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RESUMO

O marketing de varejo influencia diretamente, no consumidor final. Para
empresa se destacar em relacdo a concorréncia, ela deve se preocupar com
algumas acfes que no passado ndo eram tdo conhecidas, levada em
consideracdo e nem tao necessarias como treinar o vendedor para atender o
cliente com perfeicdo, criacdo e escolha da marca, parcerias, produtos e
servicos com qualidade, promocdes, visando o cliente em primeiro lugar e
estratégias eficazes para atrair o cliente e superar a concorréncia.A
metodologia aplicada neste trabalho € a pesquisa bibliogréfica, ou seja, aquela
gue desenvolve um estudo embasado em livros, pesquisas, estudos de caso e
artigos cientificos ja publicados. Enfim os varejistas, além de se preocupar com
seus produtos e servigcos, devem focar seus esfor¢os para relacionamento com
o cliente e nas importantes estratégias de marketing.

Palavras-chave: Importancia; Marketing; Varejo.



ABSTRACT

The retail marketing influences directly the final consumer. For business stand
out against the competition, she should worry about some actions that in the
past were not so well known, nor taken into account as necessary as training
the seller to meet the customer perfectly, creation and brand choice,
partnerships, product and service quality, promotions, targeting the customer
first and effective strategies to attract customers and beat the competition. The
methodology applied in this work is the literature, ie, one that develops a study
grounded in books, research, case studies and scientific articles already
published. Anyway retailers, in addition to worrying about their products and
services, should focus its efforts on customer relationships and the important
marketing strategies.

Key words:importance; marketing; retail
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INTRODUCAO

O Marketing de varejo é a relacdo entre o consumido e varejista e os produtos
e servicos oferecidos pela empresa. Estudando este conceito mais
aprofundado, podemos afirmar que o varejista faz ligacdo entre todos os

parceiros.

Nos dias de hoje, os varejistas mais perspicazes sabem que varejo € mais que
relacdo venda x consumidor. Para empresa se destacar em relacdo a
concorréncia, ela deve se preocupar com algumas ac¢des que no passado néo
eram tao conhecidas, levada em consideracdo e nem tdo necessarias como
treinar o vendedor para atender o cliente com perfeicao, criacdo e escolha da
marca, parcerias, produtos e servicos com qualidade, promocdes, visando o
cliente em primeiro lugar e estratégias eficazes para atrair o cliente e superar a

concorréncia.

Os varejistas, além de se preocupar com seus produtos e servigos, devem
focar seus esforcos para relacionamento com o cliente e nas importantes

estratégias de marketing.

Ao longo dos ultimos anos, o setor varejista brasileiro sofreu muitas mudancas.
Diversos modelos de lojas foram cedendo lugar aos novos formatos, mais

eficientes e mais adequados as novas necessidades do consumidor.

Com o0 avanco tecnolégico e a medida que a concentracdo no varejo se
acentuava, esse poder foi mudando de méaos. Os varejistas passaram a
estarem mais proximos dos consumidores e a conhecer as suas necessidades,
onde adentro neste setor o marketing atuando como agente de aproximacao

entre este setor e o publico-alvo.
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1. HISTORIA DO MARKETING

Muitas transformacbes aconteceram no campo dos transportes e da
comunicacdo devido a descoberta do ago e combustiveis. (KOTLER, 1999).
Devido a este fato, ocorre o rompimento da subordinacdo do homem a
natureza, causando uma grande alteragcdo social como a invencdo de
maquinas e surgimento de novas empresas. O desenvolvimento industrial foi
mais que um salto produtivo, pois proporcionou a ampliagcdo dos mercados e
do capitalismo industrial, cedendo espaco ao capitalismo financeiro, surgindo,
as instituices financeiras bem como os bancos. A Revoluc¢éao foi, portanto, um
conjunto complexo de alteracbes em todos os setores da vida humana, quer

material, quer espiritual.

Kotler (2000, p1) afirmam que:

Toda explica que apesar de terem como foco a melhoria dos seus
produtos, as empresas 0s aprimoravam sob o ponto de vista técnico,
ainda desconsiderando as reais necessidades dos consumidores. Ele
reforca que esta concepg¢do pode levar a empresa a “miopia” de
marketing. Foi exatamente 0 que aconteceu, ndo enxergaram que
seus dirigentes fabricavam massivamente produtos, sem nenhum tipo
de pesquisa de mercado, qgue comprovasse a aceitacéo destes pelos

consumidores.

Como saida para esvaziar os estoques que se acumulava, a ordem das
indUstrias era concentrar-se nas vendas. Precisando vender a qualquer custo,
tudo aquilo que era produzido, sem necessariamente produzir o que o mercado
necessitava comprar. Criaram-se entdo téticas de venda e de instrumentos

promocionais tais como: propaganda, promocao de vendas e venda pessoal.

Neste periodo, As empresas ndo se preocupavam em criar vinculos com 0s

clientes, ou em prestar servicos que mantinham sua preferéncia em longo
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prazo. O raciocinio era sempre em curto prazo. Neste contexto, a area

comercial era a mais valorizada nas organizagoes.

A partir da década de 90, comegam a acontecer novas mudancas e avangos
nos conceitos. H4 uma série de transformacdes a uma velocidade cada vez
maior, tornando o ambiente externo altamente mutavel, e o mercado totalmente
complexo. Este pano de fundo acaba gerando dificuldade em interpretar os
desejos dos consumidores, e a dificuldade das a¢cbes da empresa, bem como
imprevisdo das acbes dos diversos concorrentes. Sendo assim, € importante
ressaltar como principais transformacdes: acirramento da concorréncia devido
a globalizacdo; surgimento de novas tecnologias; revolu¢cdo nas comunicacoes
através da utilizacdo do computador, que possibilitou o comércio virtual através

da internet; e a crescente consciéncia tecnoldgica por parte da sociedade.

Kotler (2000, p.30) afirmam que:

Marketing, segundo Kotler (2000), é o processo pelo qual as pessoas,
ou grupos de pessoas, obtém aquilo de que necessitam, e 0 que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor. Esta seria a definicio social de marketing,
enquanto considera sobre a definicho gerencial: marketing
(administracdo de) € a analise, o planejamento, a implantacéo e o
controle de programas destinados a levar a efeito as trocas desejadas
com publicos visados e tendo como objetivo o ganho pessoal ou
mutuo. Baseiam-se fortemente na adaptacdo e coordenagdo do
produto (servi¢co), preco, promocao e lugar para alcancar uma reacao

eficiente.

1.1 CONCEITOS E DEFINICAOES DE MARKETING

Podemos ver que existe a micromarketing e macromarketing.

7

Micromarketing € a desempenho de atividades que uma empresa busca
realizar para antecipar as necessidades de seus clientes.
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Macromarketing é um processo social Oque direciona um fluxo econémico de
bens e servigos dos produtos para os consumidores, para suprir a demanda do

mercado consumidor. De acordo com Kaotler.

Segundo Kotler (2000, p. 24)

Marketing € um processo social e gerencial através do qual os
individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas”. O
mercado busca suprir a demanda de produtos e servicos que todas

as pessoas procuram.

O Marketing é basicamente a fun¢cdo empresarial que cria valor para o cliente e
gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestédo
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacao e distribuicdo. Nao € usado apenas para ajudar as empresas a
vender mais. As empresas podem aplicar marketing para corrigir mercados,
aumentar o nivel de conscientizacdo dos consumidores a respeito de
determinado produto.
A prética € continua, eficaz e competente da funcdo de marketing que
possibilita o crescimento soélido das receitas e dos lucros da empresa, bem

como a realizacdo plena de sua contribuicéo social.

Segundo, Pringle e Thompson (2000, p. 3)

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser
desenvolvido por meio de uma alianca estratégica entre uma
empresa e uma organizacao voluntaria ou beneficente comprometida
com a area de interesse social definida ou diretamente em beneficio

da “causa” em si.

1.2 IMPORTANCIA DO MARKETING PARA VENDA


http://www.infoescola.com/administracao_/conceitos-de-marketing/
http://www.infoescola.com/administracao_/conceitos-de-marketing/
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A aplicacdo de estratégias de marketing adequadas e que estejam de acordo
com as possibilidades financeiras de um empreendimento, certamente
ajudardo muito uma empresa a tornar-se competitiva. Isso se deve a definicéo
classica de marketing como um conjunto de ferramentas que torna a empresa

perene e cada vez mais competitiva no mercado.

Justamente nesse aspecto competitivo, as empresas crescem e lutam por
segmentos do mercado. Na verdade trava-se uma verdadeira guerra entre

empresas e o campo de batalha é o mercado consumidor.

Inicialmente, a empresa devera ter claramente definida seus objetivos e
também detectar por meio de uma pesquisa de mercado quais Sao as
necessidades e desejos do consumidor. A partir dai, devera ser feito um
trabalho para o atendimento de todas essas necessidades. A primeira
providéncia € investigar o mercado constantemente (em intervalos de tempo
cada vez menores). A seguir, tomam-se decisdes estabelecendo um plano de
marketing compativel com a empresa e seu mercado. Algumas terdo que ser
tomadas nos seguintes aspectos de marketing: planejamento de seus produtos
e servicos, estratégias de comunicacdo e divulgacdo ao mercado, politicas de
preco, distribuicdo dos produtos, resultando assim no atendimento das
necessidades do consumidor. A pesquisa de mercado devera fixar,
inicialmente, quais sdo 0s seus objetivos, buscar as informacdes que ja existem
(dados secundarios) em varias fontes, tais como entidades de apoio as
empresas, como 0 Sebrae, associacdes, Internet, universidades etc. Ja os
dados primarios sdo aqueles que sdo desconhecidos e que a pesquisa ainda
ird descobrir. Defina também o publico alvo e o mercado alvo, amostra e as
ferramentas para fazer a pesquisa (entrevista pessoal, por telefone etc). E os

recursos que a empresa disponibilizara para realizar a pesquisa.

Seria muito conveniente se puder contar com 0s servigos de um profissional da
area de pesquisa para fazer o trabalho de forma profissional. A fixacdo de
metas no planejamento de marketing implica na determinacao dos resultados a
serem alcancados pelas varias fungbes mercadoldgicas que a empresa se
propde a realizar. Os objetivos das varias atividades de marketing devem

contribuir com os resultados que a organizacdo como um todo se propde a
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atingir. E na filosofia da empresa que se encontra o ponto de partida que
conduz aos seus objetivos globais e o marketing é apenas uma das
ferramentas de administracdo para alcanca-los. No que se refere aos objetivos
de marketing podemos sumarizar a seguinte sequencia: estudos de mercado,
planejamento e organizagao, geréncia de produtos, propaganda e promoc¢ao de
vendas, distribuicdo, geréncia e forgca de vendas. A empresa deveré classifica-
los, definir o seu ciclo de vida. Até porque, principalmente em lojas de varejo
ndo é mais viavel financeiramente manter estoques elevados. Assim, apura-se
o melhor lucro possivel para entdo liquidar o estoque remanescente como de
uma promocédo de vendas eficiente. Outro aspecto importante € a distribuicdo
adequada do produto, que devera estar disponivel ao consumidor no lugar
certo, na hora certa, na quantidade ideal.Jodo Abdalla - consultor do Sebrae-
SP.

A distribuicdo fisica consiste na movimentacdo e manipulacdo dos produtos
desde a producdo até o ponto de venda ou local de consumo, e tem por
finalidade coloca-los ao alcance do maior nUmero possivel de consumidores
reais e potenciais. A distribuicdo eficiente considera a forma do transporte e a

armazenagem mais indicada para um determinado produto.

Quando se decide quais os tipos de canais de distribuicdo serdo utilizados,
devem-se levar em conta os habitos dos consumidores finais do produto. Os
seguintes fatores devem ser considerados: - Relagcbes entre fabricante e
consumidor; - Quantidade a ser comprada; - Epocas de compras; -
Concentracdo geografica do mercado consumidor. Para atrair os consumidores
ao ponto de venda, € necessario que seja feita uma divulgacdo adequada.
Porém, € no ponto de venda que se trava a batalha final para que o
consumidor, ja predisposto a comprar, adquira o produto ou servi¢o divulgado.
Precisaremos, entdo, de uma equipe de vendas devidamente preparada para

prestar um atendimento qualificado ao consumidor.

Os cuidados param se estruturar uma equipe de vendas eficiente comegam no
recrutamento, passando pela descricdo do seu cargo, estabelecimento de
metas e padrbes de desempenho. E preciso também fazer periodicamente,

campanhas de incentivo para melhorar ainda mais o desempenho das vendas.
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Para que a empresa possa atrair o seu publico-alvo, devera promover uma
consistente e constante comunicagao e divulgacdo ao mercado. Assim essa
deve ser a prioridade basica em uma empresa que pretende ser competitiva.
Ela devera encarar o marketing com o conceito de investimento e ndo como
despesa e promover agbes de marketing de forma regular e constante. O
retorno deve ser esperado a médios e longos prazos. A empresa devera
separar mensalmente um percentual fixo sobre o faturamento bruto para
investir em acdes mercadoldgicas. As ferramentas de marketing ndo devem ser
entendidas apenas como propaganda. Outras ferramentas igualmente
importantes devem ser consideradas: promoc¢do de vendas, assessoria de
imprensa, marketing direto. Porém, a sua utilizacdo adequada devera levar em
consideracdo a natureza do negocio e o publico-alvo. Nao podemos esquecer-
nos de sempre ter profissionais do ramo para assessorar a empresa ja que a
funcdo do empresario € justamente ser um empresario bem sucedido e néo
assumir a funcdo de elaborar materiais de divulgacéo, devendo delegar essa

funcao para profissionais do ramo.Joéo Abdalla - consultor do Sebrae-SP

Um conjunto de ferramentas proporcionais € compreendido pela promocao de
vendas, gerando estimulos ao consumidor, incentivando o consumo e
ampliando as vendas. Através das ferramentas utilizadas pela promog¢édo de
vendas, 0s consumidores sentem-se motivados a consumir em troca de

beneficios.

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2003, p. 363).

Fazem parte das principais ferramentas de promoc¢éo dirigidas ao
consumidor: a) Amostras: oferecimento de uma por¢do do produto,
visando a experimentacdo. b) Cupons: sdo comprovantes que
garantem aos consumidores um desconto na compra de um produto
especificado. c) Ofertas de devolucdo de dinheiro ou reembolso:
semelhantes aos cupons, exceto que a reducdo de preco ocorre apos
a compra, e ndo na loja. O consumidor envia um “comprovante de
compra” ao fabricante, que em seguida reembolsa parte do preco de
venda por via postal. d) Pacotes promocionais ou Descontos

Promocionais: oferece aos consumidores descontos sobre os precos
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normais do produto. Os pregcos reduzidos sdo marcados pelo
fabricante diretamente no rotulo ou na embalagem. e) Brindes: s&o
mercadorias oferecidas gratuitamente ou a baixo custo como um
incentivo a compra de determinado produto. O brinde pode vir dentro
da embalagem, fora da embalagem ou por via postal. f) Brindes
Promocionais: sdo artigos Uteis com o nome do anunciante impresso,
oferecidos como presente aos consumidores. g) Promoc¢des nos
pontos de venda: incluem colocagdo de displays e demonstrac@es
nos pontos de compra. h) Concurso, sorteio e jogos: dao ao
consumidor a chance de ganhar alguma coisa, como dinheiro vivo,
viagem ou mercadorias, por sorte ou por esforco extra. i)
Recompensas pela fidelidade: sdo quantias em dinheiro ou outros
prémios oferecidos pelo uso constante dos produtos e servicos de

determinada empresa.

2. HISTORIA DO VAREJO

Em 1850, surgiu em Paris a primeira loja de departamentos, a Bon Marche,
pioneira na técnica de agrupamento dos produtos em categorias. Em 1912, os
Estados Unidos inauguraram a primeira loja do mundo com atendimento por
autosservico, 0 “cash andcarry” ou “pague e leve”. Com precos
predeterminados, a técnica de vendas permitiu ao consumidor escolher os
produtos e leva-los até o caixa, sem a intervencao de qualquer funcionério ou
do dono do estabelecimento. Acima de tudo, os produtos passaram a ser
distinguidos entre si pelas marcas de seus fabricantes, dando inicio a

estratégia das marcas comerciais.
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SUPERMERCADO

FIGURA 1
VOL.5 « N°1 « FEV./ABR. 2006

Apenas quatro anos depois, 0s norte-americanos inauguram a segunda loja a
utilizar a técnica de auto-servigo tal como a conhecemos hoje. O autosservigo
ganhou corpo, mas passou-se mais de uma década e meia até a fundacédo do
primeiro supermercado, também em solos norte-americanos. Instalado em
Longlsland, New York, o King Kullen, aberto em 1930, apresentou
caracteristicas que prevalecem até hoje. O advento do conceito supermercado
reduziu drasticamente os pre¢os e as margens de ganho sobre as mercadorias
com a consequente aprovacdo dos consumidores. Nao demorou muito e o
conceito se difundiu rapidamente em toda a América chegando a mais de oito

mil lojas em 1941.

O supermercado surgiu, dessa forma, como produto da evolu¢do do sistema de
comercializagao por autosservico. Nos Estados Unidos, um dos maiores
motivadores do desenvolvimento do auto-servico de alimentos foi, a Grande

Depressao, entre o fim da década de 20 e inicio da de 30, criando um mercado
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avido por precos baixos, a maior qualidade que os supermercados podiam

oferecer aos consumidores.

No Brasil, assistimos a implantacdo de varias experiéncias em autosservico em
lojas mais modernas e mais especializadas. Caso do Frigorifico Wilson, que em
1947 implantou seu autosservico na venda de embutidos, como linguicas,
salsichas, presuntos, mortadelas e salames, e foi pioneiro no
acondicionamento de carnes frescas. Posteriormente, outras empresas
passaram a implantar a técnica do autosservico, até que em 1953 os
supermercados como o conheceram hoje finalmente tornou-se uma realidade

€em nossas terras.

Sucesso indiscutivel, ainda hoje a modalidade ndo é absorvida por muitos
estabelecimentos varejistas, que mantém o atendimento de balcéo, seja na loja
toda ou, em muitos casos, em secdes de pereciveis como acougue, frios e
laticinios. Isso por resisténcia de muitos clientes, que, acostumados a escolher
pessoalmente frutas, verduras e legumes, pegando uma a uma, ndo se sentem

confortdveis comprando produtos previamente embalados.

N&o & como falar dos supermercados sem falar de outros formatos de loja de
autosservico, cada vez mais ferozes competidores. Caso das lojas de
departamento, que nasceram sob influéncia dos grandes armazéns surgidos na
Europa, especificamente em Paris, no ano de 1852. Eram grandes tendas
especializadas que tinham como publico-alvo principalmente as classes mais
altas, e que distribuiam de roupas a acessorios e artigos de decoracdo e até
mobilias para casa. Os Estados Unidos viviam o fim da recessdo dos anos
trinta quando, combinando ambas as caracteristicas, porém ampliando as
linhas de artigos, apareceram as primeiras grandes lojas de departamento,
formato que acabou se disseminando por todo o pais e hoje dominam a

atividade comercial norte-americana.

A Ultima modalidade comercial de grande peso a aparecer nos Estados Unidos
vinha suprir a emergéncia de pequenas compras por parte dos consumidores.
Localizadas em bairros, e combinando as caracteristicas de autosservico com
a pequena loja, surge o conceito de “conveniencestore”, traduzida como loja de

conveniéncia, de comodidade. Vale lembrar que a tecnologia e o desejo de
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comodidade dos americanos fizeram — e fazem — com que surjam outros
métodos de comércio que deixam praticamente nula a relacdo entre o
comerciante e o comprador. Caso da Internet, que recentemente inaugura o

conceito da loja virtual, ainda ganhando formas em todo o mundo.

LOJA DE CONVENIENCIA

VOL.5 « N°1 » FEV./ABR. 2006

A diversidade de estruturas, formatos de lojas e ofertas de servicos aos
consumidores é uma realidade em todos os cantos do mundo. Em solos
brasileiros prevalecem o varejo, o atacado, as feiras livres, as lojas tradicionais,
como 0 armazém, a mercearia € 0 emporio, 0 varejo de autosservico e o
supermercado. O formato de lojas de departamento, na sua genuina
concepcgao, passa por um teste de resisténcia no Pais, depois de derrocadas

de tradicionais nomes locais. Mas novas modalidades de lojas surgem todos os
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dias, consequéncia do progresso e desenvolvimento inerentes aos grandes
centros, fruto da criatividade de empresarios empreendedores e da crescente

exigéncia dos consumidores.

AS PRIMEIRAS EXPERIENCIAS EM SUPERMERCADO

NOME EPOCA LOCAL
TECLAGEM PARAIBA JAN. 53 SP
SUPERMERCADO MAR. 53 SP
AMERICANO

SIRVA-SE AGO. 53 SP
PEG-PAG DEZ. 54 SP
DISCO NOV. 56 SP
PAO DE ACUCAR ABR. 59 SP
TABELA 1

VOL.5 « N°1 « FEV./ABR. 2006

OS PIONEIROS DO AUTOSSERVICO NO BRASIL

NOME ANO LOCAL
FRIGORIFICO WILSON 1947 SP
CASA ARAUJO

DEPOSITO POPULAR 1949 SP
DEMETERCO 1951 PR
TABELA 2

VOL.5 « N°1 » FEV./ABR. 2006
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Atividade de venda bens ou servicos, destinado ao consumidor final é
distinguido varejo, em pequenas quantidades, diferente do atacado que a
venda ainda ndo atinge o consumidor final e sdo vendas de grandes

quantidades.

Segundo Kotler (2000, p. 540)

Todas as atividades de venda de bens ou servigos diretamente aos
consumidores finais sdo definidas como varejo. O local onde os
produtos ou servicos sdo vendidos ou realizados pode ser em lojas,
rua ou residéncia do consumidor. Da mesma forma, todas as
maneiras pela qual estes bens ou servicos sdo vendidos estdo
incluidas no conceito de varejo (retalho), seja através de venda
pessoal, correio, telefone ou maquina automatica. Ha controvérsias
sobre os formatos de venda onde ndo ha o ponto de venda, ou ponto
comercial, isso porque as vendas chamadas de "porta-a-porta” ou
pelo correio enquadram-se mais apropriadamente no conceito de
marketing direto, ou "one-to-one". No marketing da venda a varejo
(retalho) existem varias caracteristicas especificas de grande
importdncia, como o atendimento, a exposicdo (visual

merchandising), o ponto comercial (geomarketing) e outras.

3.0S 4PS DE MARKETING
1- Preco:

E o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servico. Preco é a
quantidade de consumidor ao comprar um produto paga o preco e recebe o0s
beneficios dele, apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa

troca, que inclui varios outros fatores para tomada de valor.

O unico componente do mix de marketing que gera receita e € um dos
principais elementos na determinacdo da participacdo de mercado de uma

empresa e de sua rentabilidade.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Ao se elaborar a estratégia de preco de um produto, deve observar os
seguintes pontos: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a
quem o esta produzindo ou comercializando, porém ndo pode ser tdo alto que
desestimule a compra. Afinal, sempre se procura comprar produtos mais
baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de que seja atrativo
aos clientes. Contudo, ndo pode ser demasiadamente baixo, pois pode
depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo de
errado nele, além de néo ser interessante produzi-lo e comercializa-lo, pois néo

gerara lucro significativo.
2- Praca:

Apo6s um produto ser produzido, com o seu preco estabelecido, ele precisa ser

distribuido no mercado até os pontos de vendas.

A pracga ou distribuicdo de um produto no mercado tem um importantissimo
papel no Mix de marketing. Pois € a partir da distribuicdo que o consumidor tera
acesso a oferta do produto. Um exemplo para ilustrar nosso pensamento:
qguando o consumidor interessa-se pelo produto, mas vai até o ponto de venda
(normalmente varejista) e ndo o encontra, ficando irritado. Os produtos depois
de produzidos precisam, portanto chegar ao consumidor final, e para isso
passam por diversos elos da cadeia de distribuicdo, sendo importante destacar
os intermediarios (revendedores), transportadores e armazenadores que fazem

a ligacéo entre a empresa produtora e o consumidor final.
3- Produto:

Produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo, as empresas devem estar além da estratégia de
produto, tomar a decisdo de comercializar seus produtos com uma marca
prépria, utilizando sinais, simbolos, nhomes, que identifiquem e diferencie seus
bens e servicos dos concorrentes. Neste caso estariam utilizando-se da

estratégia de marca.

As organizacdes utilizam-se do "P" produto oferecendo uma série de produtos

visando atender a praticamente todas as necessidades do mercado. Em geral
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as empresas possuem diversas linhas de produtos, de acordo com a
participagdo de mercado. Existem os considerados "carros-chefe", outros para
atender simplesmente alguns clientes, outros considerados intermediarios e os

temporéarios ou sazonais.
4- Promocgao:

Os profissionais de marketing usam estas variaveis para estabelecer um plano
de marketing. Para o plano de marketing ser bem sucedido, a estratégia
tracada para os quatro pés, deve refletir a melhor proposta de valor para os
consumidores de um mercado-alvo bem definido. A administracdo de marketing

€ a aplicacao prética deste processo.

As estratégias sao necessarias para se combinar métodos individuais, como
publicidade, venda pessoal e promocdo de vendas em uma campanha
coordenada. Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas
quando um produto se move dos estagios iniciais de vida para os finais. As
decisdes estratégicas também devem ser tomadas com relacdo a cada método

individual de promocao.

Os quatro fatores do marketing mix (também chamado de mix de marketing)
estdo inter-relacionados; decisdbes em uma area afetam ac¢des em outra. Para
ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente é afetado pelo fato de a
empresa escolher competir com base no pre¢co ou em um ou mais fatores.
Quando uma empresa depende do preco como ferramenta competitiva
primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma
estratégia de preco agressiva. Em uma concorréncia fora da area de preco,
entretanto, as estratégias de produto, distribuicdo e/ou promocdo vém na
frente.Fonte:KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing "A Edicdo do Novo
Milénio. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000, 102 edicao.
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FIGURA 03: OS 4PS DE MARKETING

Mercado

alvo

Fonte:http://www.saiadolugar.com.br/marketing/definicao-os-4-ps-do-marketing-

marketing-mix-composto-de-marketing/

3.1A NOVA REVOLUCAO DO VAREJO

Estudo como as pessoas se conectam com as marcas. Como responsavel pelo
Planejamento e Criacdo na Future Group este acompanhamento se tornou
fundamental para o desenvolvimento de novas ideias com pontos de vistas
Unicos. A tecnologia aplicada ao nosso dia a dia e como ela esta impactando a
relagéo das marcas com os consumidores € um tema recorrente em meu dia a
dia. Acompanha-las e analisa-las € uma motivacao para desenvolver propostas
onde aplico as diversas tendéncias em casos praticos e que gerem resultados.
A proposta deste material, é inspirar o desenvolvimento de novos negdécios a
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partir de um planejamento de comunicacdo moderno e eficiente. Alexandre van

Beeck A nova revolucéo do varejo.

O mercado de consumo estd encarando diferentes quebras de formatos e
processos que foram estabelecidos nas dultimas décadas. O principal
personagem estd nas maos dos consumidores e tem o poder de alterar o
status que do varejo. Com os smartphones nas maos, os consumidores estéo
antecipando suas decisdes de compras, estdo mais informados (algumas
vezes mais do que o préprio vendedor das lojas), forcando os donos de
negécios de consumo a questionar suas regras. Sejam grandes redes
.varejistas, com forca de investimento para desenvolvimento de pesquisas e
relatorios de perfil de consumo, testando diferentes formatos de vendas e
revitalizando seus negocios, sejam novos modelos que surgem no ambiente
digital e migram para o mundo real, o momento estd exigindo o
desenvolvimento de novos planos e iniciativas utilizando o atual poder do
consumidor. Com seus smartphones os consumidores desafiam a loja o tempo
todo. Para desenvolver iniciativas eficazes, o executivo do setor varejista deve
mergulhar no entendimento de como seu negécio pode ser influenciado pelo
mundo mobile. A tecnologia pode capacitar melhor seus vendedores, alinhar a
comunicacdo com franqueados, antecipar suas as vendas e influenciar de

maneira decisiva seus consumidores.

Quando vocé poderia imaginar que as lampadas do supermercado poderiam
ajudar a fazer suas compras? A Phillips esta testando um aplicativo que,
combinado com as suas lampadas LED instaladas nas lojas, ajudara os
consumidores a andar e a comprar mais no supermercado. Ao entrar na loja,
as lampadas conectam com o aplicativo localizando o consumidor. A partir
desta interacdo, € criado um roteiro inteligente (GPS) para as compras,
estimulando ndo s6é a compra dos itens da lista do cliente como novas
sugestdes de sobremesas, receitas ou descontos de produtos. A nova

revolucdo do varejo.

Uma das vantagens de se comprar em lojas fisicas € a “gratificacdo

instantanea”. Isto é, comprou-levou na hora. Nao tem que esperar a data da
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entrega e pagar pelo frete — caracteristicas do mundo digital. O P&o de Acucar
esta testando um formato de compra semelhante ao que ja em operagdo com
sucesso no mercado americano. O consumidor realiza a compra on-line e
escolhe onde vai retirar suas compras em uma das lojas da rede. A nova

revolucéo do varejo.

Aplicativo da Netshoes que reconhece a marca e o modelo de um tenis que o
consumidor experimenta em uma loja fisica concorrente. E s6 fotografa-lo para
a oferta Netshoes aparecer na tela do smartphone e ja pode fechar a compra.
Com esse recurso, no minimo o consumidor tera mais um argumento de

negociacdo com a loja fisica. A nova revolucao do varejo.

Sao varios exemplos onde um painel digital instalado em locais de alto fluxo
como uma estacdo de metrd, reproduzido uma gondola interativa de
supermercado. No painel sdo apresentados produtos onde o consumidor
reconhece cada oferta através de fotos ou scan, em seguida compra o0 que
deseja e 0 mesmo sera entregue em sua casa. Nao havendo a necessidade de
a loja fisica estar aberta ou estar na frente de um computador para fechar a
compra. Acado realizada pela Kate Spade e o Ebay durante um més em Nova
York, onde as consumidoras poderiam comprar diretamente da vitrine as pecas
que desejarem, 24 horas por dia e ter suas compras entregues em até 1 hora
(limitado ao perimetro da ilha de Manhattan). Case: Kate Spade’sWindow
Shopping A nova revolucgédo do varejo.

Fonte: http://pt.slideshare.net/avanbeeck/nova-revolucao-no-varejo.

3.2 O CICLO DE VIDA DO VAREJO

Como as organizacdes e os produtos, o varejo também tem o seu ciclo de vida,
o qual estéa dividido nas seguintes fases: introducao, crescimento, maturidade e
declinio. A duracdo de cada uma dessas fases € diferente para cada situacao.

As caracteristicas basicas de cada fase do ciclo de vida sao:

Introducdo — lento crescimento em vendas, altas despesas de promocao,

precos altos e margens altas para compensar os baixos volumes.
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Crescimento — vendas crescem, despesas promocionais continuam altas, mas

proporcionalmente menores, quando comparadas as vendas.

Esforcos de propaganda podem ser diminuidos e os lucros totais crescem
rapidamente.

Maturidade — taxas de crescimento das vendas diminuem, ndo ha condicdes de
manutencdo das altas margens unitarias, despesas com propaganda sao

contidas, segmentacao comeca dar sinal de evolucéo.
Nessa fase, comeca a se pensar em aperfeicoamentos e atualizacdes.

Vendas caem rapidamente, porém nem sempre 0s lucros caem na mesma
propor¢cdo, ja que as despesas com propaganda e promocdo podem ser

reduzidas e a empresa viver de venda para clientes fiéis.

GRAFICO 01: O ciclo de vida das empresas varejistas

$ A

Figura 1. — O ciclo de vida das empresas varejistas
Fonte: Las Casas, A. Marketing: conceitos, exercicios e casos (1989).

A curva apresentada na Figura 1.2 possibilita ao administrador formular ndo sé
as estratégias para determinadas fases da empresa, mas também auxiliam o

administrador a adaptar-se a cada uma delas.

Os conceitos de ciclo de varejo, no entanto, baseiam-se nos estudos de
Malcolm McNair, publicados em Thecasemethodatthe Harvard BusinessSchool,
no qual o autor apresenta sua visdo sobre o desenvolvimento varejista,

segundo a teoria do ciclo de varejo, a qual aponta que:
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Normalmente 0os novos tipos de varejistas se introduzem no mercado atuando

com precos baixos, baixa margem ou mesmo com baixo status.

Com o tempo é que vao adquirindo estabelecimento, e, precisando de mais

investimentos, acabam por elevar seus precos operacionais.

Quando alcancam os estagios de maturidade, seus custos operacionais estao

mais elevados, os precos de suas mercadorias também estdo mais altos.

Nessa fase, ficam mais vulneraveis aos fornecedores que trabalham ainda em
padrbes de precos baixos. Por exemplo, as lojas de departamento que, no
inicio, sdo fortes concorrentes para 0S pequenos varejos, por sua vez sao

vulneraveis as lojas de desconto.

Os meios académicos aceitam universalmente esse conceito, mas existem
algumas limitacées. Stanley Hollander, por exemplo, na obra The Wheel
ofRetailing, afirma que o ciclo ndo é valido para todo tipo de varejo e cita varios
casos que confirmam ou nao tal assertiva. Para o autor, no entanto, as
hip6teses sao vdlidas para explicar o padrdo comum em economia

industrializada em expansao.

Fonte: Las Casas, A. Marketing: conceitos, exercicios e casos (1989).

4. A IMPORTANCIA DO MARKETING DE VAREJO

Como hipotese geral verifica-se que o marketing atuando dentro do setor
varejista movimenta milhdes e faz com que o publico alvo desta categoria
comercial se aproxime do varejo firmando marcas e nomes na mentalidade do

consumidor.

Marketing de varejo tem como seu principal diferencial a maneira com o qual se
comunica com o consumidor, muitas vezes, descrevendo pouco sobre o0s
produtos em si, preocupando-se principalmente em destacar uma ocasional

oferta ou preco promocional.

Para Casas, (2007, p. 15).
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Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacédo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizacdo ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

O varejista tem percebido que ndo € apenas 0 preco que encanta o
consumidor, e que quando bem posicionados em termos de estratégia,
desenvolvendo produtos e servigos que agradem ao seu consumidor, 0 preco

passa a ser um fator secundario e o lojista passa a ver lucros maiores.

Cada vez mais ndo existe venda de produtos sem a venda de servigos. De
entregas rapidas, assisténcia técnica, até mesmo passando pela criagdo de
servicos que independem de comprar ou ndo alguma mercadoria, COMO Cursos
ou espacos de lazer, os varejistas tém buscado se diferenciar no mercado
apostando em segmentos especificos de publico, como idosos, jovens ou
mulheres, ou em novos habitos de consumo, buscando acompanhar o ritmo de

vida de seus consumidores.

Um fato que vem mudando bruscamente no mercado € exatamente o
posicionamento estratégico dos varejistas, de modo, a saber, se comunicar de
maneira adequada com seu consumidor. Algumas bandeiras de supermercado
tém criado empresas secundarias, de modo a se estabelecer em diferentes
regides de uma cidade, buscando atender os diferentes perfis de clientes que
possam ser encontrados. Atende-se desde um cliente de classe C em uma
bandeira, até mesmo um cliente de classe A, utilizando-se de outra bandeira.
Com mix de produtos, servicos e ambiente de loja, completamente diferentes,

buscam interagir e criar uma sinergia junto ao seu publico consumidor.

Para Kotler, Philip, (1993 p. 602).

Varejo € um conjunto de atividades de negécios que adiciona valor a
produtos a servi¢os vendidos a consumidores para seu uso pessoal e

familiar. Um varejista € o dltimo elo que liga os fabricantes dos
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produtos ao consumidor final e executa fun¢des fundamentais: como
permitir que o consumidor comprasse a quantidade desejada de
produtos, pois em geral, o fabricante vende em lotes maiores ou em
caixas fechadas com muitas unidades; mantém estoque, para que 0s
produtos estejam disponiveis quando o consumidor desejar compra-
los: fornece servicos que facilitam a compra e o uso dos produtos, por
exemplo, manter vendedor para dar explica¢es, dispor os produtos
de maneira a facilitar o processo de decisdo ou mesmo criar

mecanismos de financiamentos e entrega.

5. CONCLUSAO

Com base nos estudos feitos pode concluir se que o marketing de varejo esta
no dia a dia das empresas de hoje. O varejista tem percebido que ndo é
apenas 0 preco que encanta o consumidor, e que quando bem posicionados
em termos de estratégia, desenvolvendo produtos e servicos que agradem ao
seu consumidor, o preco passa a ser um fator secundario e o lojista passa a
ver lucros maiores.Marketing de varejo tem como seu principal diferencial a
maneira com o0 qual se comunica com 0 consumidor, muitas vezes,
descrevendo pouco sobre os produtos em si, preocupando-se principalmente
em destacar uma ocasional oferta ou preco promocional.

Ao longo dos ultimos anos, o setor varejista brasileiro sofreu muitas mudancas.
Diversos modelos de lojas foram cedendo lugar aos novos formatos, mais
eficientes e mais adequados as novas necessidades do consumidor. Por fim o
marketing de varejo tem inumeras explicacbes, com o avan¢co mundial em
relacbes a concorréncias que busca a perfeicdo com o principalobjetivo de um

cliente cada vez mais satisfeito.
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Fonte:http://www.saiadolugar.com.br/marketing/definicao-os-4-ps-do-marketing-

marketing-mix-composto-de-marketing/
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