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RESUMO

No cendrio comerciario atual, a competitividade acirrada entre os varejos tem levado os gestores
a se preocupar em serem os melhores em seus segmentos. Com isso em mente, a presente
pesquisa objetivou investigar as estratégias de gestdo das empresas vencedoras do prémio
Conceito Varejista 2010 de Blumenau. Vinte e sete gestores de varejos de diferentes segmentos
de mercado responderam o questionario de coleta de dados. Em geral, os resultados revelaram
que a grande maioria dos varejos vencedores do prémio investe rotineiramente em campanhas
de marketing e em treinamentos e capacitacao profissional de seus colaboradores. Além disso, as
empresas pesquisadas consideram-se eficientes e competentes no que diz respeito a estrutura
fisica de seus comércios. Trinta e cinco por cento dos participantes acreditam que o bom
atendimento foi o fator que mais contribuiu para o recebimento do prémio Conceito Varejista
2010. Concluiu-se, entdo, que o sucesso desses varejos é uma reunido de competéncias que tem
origem na gestdo dos diversos recursos, entre eles: financeiros, humanos e materiais.
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1INTRODUCAO

O presente trabalho se propde a investigar os fatores-chave de sucesso das empresas
varejistas vencedoras do prémio “Conceito Varejista 2010”, que tem grande relevancia tanto
pratica quanto tedrica. Sob o ponto de vista pratico, os resultados deste estudo podem fornecer
subsidios importantes para as demais empresas varejistas, no sentido de incentiva-las na busca
daexceléncia ou mesmo no aprimoramento de suas praticas cotidianas.

Sabe-se que grande parte das empresas opera em um ambiente extremamente competitivo,
ndo sendo diferente nos diversos tipos de varejos existentes. Tal competitividade de mercado
decorre de diversas dimensdes, como nimero e niveis de concorréncia, niveis de comunicag¢ao
com o mercado entre concorrentes, maior ou menor poder financeiro ou de barganha, entre
outros.

Contudo, as técnicas de abordagem mercadolégica inovadoras podem conferir grandes
oportunidades de diferenciagio as empresas que as assumem, fortalecendo areas ou formas de
operar que estejam alinhadas aos anseios do mercado. Entretanto, reconhecer, no emaranhado
de possibilidades e limitagdes, quais aspectos devem ser fortalecidos e quais devem ser evitados
ou eliminados ou, ainda, combinados é justamente o grande desafio.

A partir destas consideracdes, verifica-se, entao, no contexto pratico das empresas varejistas,
arelevancia do presente projeto, uma vez que pretende identificar direta e pragmaticamente, por
meio do diagnoéstico de mercado, quais praticas, estratégias ou diferenciais as empresas mais
lembradas pelo publico em cada segmento apresentam.

1.10bjetivo geral

O presente estudo teve como objetivo geral identificar a orientacdo administrativa
(estratégias de gestdo) das empresas vencedoras do prémio Conceito Varejista 2010.

1.20bjetivos especificos

A fim de aprofundar mais a investigac¢ao, dois objetivos especificos foram tracados:

Investigar quais estratégias empresariais as empresas vencedoras do prémio Conceito
Varejista 2010 praticam em relagdo a investimento em capacitagao profissional, plano de cargos
e salarios, rotatividade de colaboradores, mix de produtos, precos e formas de pagamento,
investimento em estrutura fisica, em atendimento ao ptblico consumidor e em comunicagao e
marketing.

Identificar quais estratégias e agdes podem ser implementadas pelos demais dirigentes
lojistas (gestores) no sentido de aplicar os diferenciais detectados nas empresas vencedoras do
prémio Conceito Varejista2010.

2 REVISAO DELITERATURA

Para compreender esta tematica, foram investigadas a competitividade de mercado, a
orientacdo em marketing, a segmentacdo de mercado, a competitividade em varejo e em
marketing de varejo e de servigos.

2.1 Competitividade de Mercado

O ambiente empresarial e social em sua totalidade esta cada vez mais adquirindo
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complexidade e exigindo muita criatividade e rapidez dos atores sociais. Com isso, entende-se
que a competitividade torna-se inevitavel.

A competitividade é a caracteristica ou capacidade das organiza¢des em cumprir a sua missao
com mais sucesso que as organizagdes competidoras. E a capacidade de satisfazer as
necessidades e expectativas dos clientes.

A competitividade é frequentemente observada no contexto da economia de mercado. Neste
sentido, a competitividade empresarial visa a obten¢do de uma rentabilidade superior aos rivais
no mercado.

Sobre os fatores estruturais de competitividade, Coutinho e Ferraz (1995, p. 20) sugerem que
“sao aqueles que, mesmo nao sendo inteiramente controlados pela firma, estdo parcialmente sob
sua areadeinfluéncia e caracterizam o ambiente competitivo que ela enfrenta diretamente”.

Logo, é possivel imaginar que, embora as variaveis do ambiente externo sejam consideradas
incontrolaveis, a gestdo pode e muito contribuir para aproveitar suas oportunidades ou
amenizar suas ameagas, influenciando decisivamente os fatores de competitividade.

Asvantagens competitivas podem ser divididas genericamente em quatro principais ou mais
importantes:

1. Qualidade: produtos ouservigos que evitem desperdicio ou retrabalho do cliente.

2. Velocidade: produzir produto ou realizar servigos mais rapidamente para atender
prontamente a necessidade dos clientes.

3. Flexibilidade: mudar o que for necessario para atender os clientes de maneira mais rapida
eeficaz.

4. Custo: capacidade de, por um ou varios meios, tornar os seus produtos ou servi¢os mais
baratos.

2.2 Orientacdao em Marketing

Muito é argumentado sobre marketing todos os dias nas empresas e nas escolas de
Administracdo e Gestao, pois é conhecida a importancia desta ciéncia para promover a proposta
de diferencial das organizagdes e, consequentemente, sua competitividade.

Marketing, segundo Kotler (2009, p. 181) “é a ciéncia e arte de explorar, criar e proporcionar
valor para satisfazer necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade”. A busca da
diferenciagdo, portanto, consiste na articulagio inteligente e orientada dos fatores estratégicos
de Marketing.

2.2.1 Segmentagao de mercado

A segmentagdo de mercado é talvez uma das questdes mais importantes a ser definida, pois
dela derivam muitas outras variaveis.

De acordo com Kotler (2009, p. 14), “segmentacao de mercado é a subdivisdo de um mercado
global em varios mercados menores (nichos de mercado), com caracteristicas similares, a partir
de algumas variaveis”. A segmentacdo de mercado é de grande importancia para a articulacdo do
composto mercadoldgico (4 P's).

2.2.1.1.Composto mercadoldgico

Também conhecido como os “4 P's” de marketing, o composto mercadoldgico representa a
acdo estratégica desta ciéncia que se preocupa com questoes ligadas ao desenvolvimento do
produto e/ou servico, bem como com o alinhamento estratégico de prego, distribuicdo e
comunicac¢do do produto ou marca.

“Os 4 P's sdo ferramentas utilizadas pelos administradores de marketing para satisfazer as
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necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa alcancar os seus objetivos
estabelecidos” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 56).

2.2.2 Pesquisa de Marketing

A pesquisa de Marketing ou de mercado é outra importante ferramenta na busca da
competitividade. Saber o que pensa, quais sdo os habitos de consumo, bem como quais sio as
preferéncias e os valores do publico-alvo, representa sem divida uma variavel indispensavel nos
dias atuais.

“A pesquisa de marketing corresponde a elaboracgdo, a coleta, a analise e a edicdo de relatérios
sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing
enfrentada pelaempresa” (KOTLER; KELLER, 2006, p.37).

Em um mercado cada vez mais competitivo, torna-se imprescindivel buscar informagdes
sobre questdes diversas, relativas as atividades da empresa e aos desafios enfrentados por elas
todos os dias. Portanto, os processos cientificos de pesquisa de mercado ou pesquisa de
Marketing sdo necessarios para que melhores resultados sejam obtidos pelas organizacdes. Nos
varejos, esta necessidade nao é diferente, ainda mais levando em consideragdo que o varejo
representa o elo final de contato com os consumidores.

2.3 Acompetitividade em varejo

O varejo é considerado o elo final com o consumidor; aquele que faz a iltima ponte para que o
produto ou servigo chegue até o publico-alvo. Segundo Kotler (2009, p. 102), “todas as atividades
devendadebens ouservigos diretamente aos consumidores finais sdo definidas como varejo”.

Contudo, em todos os segmentos possiveis e imaginaveis do varejo, existe um nivel
consideravel de empresas concorrentes. Aquela organizacdo que souber melhor articular as
variaveis do ambiente tera maiores chances de sucesso.

2.3.1 Marketing estratégico

Para alcancarem as suas metas e seus objetivos organizacionais, as organizagodes varejistas
necessitam de um planejamento estratégico s6lido, bem elaborado e estruturado que contemple
todas as suas necessidades frente ao publico-alvo. Dentro deste contexto, Kotler (1988 apud LAS
CASAS 2006, p. 300) afirma que “planejamento estratégico é o processo gerencial de desenvolver
e manter uma dire¢do estratégica que alinha as metas e os recursos da organiza¢do com suas
mutantes oportunidades de mercado.” O planejamento estratégico pode acontecer basicamente
em quatro niveis: corporativo, de negdcios, funcional e operacional.

De acordo com Las Casas (2006, p. 305), um planejamento estruturado comporta alguns
elementos que sdo essenciais para a sua elaboracdo e desenvolvimento, tais como:

a) levantamento de informacdes;
b) determinacdo de objetivos;

c) desenvolvimento de estratégias;
d) determinacdo de orcamento;

e) projecdodevendaselucros.

0 marketing estratégico é parte fundamental do planejamento estratégico das organizacdes
devarejo, pois ele é o responsavel por apresentar e levar os produtos ou servigos ao mercado e ao
consumidor. Kotler (1996) descreve o Marketing estratégico como o processo de analise de todas
as oportunidades do mercado, escolha do foco e de seus objetivos, desenvolvimento de
estratégias comerciais, elaboragdo de planos comerciais, sua execucdo e implementagio, bem
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como o controle de todas estas etapas.

O foco das empresas de varejo deve ser direcionado para que tenham a visdo e a capacidade
de identificar oportunidades. Uma organizacdo profissional 4gil e dindmica consegue enxergar
oportunidades de Marketing nos diversos tipos de varejo existentes, nas adversidades
econdmicas, entre outras possibilidades e situa¢des. Apds identifica-las, a organizacio deve
tracar seus objetivos organizacionais. Este conceito de visdo somente faz parte do pensamento
organizacional de empresas que possuem uma estrutura de marketing competente e
aprimorada, voltada a resultados e ao atendimento de seu cliente, criando e agregando valor a
seus produtos e servicos. Neste contexto, Kotler (1996, p. 77) afirma que “as oportunidades de
marketing de uma organizacdo sdo importantes para a atuagao e acdo mercadolégica, o que pode
determinar que a empresa desfrute de uma vantagem competitiva sobre os seus concorrentes.”

Apesar de muitas vezes confundido com vendas, o marketing vai muito além do processo de
venda, pois também é responsavel por fungdes como segmentacdo de mercado, pesquisa de
mercado, propaganda, entre outras fung¢des de crucial importancia para o bom recebimento de
um produto/servigo pelo mercado.

Cobra, citado pelo Senac (1997, p. 93) define que um plano de marketing é

Um conjunto de agGes taticas de marketing que devem estar atreladas ao planejamento estratégico
da empresa. Mais do que um documento estatico, ele deve constituir-se em um roteiro dinamico de
procedimentos coerentes com os objetivos estratégicos (COBRA apud SERVICO NACIONAL DE
APRENDIZAGEM COMERCIAL, 1997,p.93).

De maneira semelhante, Las Casas (2007) afirma que

O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em
sintonia com o plano estratégico geral da empresa. E toda a relacdo produto/ mercado, que, em
conjunto com os outros planos taticos, forma o plano estratégico (LAS CASAS, 2007, p.18).

Sendo assim, as a¢des de marketing devem ser coordenadas e planejadas estrategicamente
para garantir o alcance dos objetivos e metas do negécio. Neste sentido, Stevens etal. completam

As estratégias de marketing direcionam os esforcos de marketing. As demais estratégias
consideradas pela geréncia sdo cursos de agdo alternativos analisados previamente ao
comprometimento com a estratégia especifica tracada no plano de marketing. Portanto, a
estratégia é o vinculo entre os objetivos e o resultado (STEVENS etal, 2004, p.139).

Portanto, é necessario um planejamento estratégico de marketing que, por sua vez, possa ser
dividido em dois niveis: tatico e estratégico. Sendo o planejamento estratégico de marketing
responsavel por estabelecer mercados-alvo e a proposta de valor que sera oferecido, com base
emuma analise de mercado (KOTLER; KELLER, 2006). Na visdo destes autores:

A equipe de marketing deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo adequado e

desenvolver o posicionamento do valor da oferta. A férmula 'segmentacdo, selecdo de alvo
(targeting), posicionamento' é a esséncia do marketing estratégico (KOTLER; KELLER, 2006, p. 35).

Em suma, o planejamento estratégico é de vital importancia para qualquer empresa que
deseja manter-se competitiva. E o planejamento estratégico de marketing que definira as
estratégias de marketing que serdo usadas para que a empresa mantenha seus produtos e
servicos no mercado de forma satisfatéria (SENAC, 1997).

2.3.1.1 Ascincoforcas de Porter e a competitividade

Maximiano (2004, p. 388) afirma que “o entendimento das for¢as competitivas de um ramo
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denegocios é fundamental para o desenvolvimento da estratégia”.

0 estado de competicdo em um segmento industrial depende de cinco for¢as basicas: (1) as
ameacas de novos entrantes; (2) o poder de barganha dos clientes; (3) a ameaca de produto ou
servigos substituidos; (4) o poder de barganha dos fornecedores; e (5) a posicao entre os
concorrentes existentes.

0 entendimento da rivalidade, do poder do comprador e de outros conceitos presentes numa
analise estrutural é fundamental para o desenvolvimento de uma estratégia competitiva.

Ameaca de novos entrantes

Segundo Porter e Montgomery (1998), novos entrantes em um setor industrial trazem novas
capacidades, desejo de ganhar participacdo de mercado e, frequentemente, concorrem com
recursos substanciais. O grau da ameaca depende das barreiras atuais e da reagdo dos
concorrentes existentes. Se as novas barreiras forem muito altas, os novos entrantes encontrardo
dificuldades para se firmarem no mercado e ndo apresentardo grandes riscos aos atuais
concorrentes.

Poder de barganha dos fornecedores

Os fornecedores podem exercer poder de barganha sobre os participantes de um setor,
aumentando os pre¢os ou reduzindo a qualidade das mercadorias e servigos adquiridos.
Produtos substituidos

O potencial de um setor é prejudicado por um teto de prego do seu produto ou pelo fato de que
seu produto ou servigo possa ser substituido. Sendo assim, quanto mais atrativo for o preco e o
desempenho oferecido pelo produto, mais certo sera o sucesso e o lucro do produto para a
empresa.

Segundo Porter e Montgomery (1998), os produtos substitutos que merecem a maior atengcdo
estrategicamente sdo aqueles que sdo sujeitos a tendéncias de melhoria de seu trade-off
preco/desempenho visando o produto do setor, ou sejam produzidos por setores com altos
lucros. Os substitutos frequentemente entram rapidamente em ac¢do se algum desenvolvimento
for feito,aumentando a competicdo em seus setores e provocando reducio de custos ou melhoria
de desempenho.

Posicdo entre concorrentes

Devido a rivalidade entre concorrentes existentes pela lideranga de mercado, os varejos
podem fazer uso de taticas como as de competi¢ao pelo melhor pre¢o, lancamento de produtos e
altos investimentos em publicidade.

Poder de barganha dos clientes

0 poder de barganha dos compradores pode ser traduzido como a capacidade de barganha
dos clientes para com as empresas do setor. Esta forca competitiva tem a ver com o poder de
decisido dos compradores sobre os atributos do produto, principalmente no que diz respeito ao
preco e aqualidade.

Os compradores influenciam o mercado ao for¢ar os precos para baixo, demandar maior
qualidade ou mais servigos e, portanto, possuem a capacidade de acirrar a concorréncia em um
determinado mercado. O poder de cada grupo de compradores depende das caracteristicas, do
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volume e daimportancia de suas compras emrelagdo ao mercado total.
2.3.1.2 Processode compra

Kotler (1994) afirma que o reconhecimento da necessidade, coincidente com o inicio do
processo de compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferenca entre seu estado atual e
um estado desejado. Ele sabe que ha um problema a ser resolvido, que pode ser pequeno ou
grande, simples ou complexo. Ainda segundo o mesmo autor, quanto mais intensa a necessidade
e quanto mais perdurar, tanto mais forte sera o impulso do individuo para reduzi-lo por meio da
manifestacdo do comportamento de procura e, finalmente, da aquisicdo de um objeto que venha
asatisfazer suanecessidade.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo de compra contempla varias decisdes: (1)
comprar ou ndo; (2) quando comprar; (3) o que comprar; (4) onde comprar; e (5) como pagar.
Muitas vezes esse processo da decisdo de compra é abortado, decorrente de um grande nimero
de fatores que podem intervir. Sao eles:

mudanca de motivagdes - outras necessidades tornam-se dominantes sobre anecessidade
ativada;

mudanca de circunstancias - questdes econdmicas e outros fatores podem tornar a compra
uma decisdo imprudente;

nova informagao - aavaliagdo de alternativa anterior mostrou-se deficiente;

alternativas desejadas ndo estdo mais disponiveis - escassez nao prevista (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 2000, p. 152)

Diante dessas questdes, o marketing de relacionamento tornou-se o grande desafio do varejo.

A criacgdo e a troca produtiva de uma base de clientes leais sdo realizadas, segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000), pelos seguintes meios: foco no valor agregado ao consumidor; venda
pessoal; promocao de vendas; e marketing de banco de dados. Entretanto, a maioria das compras
no varejo ocorre sob solucdo de problema limitada, onde ha baixa lealdade a marca e propensao
detrocaras escolhas de marca.

A experimentagdo torna-se aqui uma estratégia eficaz. Os métodos mais utilizados para
estimular a experimentacdo sdo: exibicdo e propaganda; incentivos em preco; prémios; e
amostra. Contudo, alcangar o publico-alvo esta cada vez mais dificil. Por isso, grande parte dos
profissionais de marketing estdo apostando cada vez mais numa combina¢do de métodos de
marketing direto contemplando vendas diretas, anuncios de mala direta, catdlogos de mala
direta, telemarketing, antincios de resposta direta e midia eletronica interativa.

2.3.2 Marketing deVarejo

Para que se possa compreender melhor o processo de marketing de varejo, é necessario que
se conheca o que é varejo. Segundo Richter (1954 apud LAS CASAS, 2006, p. 17), varejo é “o
processo de compra de produtos em quantidades relativamente grande dos produtores
atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor
final”.

Parente (2000), no entanto, afirma de forma mais abrangente que o varejo consiste em todas
as atividades que englobam o processo de venda de produtos para atender a necessidade
individual do consumidor final, sendo o varejista qualquer organizacio cuja atividade principal é
a comercializagio de produtos ou servicos, em que, dentro do sistema de distribui¢cdo, a empresa
assume o papel de intermediario na cadeia produtiva, a distribuicdo de bens e servicos entre
produtor ou fabricante e o consumidor final.

0 marketing de varejo tem como principal objetivo colocar a disposicdo do cliente ou
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consumidor todos os servigcos e produtos oferecidos pelas organizagdes varejistas com a
agregacao de valores na prestacdo de servicos, ou seja, o diferencial que cada empresa possui
sobre os seus concorrentes, auxiliando as empresas de varejo a conquistarem um
posicionamento melhor no mercado consumidor, agregando valor as suas marcas e
desenvolvendo novos produtos ou servigos.

Atualmente o marketing de varejo tem se apresentado como uma eficiente arma utilizada
pelo comércio para atrair novos clientes e consumidores de seus produtos ou servigos,
utilizando-se cada vez mais de agdes de marketing para conquistar e atender as exigéncias do
mercado consumidor. Como exemplo, pode-se destacar as lojas que se utilizam de vitrines bem
decoradas, que podem ressaltar épocas festivas e especiais do ano ou apenas destacar o produto
em questdo. Outros recursos, como uma ilumina¢do adequada e bem planejada, podem ajudar no
visual do ambiente; cores e aromas que mexem com os sentidos do cliente, fardamentos bem
apresentados; e promogcdes especiais de vendas. De todas as agdes de marketing apresentadas, as
promogdes de vendas tem sido de suma importancia para os lojistas, sendo um importante
instrumento para o desenvolvimento e sobrevivéncia do varejo.

Las Casas (2006, p. 183), entre outros autores, define promog¢des de vendas como “qualquer
atividade que atraia consumidores, resultando em vendas lucrativas, gerando fluxo de clientes e
formando uma boa imagem para loja”. Segundo Las Casas (2006), os principais objetivos da
promogao de vendas sdo: formar uma personalidade clara; gerar fluxo de clientes; refletir a
mercadoria comercializada e aumentar o lucro bruto. O autor cita alguns tipos de promogdes de
vendas mais usados pelos varejistas:

a) Amostragem: dirigida a venda de produtos que devem ser experimentados ou testados, tendo
como objetivo facilitar a decisdo de compra, como por exemplo, amostra de produtos alimenticios;
b) Brindes: geralmente sdo itens de baixo valor distribuidos entre os consumidores a fim de
promover a marca. Destacam-se: agendas, canetas, chaveiros, e outros. Quanto maior for a
durabilidade do brinde, melhor serd para a empresa que esta divulgando, pois maior sera o seu
tempo de exposicao;

c) Prémios: neste tipo de promogao estio incluidas as promogdes “achou-ganhou”, concursos, entre
outros;

d) Promogoes dirigidas a comunidade: é quando os varejistas colocam a disposigao algum espago
de loja para reunides e convengdes ou demais eventos, prestando de certa forma, um servigo a
comunidade local, contribuindo para a formagdo de uma imagem sélida dos envolvidos com a
empresa;

e) Datas especiais: E um leque de oportunidades muito amplo. O comércio pode desenvolver
eventos especificos para a data em especial, tais como: festas especiais, aniversarios, inauguragoes,
semanas dedicadas a algum pais, entre outras oportunidades;

f) Shows e desfiles: neste item destacamos a oportunidade que o varejo tem para apresentagdo de
novos produtos ao mercado;

g) Programas educacionais: neste caso o comércio varejista desenvolve programas especiais que
envolvem a comunidade ou seus clientes, com objetivo do desenvolvimento cultural de todos.
Destacam-se: cursos de vinhos, culindria, campanhas educativas, entre outros.

h) Diversos: outra forma de promogao seria a realizacdo de concursos, que podem ser utilizados
para a divulgagdo institucional da empresa, além de patrocinio de eventos culturais, eventos
esportivos, doagodes etc (LAS CASAS, 2006, p. 192).

2.3.3 Marketing de servicos

Marketing de servigcos pode ser definido como o conjunto de atividades que objetivam a
analise, o planejamento, aimplementagio e o controle de programas destinados a obter e a servir
a demanda por produtos e servicos de forma adequada, atendendo a desejos e necessidades dos
consumidores e/ou usuarios com satisfacdo, qualidade e lucratividade (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Nos dias de hoje, a prestacdo de servico vem crescendo. Segundo dados de pesquisa do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2011, a prestacdo de servico é
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responsavel por 60% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (IBGE, 2011). Entre os fatores
que motivam o crescimento da prestacao de servicos estdo:

(i) a urbanizagdo - que torna alguns servicos como seguranga, por exemplo, necessarios; (ii)
mudancas demograficas - que aumentam a qualidade de vida de criangas e idosos que consomem
maior variedade de servigos; (iii) mudancas socioecondmicas - como o aumento da participagdo da
mulher no mercado de trabalho remunerado; (iv) aumento da sofisticagdo dos consumidores -
levando a necessidades mais amplas de servi¢os; e (v) mudangas tecnolégicas (como o avango dos
computadores e das telecomunicagdes) - que tém aumentado a qualidade dos servigos ou ainda
criado servicos completamente novos (GIANESI,CORREA, 1994, p. 17).

Segundo Lovelock e Wright (2001), a industria de servigcos da economia encontra-se em um
momento de mudangas profundas, e os servigcos inovadores estdo conseguindo atingir um
diferencial consideravel no mercado. Refletir sobre a importancia do servico pode ser um
recurso paraaobtengio de vantagem competitiva.

2.3.3.10s8P'sdo marketing de servicos

Quando pensamos em servicos, ndo devemos pensar que sdo apenas bancos, servigos
médicos, educacdo, transportadoras, turismo, negécios imobilidrios etc. Além dos
convencionais, todas as empresas de alguma maneira prestam servi¢os, pois sempre existem
momentos em que a organiza¢ao atende, informa e tem contato com o cliente.

Desta forma, se o atendimento nao for bom, a percepcao do cliente sobre a qualidade do
servico, do produto e até da empresa nio sera boa. A medida que muitas empresas passam a
oferecer uma solucdo técnica similar, a exceléncia técnica poderd ndo ser mais um fator de
diferenciacio. E ai que entra a qualidade dos servicos como uma estratégia competitiva, pois,
numa concorréncia entre duas empresas que fornecem um produto similar e com a mesma
qualidade técnica, ganhara mercado aquela que fornecer um servigo de maior qualidade.

Lovelock e Wright (2001) destacam que a administracdo integrada de servicos envolve oito
decisdes estratégicas, também conhecidas como os “8P's”. Entende-se que as organizacdes
constituem sistemas formados por diferentes recursos e que elas buscam oferecer ao mercado
produtos e servicos de forma a alcancar a satisfagdo de seu publico-alvo. Os 8P's sdo:

1. Produto - elementos de produto (todos os componentes do desempenho de servigo que criam
valor para os clientes);

2. Praga-lugaretempo (quando, onde e como oferecer servigos aos clientes);

3. Processo-ométodo e asequénciaem que um sistema operacional funciona;

4. Produtividade - o grau de eficicia com que os insumos de servico sdo transformados em valor
adicionado a produtos e qualidade; o grau no qual as necessidades, os desejos e as satisfagdes do
cliente se equilibram;

5. Pessoas-osclientes e empregados envolvidos na produgdo de servigos;

6. Promocgdo - todas as atividades de comunicagdes e incentivos projetados para aumentar a
preferéncia do cliente;

7. Percepgdo - evidéncia fisica (sinais tangiveis que deem evidéncia de qualidade de servigo);

8. Preco-custosdoservigo - dinheiro, tempo e esforgo gastos pelos clientes (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001, p. 21-23).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o consumidor moderno busca constantemente
novos produtos e servicos; neste sentido, é preciso que as organizagdes acompanhem as
mudancas desse novo mercado e oferecam um atendimento de qualidade, promovendo a
satisfacdo dos clientes e se fortalecendo perante a concorréncia.
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3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a sua natureza, esta pesquisa classifica-se como uma pesquisa aplicada, pois
objetivou reunir conhecimentos que resultassem em ag¢des praticas, proporcionando aos
gestores do comércio varejista do municipio de Blumenau (SC) maior conhecimento das
estratégias de gestdo praticadas pelas empresas vencedoras do prémio Conceito Varejista.

O presente estudo caracteriza-se também por utilizar a estratégia de levantamento de dados
junto a populacdo investigada - gestores das empresas vencedoras do prémio Conceito Varejista
2010 dacidade de Blumenau.

O procedimento técnico da presente pesquisa envolveu a aplicacdo de questiondrios com
perguntas fechadas visando a coletar informagdes que elucidassem as estratégias empresariais
utilizadas pelos gestores no tocante aos seguintes aspectos: investimento em capacitacao
profissional; plano de cargos e salarios; rotatividade de colaboradores; mix de produto, precos e
formas de pagamento; investimento em estrutura fisica, em atendimento ao publico consumidor
eem comunica¢do e marketing.

Vinte e sete varejos de diferentes segmentos de mercado compuseram o grupo de
participantes desta pesquisa. Todos os participantes, apds agendamento prévio, receberam a
visita in loco de um dos bolsistas do projeto. Na ocasido, o bolsista apresentou-se como aluno da
Faculdade de Tecnologia SENAC Blumenau e disponibilizou ao gestor um documento formal da
Instituicdo convidando-o a participar da pesquisa e informando-o sobre os seus objetivos. Em
seguida, o bolsista procedeu com a aplicagdo do questionario. As empresas cujas matrizes ndo se
localizam na cidade de Blumenau responderam o questionario via correio eletrénico ou o
enviaram via malote.

4 RESULTADOS

A presente pesquisa foi realizada nos meses de junho e julho do corrente ano, na cidade de
Blumenau/SC, com o objetivo de investigar as empresas vencedoras do Conceito Varejista 2010.
0 prémio Conceito Varejista é concedido as empresas que se destacaram em seus segmentos de
mercado.

Esta pesquisa teve como objetivo principal verificar se o empresario do ramo varejista é
capaz de identificar os pontos fortes em sua estratégia de mercado que satisfazem o cliente a
ponto deste indica-lo como uma empresa merecedora do prémio Conceito Varejista. A seguir, sdo
apresentados os dados, seguidos da analise dos fatores investigados, de acordo com os objetivos
especificos que nortearam este estudo.
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Quadro 1—Varejos participantes da pesquisa

Nome do varejo/segmento  1émPode 1,4 oy classe de produtos  NUmero de
atividade funcionarios
100% Video 6 DVD/Locacdo 6
A. Angeloni e Cia Ltda 14 Supermercado 268
Arte Floral 27 Flores 12
Blubel - Material Esportivo 11 Materiais Esportivos 12
Blusa Com. Imp. Exp. Blumenau 57 Automotivo 82
Breitkopt Motos 13 Motos e Pecas 50
Bruneti 30 (D’seDVD’s 4
(asa Brukheimer/Aviamentos 65 Armarinhos/Tecidos 11
(asas Bahia 7 Mdveis e Eletromesticos 92
Cia do Homem/(asa dos Alfaiates Nao Respondeu | Roupas Masculinas 10
Construcon Mat. Const. Ltda 16 Materiais de Construcao 55
Coremma Ltda 36 Autopecas e Ferramentas 225
Felina Bijoux Nao Respondeu | Bijouterias, acessdrios e presentes 5
Havan Lojas de Departamentos Ltda 7 Confeccdo, Mdveis, Eletro, Bazar 120
Infohard 11 Componentes de Informatica e Manutencdo 18
Koerich Moda Masculina e Papelaria 26 Moda Masculina e Papelaria 11
Livrarias Catarinense 3 Livros, Cds, Dvd s, Papelaria 22
Matheus Baby 8 Produtos Infantis 7
Meninos e Meninas 4 Brinquedos 6
0 Boticdrio 2 Cosméticos 35
Pittol Calcados N/R N/R N/R
Posto Autoblu Ltda 5 Combustivel 40
Relojoaria e Otica Universal 40 Oculos de grau e sol, relojoaria e Jdias 40
Sesi Farmacia 50 Medicamentos/Perfumaria 30
Strashourg seminovos 25 Revenda de automoveis 19
Tecidos Bittencourt 15 Tecidos 25
Zas Color 72 Estddio Fotografico 10

Fonte: Elaboragdo dos autores (2011).

Grafico 1—Mix de produtos e servicos oferecidos

Vocé considera que o mix de produtos e servicos
oferecidos pela empresa

Fonte: Elaboracao dos autores (2011).
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Gréfico 2 — Atendimento aos clientes

Em relacao ao atendimento aos clientes

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
Quanto ao ambiente fisico daloja, classifique os requisitos:

Grdfico 3 - Ambiente fisico (limpeza)

Limpeza

Otimo

Nao respondeu

Bam

Fonte: Elaboragdo dos autores (2011)
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Grdfico 4 — Ambiente fisico (climatizacao)

Climatizacao

Fonte: Elahoracao dos autores (2011).

Grdfico 5 — Ambiente fisico (espago interno)

Espacointerno

Fonte: Elaboragdo dos autores (2011).
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Grafico 6 — Ambiente fisico (mercadorias)

Disposicao das mercadorias

3% 3% 3%

Otimo
Bom

Regular

Nao respondeu

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
Grdfico 7 — Ambiente fisico (layout)

Layout e modernidade

3% 3%

Otimo
Bom

Regular

Nao respondeu

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
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Grdfico 8 - Precos

Tratando-se de precos:

6%

Sao cansiderados
muito competitivos

Estdo em geral abaixo
da média de mercado

Estdo narmalmente
acima da média

Nao respondeu

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).

Grdfico 9 — Formas de pagamento

Quanto a formas de pagamento, marque aquelas com as
quais a empresa trabalha:

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).

Grafico 10 — Campanhas publicitarias

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
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Grdfico 11 - Localizacao da empresa

Sobre a localizagao geografica da empresa {ponto),
voce considera que:

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
Grafico 12 - Estacionamento
A empresa tem estacionamento?
3%
Sim, praprio
Sim, terceirizado

Nao

/ Nao sahe, nao

respondeu
32% d/

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).

Gréfico 13 - Estacionamento e acesso

Sobre o estacionamento e acesso (independente se for
proprio ou terceirizado), vocé considera que:

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
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Grdfico 14 — Cobranga de estacionamento

Existe cobranca de estacionamento
para clientes?

16%
Nao
Sim

Ndo sabe, nao
respondeu

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011)
Grdfico 15 - Capacitacdo profissional

Quanto a questao de treinamentos e investimentos

na equipe de vendas e de atendimento:
45°%

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
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Gréfico 16 — Rotatividade de funcionarios

Em relacdo a rotatividade de funcionarios no
atendimento da empresa, vocé considera;

6%
Normal

Muito haixa

Média

Muito alta

Nao sahe, nao
respondeu

Fonte: Elaboracéo dos autores (2011).

Grafico 17 — Salario, beneficios e plano de carreira
Tratando-se de remuneragao, beneficios e plano de
carreira para os funcionarios, as condigoes oferecidas

67,6% pelaempresasio:

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).
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Gréfico 18 — Fatores de sucesso

No ano de 2010, de acordo com pesquisarealizada pela
FURB e SINDILOJAS, esta empresa foia vencedora do
prémio “Conceito Varejista 2010” em seu segmento. Em sua

opinidao, qual dos fatores relacionados abaixo tem maior
pesopara este sucesso?

Fonte: Elaboracdo dos autores (2011).

Osdados coletados revelaram que:

Mais de 75% das empresas vencedoras do prémio consideram que seu mix de produtos e
servigos oferecidos é variado, atendendo completamente as necessidades dos clientes, o que
valida a importancia do prévio planejamento de produtos e servicos para que atendam as
expectativas do segmento de mercado a que se destinam.

Aproximadamente 50% das empresas vencedoras alegaram possuir uma politica formal para
o bom atendimento e outros 40% alegaram possuir uma politica informal para o bom
atendimento, confirmando a importancia do bom atendimento e da politica de bom atendimento
para o sucesso de um empreendimento varejista.

- Emrelacao aoambiente fisico daloja:

- 42%dasempresas pesquisadas consideram 6tima a limpeza de sua(s) loja(s);

- 42% consideram 6tima e outros 55% consideram boa a climatiza¢do de sua(s) loja(s);

- maisde 90% consideram o espacgo interno de sualoja como bom ou 6timo;

- maisde 90% consideram a disposi¢do das mercadorias em sua(s) loja(s) como boa ou 6tima;

- mais de 90% consideram o layout (organizacdo) e modernidade de sua(s) loja(s) boa ou
otima.

Os dados revelaram que, para a grande maioria dos vencedores do prémio Conceito Varejista
2010, os cuidados com o ambiente fisico da loja sdo quesitos basicos para o bom
desenvolvimento de um empreendimento varejista.

849% consideram os precos de seus produtos e/ou servigos muito competitivos e outros 10%
o consideram abaixo da média de mercado, atentando para a necessidade de uma precificagao
adequadade produtos e/ouservicos.

Emrelacdo as formas de pagamento, observamos que:

- aproximadamente 50% trabalham com crediario proéprio;
- aproximadamente 70% trabalham com cheque pré-datado;
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- 90% trabalham com cheque;
- 90% trabalham com cartdo de débito;
- aproximadamente todas as empresas trabalham com cartdo de crédito.

Mais de 75% das empresas participantes da pesquisa realizam campanhas publicitarias
frequentemente, o que ressalta a importancia de um planejamento de marketing e propaganda
adequado.

Mais de 80% consideram sua localizacdo geografica (ponto) como muito boa ou excelente
para o tipo de varejo.

Mais de 70% das empresas pesquisadas tém estacionamento.

45% investem em treinamento para a equipe de vendas frequentemente, destacando-se a
crescente importancia do treinamento e capacitacdo da equipe de vendas em um negdcio
varejista.

Aproximadamente 25% consideram a rotatividade dos funcionarios no atendimento como
sendo muito baixa.

Aproximadamente 70% das empresas pesquisadas consideram a remuneracao, os beneficios
eoplano de carreira oferecidos aos seus funcionarios bons e dentro da normalidade. Outros 20%
consideram estas variaveis como 6timas e acima da média de mercado, confirmando a ideia de
que a remuneracdo e motivacdo dos funcionarios da equipe de vendas é fator-chave para o
sucesso de uma empresa do ramo varejista.

Das empresas vencedoras do prémio “Conceito Varejista 2010”:

- 35%atribuiram a conquista do prémio principalmente ao bom atendimento;

- 19% atribuiram a conquista do prémio principalmente ao preco dos produtos e/ou servicos e
as formas de pagamento;

- 19%atribuirama conquista do prémio principalmente a sua tradi¢do no ramo;

- 16% atribuiram a conquista do prémio principalmente a divulgagdo da empresa e de sua
marca;

- 6% atribuiram a conquista do prémio principalmente ao mix de produtos oferecidos.

Com base na andlise dos dados coletados, pode-se afirmar que o sucesso de um
empreendimento varejista parece ndo estar atrelado a apenas um fator de sucesso, mas sim a
varios aspectos e cuidados que vao desde a limpeza e organiza¢ao da(s) loja(s) até a localizacao,
condi¢des de pagamento, mix de produtos e/ou servigos, remunerac¢ao e treinamento da equipe
devendas da empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista os resultados da pesquisa aplicada com os gestores das empresas varejistas
vencedoras do prémio “Conceito Varejista 2010” de Blumenau, pode-se concluir que existe um
investimento rotineiro em treinamentos e capacitacdo profissional, sendo que 45% das
empresas afirmam oferecer treinamentos com muita frequéncia.

Quanto a remunerac¢do dos colaboradores, 68% a consideram dentro da normalidade de
mercado, 19% consideram sua remuneracdo muito boa, acima da média e 6% afirmam que a
remuneracdo poderia ser melhor.

Em relagdo as campanhas publicitarias e de marketing, 77% das empresas afirmaram que
realizam tais investimentos com frequéncia, o que pode ser considerado um percentual bastante
expressivo.

A andlise de dados também revelou outra grande preocupagio dos varejistas no presente
estudo - a estrutura fisica. Apenas 3% deles ndo possuem estacionamento préprio. Ainda em
relacdo a estrutura fisica, a maioria dos gestores classifica como 6timo requisitos como limpeza,
climatizac¢do, espaco interno, disposi¢cao das mercadorias, layout e modernidade.
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A maioria dos varejistas apresenta tradicdo e muitos anos de atividade, o que promove e
possibilita uma relacdo estavel e consolidada com o mercado e seus stakeholders,
representando, sem divida, mais um diferencial destas empresas.

De acordo com os resultados da pesquisa, é possivel indicar aos demais varejistas algumas
estratégias que parecem fazer a diferenca entre obter ou ndo sucesso naatividade:

- Investimento em divulgacao e fortalecimento daimagem de marca: foi possivel verificar que
a grande maioria dos varejos vencedores do prémio investe rotineiramente em campanhas
publicitarias. Vale ressaltar que o prémio consiste em detectar, por intermédio de um
levantamento, qual empresa varejista é a mais lembrada pelo maior nimero de pessoas em seu
segmento de atuacao. Logo, esta dimensdo nao pode ser desprezada pelos gestores.

- Investimento em recursos humanos e capacitagido: ha destaque para a valorizacdo das
pessoas dentro das empresas pesquisadas, portanto, é necessario haver estratégias neste
sentido. Verificou-se que a maioria dos varejistas investe em treinamentos e capacitagio, sendo
um diferencial real para os varejos. De acordo com a opinido dos gestores quando questionados
sobre qual arazdo do sucesso de sua empresa, 35% responderam que acreditavam ser pelo bom
atendimento. Sendo assim, concluiu-se que o investimento em recursos humanos e capacitagao
profissional trata-se de um elemento importantissimo no conjunto de competéncia dos varejos
deuma forma geral.

- Investimento em estrutura: no ambiente competitivo de mercado, os clientes querem ser
tratados de forma especial, ndo apenas por meio do atendimento, mas também pela estrutura
fisica que envolve a climatizagao, a disposic¢ao facil das mercadorias, o espaco fisico, alimpeza, a
beleza do ambiente, entre outros requisitos. Os dados revelaram que as empresas pesquisadas
consideram-se eficientes e competentes nestes quesitos. Ressalta-se, ainda, que existem também
outras dimensdes que foram consideradas e ndo devem ser suprimidas - uma delas é a tradigio
de muitos varejos vencedores do prémio, o que também parece ser muito relevante para o
sucesso naatividade varejista.

No entanto, este fator ndo pode ser considerado o principal, ja que existem diversas outras
empresas vencedoras do prémio que ndo necessariamente tem neste requisito seu ponto forte.
Logo, é possivel concluir que o sucesso destes varejos é uma reunido de competéncias que tem
origem na gestdo dos diversos recursos disponiveis a ela, sejam financeiros, humanos ou
materiais.

SUCCESS STRATEGIES OF THEPRIZE “2010 RETAIL CONCEPT” WINNING
COMPANIES IN THE VIEW OF THEIR MANAGERS

ABSTRACT

In the current trading scenario, the strong competition among retail companies has caused
managers to care about being the best in their market segment. With that in mind, the present
research project aimed at investigating the success strategies of the prize “2010 Retail Concept”
winning companies in the city of Blumenau-SC. Twenty-seven managers of retail companies
from different market segments answered the data collection questionnaire. In general, data
revealed that the majority of the winning companies often invest in marketing campaigns and
professional training for their employees. In addition, the participant companies find themselves
efficient and competentin relation to the infrastructure of their stores. Thirty-five per cent of the
participants believe that the good company-client relationship was the factor that contributed
the most for them to receive the “2010 Retail Concept” prize. It was then concluded that the
success of these retail companies is the sum of competences which emerge from the
management of differentresources such as financial, human and material resources.

Keywords: Retail concept prize. Retail. Success strategies. Managers.
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