto, as informacgdes de mercado apresentados aqui foram obtidos
a partir de uma entrevista realizada em 21 de maio de 2008 com Janete Yamaguchi,
gerente geral da rede de lojas Mutti, composta por 12 lojas em Curitiba. Janete
- trabalha nesse mercado ha 30 anos e possui profundo conhecimento do setor.

De acordo com Janete, o setor é bastante aquecido. Ela explicou que o que
impulsiona esse mercado € a vaidade da curitibana. “O clima mais ameno favorece o
uso de acessorios”, afirma ela. Outro fator é a variedade de produtos a venda,
disponiveis a pregos acessiveis.

A forte presenca das mulheres no mercado de trabalho também impulsiona
esse mercado. Elas precisam estar bem arrumadas para exercerem suas atividades
profissionais.

Existem periodos nos quais a demanda € menor, que s&o os meses de
inverno. Golas altas e cachecsis dificultam o uso de alguns acessoérios como

colares, pulseiras e cintos, por isso as mulheres compram menos desses acessorios.
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Por outro lado, Janete aponta um importante fator que alavanca as vendas:
as novelas. E visivel o aumento da demanda por itens especificos que aparecem
com destaque nas novelas. Por isso, 0 empresario do setor deve ser muito
observador e se antecipar has compras, para que tenha os produtos das novelas no

mix de sua loja.

3.4.1 Analise da Concorréncia

Uma loja de bijuterias enfrenta varios tipos de concorrentes:
- outras lojas de bijuterias e acessoérios femininos;
- lojas de departamento;
- feiras de artesanatos;
- lojas que comercializam pecgas para montagem de bijuterias; e
- lojas de roupas e de calgados (que vendem também bijuterias e/ou acessorios).

Mas Janete explica que n&o é alto o grau de rivalidade entre os
concorrentes, eles convivem bem num mesmo mercado. Sempre estdo surgindo
novos concorrentes, mas como a variedade de produtos € muito grande (s&o muitos
os fabricantes de bijuterias, que oferecem milhares as opg¢des de pecas aos lojistas),
os concorrentes oferecem produtos diferentes entre si. “Uma loja de bijuterias nunca
vai ser igual a outra”, diz Janete. O cliente compara os modelos e escolhe o que
mais Ihe agrada.

Uma loja central tem uma abrangéncia geografica maior (clientes vém dos
bairros para fazer compras no centro), enquanto que lojas de bairro atraem apenas a
populagao dos arredores.

Questionada sobre a concorréncia entre bijuterias e joias, a entrevistada
afirma que os produtos nao concorrem entre si. O pablico consumidor de joias e o de
bijuterias é diferente. A ocasido de uso também muda. Jéias sdo usadas em
ocasides sociais enquanto que as bijuterias sdo para o dia-a-dia.

3.4.2 Analise dos Consumidores
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Toda mulher é vaidosa e gosta de se sentir bonita. Esse &€ um aspecto
cultural muito forte nas brasileiras. “Na bijuteria vocé lida com a vaidade, e isso
abrange mulheres de qualquer raga, idade ou renda. Se ela esta triste compra um
acessorio pra se alegrar. Se esta feliz, compra porque esta bem. E muito dificil
encontrar uma mulher que nao esteja com pelo menos usando brinco ou uma fivela
no cabelo. Quando uma menina nasce o que a mae faz ja nos primeiros dias? Fura
a orelha pra colocar um brinco!”, explica Janete.

As consumidoras s&do exigentes quanto a qualidade dos produtos. Observam
a qualidade do acabamento, o brilho e os detalhes da peca. E sao sensiveis a preco.
Algumas sao impuisivas e acabam levando o produto independente do pre¢o, mas a
maioria tem plena noc¢éo de qual € o prego médio de cada pec¢a e nao levam se
acham que esta caro.

As clientes de lojas de bijuterias nao s&o fiéis. Compram em qualquer lugar
gue ofereca produtos que elas gostem, que sejam de qualidade e no pre¢o que
consideram justo. “A mulher & muito de ver, gostar e comprar independente de que
loja seja. As idosas até voltam para comprar na loja em que foram bem atendidas,
mas as jovens compram em qualquer lugar.”

A entrevistada informa que, quanto a exposicao dos produtos, as
consumidoras gostam que o produto esteja bem a vista, a altura dos olhos e alcance
das maos. “E gostam de bastante variedade de pecas em exposi¢cao, ndo uma
vitrine minimalista como a de uma joalheria”, afirma. Valorizam quando a loja tem
varios espelhos de facil acesso, pois gostam de provar as pecas antes de compra-
las. O melhor atendimento & aquele no qual o funcionario se coloca a disposicéo,
mas deixa o cliente a vontade pafa apreciar e experimentar as pecas. “Um vendedor
junto a cliente as vezes a constrange, ela pode querer provar mais pegas, mas fica

constrangida”.
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4 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING PARA LOJA DE BIJUTERIA EM
CURITIBA

4.1 PUBLICO ALVO

Tendo em vista o alto poder de consumo da classe C, o publico-alvo da loja
s&o as mulheres dessa classe social. Dentro dessa fatia da populacéo de Curitiba, o
foco da loja sera as mulheres mais jovens, desde as adolescentes (e também as
pré-adolescentes) que precisam de uma auto-afirmacgéo e aceitagdo em seus
circulos de amizade, também as jovens (algumas casadas e com filhos) que
trabalham fora, sdo vaidosas e gostam de se sentir bonitas.

E a tipica consumidora que é muito observadora quanto as novidades do
segmento, que gostam de usar acessérios combinando com a roupa, que estao
sempre maquiadas. E comum notar que essas mulheres sempre param em frente a
vitrines de lojas de roupas, calgados e bijuterias para ver se encontram algo que lhes
agrada. E sempre tém um dinheirinho para essas compras pessoais. Mas é
importante observar que, por mais eu estejam propensas a comprar produtos que
satisfacam sua vaidade, elas sdo conscientes quanto ao prec¢o dos produtos, nao
compram produtos caros e tém um or¢gamento reduzido para essas compras.

Como o comércio de bijouterias esta bastante saturado no centro da cidade, optou-
se por atingir o publico de um bairro de classe C que tenha um centro comercial
desenvolvido e cujo consumo dos moradores seja independente do centro. O bairro
escolhido foi o Capao Raso, cujo centro de comércio abrange também o Xaxim e o
Novo Mundo.

- Com isso em mente, foram utilizados os seguintes critérios de segmentacao

para definicdo do publico-alvo da loja:
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Critério Variavel Detalhamento Quantificacao*
Geografico Bairro Capao Raso, Xaxim, Novol  j45nap
Mundo
demografico Sexo mulheres 68105
demografico Idade 10 a 34 anos 31038
sécio-econdmico Classe social C

socio-econdmico

ciclo de vida na

Pré-adolescentes,
adolescentes, jovens
solteiras, jovens casadas

tamilia sem filhos ou com filho
abaixo de 10 anos.
psicografico mt(?:rii?ade desejosas, propensas
Sensibilidade a . o
Produto — mais sensiveis

jovens vaidosas, que

gostam de se sentir
psicografico comportamento| bonitas e de serem bem

avaliadas por seus grupos
de relacionamento.

4.2
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NOME

* dados retirados do Estudo “Curitiba em Dados”, do IPPUC.

QUADRO 4 — SEMENTACAO DO PUBLICO-ALVO.
FONTE: O Autor (2008).

A escolha do nome de um negdcio deve estar de acordo com o perfil do

publico que pretende atingir. Com isso em mente, e visto que uma das

caracteristicas mais fortes das mulheres-alvo da nova loja é sua feminilidade

(evidenciada pela vaidade), o nome escolhido para o negécio € Femme - Bijoux e

Acessorios Modernos.

POSICIONAMENTO
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As mulheres do publico-alvo pretendido ndo encontram opg¢des de locais
para compra de bijuterias e acessoérios de qualidade na regido onde moram.

Existe na regido apenas uma loja do género, mas que oferece produtos de
baixissima qualidade, importados da China, com modelos que ndo atendem as
tendéncias da moda brasileira. O prego desses produtos € muito baixo, mas deixam
muito a desejar quanto a beleza. O layout de loja desse concorrente consiste em
bancadas e cabides com produtos empilhados, com os tipicos cestdes de ofertas. E
comum encontrar produtos quebrados ou com defeitos e cabe ao cliente fazer uma
revisdo na pecga antes de compra-la.

Para preencher essa lacuna, a Femme se posicionara como uma loja
moderna, atenta as preferéncias de suas clientes, e tera no seu mix de produtos
o seu principal diferencial competitivo. Trara produtos modernos, de qualidade,
seguindo as tendéncias da moda e com prego justo.

Além disso, os beneficios oferecidos serao:

- ambiente planejado - produtos expostos de maneira a facilitar a visualizagédo e a
experimentagao;

- investimento no relacionamento com as clientes;

- facilidade de pagamentos;

- localizacéo privilegiada — acesso facilitado e estacionamento gratuito.

- Vale-presente — disponiveis em forma de cartées, nos valores de R$ 5,00 a R$
50,00, com prazo maximo de uso até 30 (trinta) dias;.

- Embalagem para presente;

- Politica de troca de mercadorias — produtos comprados para presente podem ser
trocados em até 15 dias, desde que estejam na embalagem da loja.

- Garantia de qualidade — troca de produtos que apresentem defeitos, mediante

apresentacao da nota, no prazo de 30 dias.

4.4 MARKETING MIX

Conforme citado anteriormente, Las Casas (2000) ensina que o composto
mercadolégico do marketing de varejo nao possui apenas os 4 P’s (Produto, Preco,
Praga e Promog¢ao), mas nele existem mais 2 P’s, o Perfil do Negécio e as Pessoas
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que fazem a venda possivel. Esse conceito foi aplicado no planejamento da Femme,
conforme segue:
441 Produto

Conforme ja destacado, um dos fatores mais importantes no mix de produtos
da Femme sera a qualidade e a modernidade das pec¢as. Todas acompanharao as
tendéncias de moda (cores, modelos, tamanhos) observadas em desfiles, revistas e
programas de TV.

Mas é importante também oferecer uma variedade de produtos que atenda
as expectativas das clientes quanto a composi¢ao de um visual moderno. A Femme
oferecera a seguinte variedade de produtog:

- bijuterias: brincos, anéis, Colares, conjuntos, conjuntos de strass, pulseiras,
piercings, tornozeleiras;

- acessorios: cintos, bolsas de festa, bolsas, carteiras, 6culos de sol, chaveiros,
guarda-chuva, relégios, cachecdis, toucas, lengos, relégios, pingente de celular;

- acessorios para cabelo: piranhas comuns, piranhas de strass, elasticos, fivelas,
tic-tac.

442 Estratégia de Precos

A politica de precos adotada pela Femme nao se baseara na atuacao do
concorrente local, que tem um posicionamento bem distinto ao oferecer produtos de
baixa qualidade e que assim atinge outro perfil de publico.

Por outro lado, a Femme levara em conta o perfil de suas consumidoras ao
determinar os pregos dos seus produtos. E fundamental que néo se perca de vista o
fato de que, apesar de serem muito vaidosas, as consumidoras da Femme tém um
orgamento limitado e que sdo sensiveis a preco. Elas conhecem o prego médio de
mercado e niao compram se acharem que o produto esta caro. Portanto, a Femme
oferecera produtos com prego um pouco abaixo do valor médio de mercado.
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Além disso, atenta as limitacoes financeiras de suas clientes, a Femme
oferecera formas de pagamento facilitadas:
- Desconto de 10% para pagamento a vista, em cheque, dinheiro ou cartdes de
débito.
- Pagamento a prazo em cheque até 2 vezes sem juros (para compras acima de R$
50,00) ou com todos os tipos de cartdes de crédito, para compras de qualquer valor,
sendo possivel parcelar em até 4 vezes sem juros.

443 Ponto-de-venda

O ponto escolhido para a instalagdo da loja € o Centro Comercial Avenida
Brasilia, ainda em construgdo. O empreendimento sera um moderno centro
destinado aos neg6cios de uma regido que cresce ao ritmo de uma cidade que se
consolida pelo equilibrio e boas oportunidades.

Esta é uma regido que cresce com muito vigor e pela qual passa boa parte
do fluxo de pessoas de alguns mais populosos bairros de Curitiba. A Av. Brasilia,
com sua nova configuragao urbana e novo sistema binario, se tornou uma
importante artéria de fluxo viario entre os Bairros do Xaxim, Novo Mundo, Capao
Raso, Vila Hauer e Boqueirao.

O Centro Comercial esta localizado préximo ao viaduto sobre a BR 476,
futura Linha Verde e préximo ao Supermercado Condor. A loja &ncora sera a Caixa
Econdmica Federal, por si s6 grande geradora de fluxo.
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FIGURA 8 - MAPA DE LOCALIZACAO DO CENTRO COMERCIAL AVENIDA BRASILIA.
FONTE: WWW.INVESPARK.COM.BR (2008)

Além disso, o Centro Comercial oferecera:
- Estacionamento
- Praca de Alimentagdo com 7 lojas ,
- 31 lojas de comércio, planejadas em formato "MALL", favorecendo a exposicao das
vitrines tanto para a Av. Brasilia quanto para a Rua Benjamin Antonio Ansai e para o
estacionamento interno.
-17 salas comerciais para instalagédo de escritérios;
- 25 box no subsolo para instalacédo de estoque dos lojistas.

& - =

FIGURA 9 - PROJETO CENTRO COMERCIAL AVENIDA BRASILIA - VISTA AEREA
FONTE: WWW.INVESPARK.COM.BR (2008)
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AVENIDA BRASILIA - VISTA FRONTAL

=

FIGURA 10 - PROJETO CENTRO COMERCIAL
FONTE: WWW.INVESPARK.COM.BR (2008)

FIGUF\i’A 1- PLANTAS DOS 2 PAVIMENTOS E DO SUBSOLO DO CENTRO COMERCIAL AVENIDA
BRASILIA
FONTE: WWW.INVESPARK.COM.BR (2008)

De acordo com a disponibilidade de pontos informada, o ponto pretendido
para instalacdo do comércio € a loja 13, no piso térreo. Ela possui 25,3m? (3,1m x

8,17). A previsao de conclusao da obra € Dezembro de 2008.
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444 Peffil

O layout da loja deve ser planejado de modo a deixar os produtos bem
visiveis e que permita uma boa circulagdo das clientes. Na parede da direita havera
um armario com prateleiras, para os objetos maiores como bolsas e na parede da
esquerda armario com cabides de bijouterias na parte superior e bancadas e
gavetas na parte inferior. No centro da loja havera um balcdo com divisérias em
vidro para as pecas avulsas. No fundo estara o caixa e atras dele uma diviséria em
drywall para separar a area de cozinha da loja. Por estar numa galeria, o ponto nao
possui banheiro individual, somente os de uso comum de todo o centro comercial. O
interior da loja sera bem iluminado e os méveis serdo na cor branca, com balcdes e
vitrines em vidro. Varios espelhos decorarao a loja, pois além de ampliarem

visualmente o espaco da loja, facilitam a experimentacao das pecas pelas clientes.

FIGURA 2 - DEMOSTRAGAO DO LAYOUT DA LOJA
FONTE: O Autor (2008).

A fachada da loja tera uma vitrine vazada, com fundo de vidro que permitira
a visualizacao do interior da loja. Nela, varios produtos serdo expostos, visto que &
uma caracteristica muito forte das consumidoras de bijuterias analisarem
detalhadamente os produtos da vitrine antes de optarem pela entrada na loja.
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445 Promocao

O composto promocional deve abranger diversas técnicas por meio das quais
a loja se comunica com seu publico-alvo. Juntas, essas técnicas tém por finalidade
gerar fluxo na loja e projetar a imagem desejada.

O primeiro passo, no que diz respeito a comunicagao de uma nova loja, é o
desenvolvimento de uma identidade visual para ela, o que vai desde a criagao da
logomarca, as pecas de papelaria e comunicacgdo. Essa identidade visual é norteada
pelo posicionamento da loja e pelo perfil de seu publico-alvo. Com base nisso, foi
desenvolvida a seguinte logomarca para a loja e alguns materiais de papelaria que
exemplificam sua aplicacao:

bijoux & acessérios modernos

FIGURA 13 - LOGOMARCA SUGERIDA.
FONTE: O Autor (2008).



Centro Comerded Averids Breailia
Averidy Brudia, 1396 - lejo 13
Fore: (1) 1669025
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FIGURA 3 - PAPEL CARTA E CARTAO DE VISITA.
FONTE: O Autor (2008).

Além disso, as pecgas expostas na loja estardo afixadas em cartelas
especiais, com a logomarca e identidade visual da loja:

FIGURA 15 - CARTELAS PARA BIJUTERIAS.
FONTE: O Autor (2008).

50
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4451 Propaganda

Como a Femme sera uma loja de pequeno porte, localizada numa regiao
especifica da cidade, é prudente evitar meios de comunicagdo em massa, que
gerariam dispersao de verba publicitaria. Antes, o investimento deve ser direcionado
a meios que permitam segmentacao pela regido geografica.

Assim a Unica midia recomendada para propaganda da Femme ¢é a Midia
Exterior, com a veiculagdo de andncios promocionais em placas de outdoor ao longo
da Avenida Brasilia e proximo ao terminal do Capao Raso (onde esta localizada
também as faculdades Santa Cruz), tanto na inauguragéo da loja quanto no més de
Dezembro, por ser entrada de verao e més no qual as pessoas trocam presentes
(amigo-secreto e Natal). Além disso, um frontlight no formato TOPSIGHT, localizado

préximo a loja, veiculara um anuncio institucional durante todo o ano.

4.4.5.2 Acdes Promocionais

No més de inauguracgao seréo feitas blitze em pontos de grande circulagéo
da regido, como nas proximidades do Supermercado Condor, escolas de ensino
médio, Faculdade Santa Cruz, terminal do Capao Raso, etc., onde promotoras
uniformizadas distribuirdo um folder convidando as pessoas a conhecerem a nova
loja. Junto ao folder tera um pequeno brinde, um pingente de celular, e um cupom
que a pessoa € convidada a preencher com seus dados (nome, endereco, data de
nascimento, e-mail, telefone) e depositar numa urna existente na loja pra concorrer a
uma diaria em um SPA localizado na Regiao Metropolitana de Curitiba, com direito a
um acompanhante. Como a agao sera dirigida para mulheres, os uniformes das
promotoras e os folders serdo cor-de-rosa, e terdao o nome da loja em destaque,
deixando evidente que se trata de uma agao feminina.

Além disso, nas datas promocionais, como Dia da Mulher, dia das Maes e
Natal serao distribuidos flyers em acdes de panfletagem nos mesmos pontos da blitz

de inauguracéo.
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4.4.5.3 Marketing Direto / Internet

Com a promogao de inauguracao, sera possivel formar um banco de dados
com informagdes sobre as mulheres da regido e assim fazer acées dirigidas ao
target da loja.

O principal canal utilizado sera o e-mail marketing, através dele a loja se
comunicara freqientemente com as suas consumidoras, nas datas promocionais,
para anunciar novidades e promocdes da loja, para dar dicas de moda e para
parabenizar as clientes nas datas de aniversario.

Além disso, a Femme tera o seu blog na internet, atualizado semanaimente
com informagdes sobre moda e langamentos de produtos na loja. Sera um espaco
interativo, onde as clientes podem comentar, dar opinides e tirar duvidas de
assuntos relacionados a moda, com foco em bijuterias e acessorios.

4.4.5.4 Relacdes Puablicas

Todos os anos, a Femme fara a campanha do agasalho nos meses de
inverno, com o fim de envolver a comunidade local na arrecadacgéo de roupas, que
serao doadas em instituicdes de caridade da localidade.

Além disso, em Dezembro seré feita a Campanha do Brinquedo,

arrecadando brinquedos para criangas carentes.



4.4.5.5 Calendario Promocional 12 meses
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AGO SET ouT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL
1) outdoor
1) outdoor .
5 Natal/Amigo
bopa IEgOrE g - frontlight frontlight frontlight Secreto -5 frontlight frontlight frontlight frontlight frontlight frontlight frontlight
ganda 5 placas el 9
2) frontlight piacas
2) frontlight
blitze
promocional ¢/ T ——
Promo- | distribuicéo de p o€ panfletagem panfletagem
Natal/Amigo
¢ao fbrinde e cupom Secret Dia da Mulher Dia das Maes
para sorteio de ecreto
SPA
e-mail . e-mail e-mail . g q ; . e-mail .
. e-mail —— rvafoaitin e-mail e-mail e-mail e-mail e-mail s e-mail
(resulta aw marketing Cam m:%m Natall >3mmo marketing marketing Jmarketing Diaj marketing | marketing Dia ESaer m::mm sl marketing
Mkt Diretol sorteio) colecédo verdo dis m:n —. mmoqm”o@ praia carnaval da Mulher outono das Maes A wmm_:o moda inverno
blo -blog -c_% blo -blog -blog -blog -blog blog @.c_o -blog
tuali 9 . | (atualizacéo tuali 9 . tuali 9 . (atualizagdo | (atualizacéo | (atualizacdo | (atualizacdo | (atualizagio s 9 . (atualizagao
" semanal) (atuakzacéio | (atualizagdo semanal) semanal) semanal) semanal) semanal) (atualzagao semanal)
semanal) semanal) semanal) semanal)
Rel. Campanha }| Campanha do Campanhado| Campanha
Publicas do Brinquedo] Brinquedo Agasalho | do Agasalho

QUADRO 5 — CALENDARIO PROMOCIONAL LOJA FEMME.
FONTE: O Autor (2008).
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446 Pessoas (Venda Pessoal)

O tipo de venda da loja Femme serd a venda de rotina, que segundo Las
Casas (2000) “é a venda de varejo que envolve produtos mais simples tecnicamente.
A participacdo do vendedor esta nas respostas a algumas perguntas mais simples ou
em sugestdes sobre qualidade, cor, etc.”.

No momento em que a cliente entrar na loja, o vendedor se aproxima, se
apresenta e se coloca a disposicao da cliente para qualquer davida que tenha, mas
nao ficara ao seu lado, deixando-a a vontade para circular na loja e experimentar as
pecas.

Como a Femme sera uma loja bem pequena, duas funcionarias sido o
suficiente para o atendimento as clientes. A equipe de vendas sera formada por
mulheres jovens, que tém um perfil mais préximo ao das consumidoras. Assim, elas
ficardo mais a vontade para fazer perguntas, pedir opinibes e as sugestdes das
vendedoras terdo mais credibilidade para elas. As vendedoras sempre usarao
bijuterias e acessorios disponiveis na loja e o uniforme delas sera em cores neutras
(camiseta branca com a marca da loja e calca preta), para dar destaque aos

acessorios.

4.5 SISTEMA DE INFORMAGCOES EM MARKETING

Segundo Parente (2000), a implantagdo de um sistema de informac¢des em
Marketing visa coletar, analisar e utilizar continuamente informacdes sobre os
consumidores e o mercado, identificando oportunidades e ajudando o processo de
decisdo varejista.

Com isso em mente, a Femme vai ter um sistema de vendas informatizado,
com cédigo de barras em todas as suas mercadorias, o que vai possibilitar a
geracao dos seguintes relatorios:
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Relatoério

Periodicidade

Objetivo

vendas por vendedor

quinzenal

acompanhamento da produtividade
de cada vendedor e de seu
comissionamento

ticket médio

mensal

conhecer os habitos de compradas
consumidoras, sabendo qual o valor
médio que costumam gastar.

Comparativo de vendas

mensal

Checar se a empresa esta
aumentando ou diminuindo seu
volume de vendas em comparacéo a
periodos anteriores. Verificar a
sazonalidade de vendas.

Fluxo de clientes

diario

analisar dias de maior movimento na
loja, possibilitando promover alguma
acao que atraia os consumidores em
dias mais fracos.

comparativo entre meta x vendas realizadas

mensal

Analisar se a empresa esta
conseguindo os objetivos desejados
relativos ao Retorno sobre
Investimento (ROI)

controle de estoque

diario

Controlar os itens que necessitam
reposicao, para providenciar pedido
de compras, e quais estdo com
pouca saida, planejando promog¢des
para baixa desse produto no
estoque.

giro de produtos

Verificar qual mercadoria tem maior
ou menor aceitagdo. Essa
informacéo ajuda nas decisdes de
compras.

entrada no caixa

diario

controle das vendas do dia

fluxo de caixa

diario

controle do saldo bancario, das
entradas e saidas programadas para
o dia e provisionar o pagamento.

liqguidez do mercado

mensal

verificar se clientes preferem pagar a
vista ou a prazo, em quantas
parcelas e forma preferida de
pagamento (dinheiro, cartdo ou
cheque).

QUADRO 6 — RELAT'ORIOS DO SISTEMA DE INFORMAGOES EM MARKETING DA LOJA

FEMME.
FONTE: O Autor (2008)




57

5 CONCLUSAO

O Brasil esta passando por uma forte transformag¢ao na sua economia € um
dos resultados mais evidentes é o enriquecimento da populagéo. As classes sociais
C, D, e E, que sempre foram vistas em segundo plano pelas empresas, tornaram-se
a fatia que mais consome na populagcdo. Em especial a classe C esta crescendo em
namero e forca, ao passo que as pessoas que antes pertenciam as classes mais
baixas tiveram sua renda aumentada e assim migraram para ela.

Com isso, surge um grande mercado consumidor que ainda € pouco
atendido e entendido pelas corporagdées. Também, uma grande oportunidade para
os empreendedores no planejamento de seus novos negocios.

E exatamente de olho nessa oportunidade que esse projeto propds a
abertura de uma loja de bijuterias e acessoérios femininos, a Femme, voltada para as
mulheres de classe C, que apesar de contarem com um orgcamento limitado, sédo
extremamente vaidosas, estdo inseridas em diversos circulos de relagdes sociais,
quer como estudantes, ou profissionais no mercado de trabalho e que gostam de se
sentirem bonitas. O orgamento ja ndo € mais tao limitado quanto era ha alguns anos
e por isso agora sdo consumidoras mais freqlientes de itens que antes eram
considerados supeérfluos.

No decorrer do trabalho foi desenvolvido um plano de marketing para o
negécio proposto, mas antes foi importante fazer uma reviséo da literatura de
marketing, levantando os importantes principios que nortearam o plano, como
segmentacao, posicionamento, composto mercadolégico, marketing de varejo e
marketing para classes populares. Também foi analisado o maior caso de sucesso
de varejo voltado a baixa renda do Brasil, que ja é considerado um case mundial, as
Casas Bahia. Através dos depoimentos do fundador da empresa, Samuel Klein, foi
possivel conhecer os ingredientes que resultaram no enorme sucesso da rede. E
para conhecer melhor o mercado local de bijuterias, foi fundamental a entrevista com
a gerente de uma rede de lojas do ramo, que forneceu muitos detalhes que fazem a
diferenca para a consumidora de bijuterias.

A Femme sera uma pequena loja e por isso enfrentara o desafio de aplicar

corretamente os principios de marketing, apesar de ter uma verba reduzida. Mas no



decorrer do trabalho péde-se perceber que os mesmos principios utilizados nas
grandes empresas também podem resultar no sucesso de uma micro empresa.
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