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RESUMO

A presente pesquisa desenvolvida, trata-se de uma abordagem nas estratégias de
marketing utilizadas em lojas de conveniéncia em postos de combustiveis,
analisando o "ciclo" de estruturacdo de estabelecimentos com fins de promover
conveniéncia desde seu inicio, quando apenas lojas com funcionamento de 11
horas, que apds alguns anos passou a 24 horas por dia 7 dias por semana. Antes
caracteristicos de supermercados e hoje encontrados frequentemente em postos de
combustiveis, as lojas de conveniéncia trazem um novo modelo de adaptacdo no
estilo de vida das pessoas, buscando comodidade, rapidez, facilidade e melhor
acesso, ou seja, conveniéncia. O estudo visa avaliar quais as estratégias de
marketing necessarias para alavancar a frequéncia e as vendas das lojas de
conveniéncia em postos de gasolina em Natal-RN, com objetivos de identificar as
estratégias, possiveis acertos e falhas, identificar os habitos dos consumidores
dessas lojas e tragar seu perfil socioecondémico, buscando conhecimento para cunho
profissional e académico, reforcando o mercado a boa relacéo de técnicas e teorias
administrativas e de marketing, dando assim maior conhecimento e cada vez mais
ascensdo no mercado. De forma a atender os objetivos propostos foi realizado um
estudo de caso de carater exploratério-descritivo. Como fonte de evidéncias foi
realizada uma entrevista, através do uso de um questionario com os gestores das
duas empresas analisadas (AM/PM e BR-Mania), aplicando-se um questionario nao
estruturado e nédo disfarcado composto por vinte e trés questdes, abrangendo
conhecimentos e praticas sobre estratégias de marketing. Com base nas
informacdes resultantes da aplicacdo dos questionarios os quais foram feitos no
universo de 500 pessoas, sendo 250 de cada loja, onde resultou em 20%, ou seja 50
pessoas do montante os quais foram entrevistados, feitos em locais aleatorios,
utilizando de gréficos e tabulacdo em planilha. Os dados foram analisados de forma
qualitativa. No tratamento das dados com os clientes foi visto que a freqiéncia e
atencdo com layout ndo foi muito visada pela maioria, mas ja as propagandas foram
bem enfatizadas tendo como enfoque maior os precos e promoc¢des. Ja a geréncia
foi visto que ambas possuem boas estruturas e organizacdo em suas estratégias e
cuidados a mais para com a loja, apresentando conhecimento e boa base para com
as préticas, apesar de que ha a necessidade de aprimoramento e mudancas em
relacdo as novas tendéncias. Desta foram foi possivel delinear um conjunto de
dados e informacdes que permitem conclusdes preliminares. Entre elas, a de que as
estratégias de marketing nas lojas de conveniéncia em postos de combustiveis sao
bem conhecidas e dinamizadas em varias situa¢gdes, bem como o conhecimento das
novas estruturas e adequacdes das lojas, desta foram as novas tendéncias no
mercado em nivel de Brasil e Mundial no ramo, leva as lojas de conveniéncia a rever
seus conceitos e partirem para modificacdes que entre outras coisas procuram visar
as novas caracteristicas dos clientes visto que o0s processos de marketing e
promocao de vendas neste segmento tao flexivel tende-se a adequar-se cada vez
mais.

Palavras-chave: Estratégia de marketing. Varejo. Conveniéncia.



ABSTRACT

This research developed, it is an approach in marketing strategies used in
convenience stores at gas stations, looking at the "cycle" of structuring businesses
for the purpose of promoting convenience since its inception, when only the
operation of stores with 11 hours, which after a few years now 24 hours a day 7 days
a week. Before typical supermarket today and often found at gas stations,
convenience stores feature a new model of adaptation in the style of life, seeking
comfort, speed, ease and better access, or convenience. The study aims to value
which at the necessary strategies of marketing for grow the frequency and the sales
of the shops of convenience in petrol stations in Natal - Rio Grande do Norte, with a
view to identifying the strategies, successes and possible failures, to identify the
consumer habits of these stores and trace their socioeconomic profile, seeking
knowledge for academic and professional organizations, strengthening the market
cost of technical and management theories and marketing, thus increasing
knowledge and increasing rise in the market. In order to meet the proposed
objectives was carried out a case study of an exploratory-descriptive. As evidences
an interview was conducted through the use of interviews with the managers of two
companies examined (AM / PM and BR-Mania) by using a questionnaire was not
structured and undisguised consist of twenty-three questions covering knowledge
and practices in marketing strategies. Based on the information resulting from the
application of questionnaires which were made in the population of 500 people, 250
of each store, which resulted in 20% or 50 persons of the amount which they were
interviewed, made at random locations, using graphics and tabulation spreadsheet.
The data were analyzed qualitatively. In the handling of customer data has shown
that the frequency and attention to layout was not very concerned by the majority, but
the advertisements were already well emphasized with greater focus as prices and
promotions. Since management has been that both have good infrastructure and
organization in their strategies and care more for the store, with knowledge and good
basis for the practices, although there is a need for improvements and changes for
new trends. This has been possible to outline a set of data and information to allow
preliminary conclusions. Among them, that the marketing strategies in convenience
stores at gas stations are well known and supported in various situations, as well as
knowledge of new structures and adaptations of the stores, this was the new trends
in the level of Brazil World and in the field, leads convenience stores to review their
concepts and go to change that among other things seeking to address the
characteristics of new customers since the processes of marketing and sales
promotion as flexible in this segment tends to fit increasingly.

Key-Words: Marketing Strategy. Retail. Convenience.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

O primeiro formato de lojas de conveniéncia surgiu nos Estados Unidos, no
final da década de 1920, quando um operador da loja Dallas observou que muito dos
seus clientes desejavam comprar produtos basicos como péo, leite e ovos depois
que as lojas proximas de suas residéncias ja estavam fechadas. Buscando atender
esses consumidores, 0s estabelecimentos passaram a funcionar das sete da manha
as onze da noite. Depois de algum tempo, o atendimento foi estendido para 24
horas, durante os sete dias da semana.

Com o desenvolvimento industrial americano apds a 22 Guerra Mundial e
com 0 novo posicionamento econdémico do pais, desencadeou-se uma mudanca no
modo de vida da populacdo. SO a partir de 1970 este conceito passou a receber
investimentos das grandes companhias americanas de petréleo. Elas reconheceram
a inovacao do sistema e criaram um canal adequado e aceito pelo consumidor. Esta
ideia trazida da terra do Tio Sam aportou em terras brasileiras em 1987, com o
surgimento da AM/PM Mini Market, da rede Atlantic. A loja agregava uma enorme
padaria que funcionava fora do posto, com o horario de atendimento das 6 as 22
horas. Mas foi a Shell, em parceria com o grupo Pao de Acucar que, através da joint
venture, inaugurou a primeira loja junto a um posto de combustivel.

A combinacdo dos negocios de distribuicAo de combustiveis, bens de
consumo e servico em um so local, e disponivel ao publico 24 horas por dia, passou
a representar um segmento importante para as distribuidoras, em decorréncia da
reducdo das margens de lucro na revenda dos combustiveis e da diferenca em
relacédo ao varejo tradicional.

Este novo conceito de varejo veio trazer novo trafego de pessoas aos
postos, proporcionando maior economia de escala para os administradores do setor
e economia de tempo para seus clientes, buscando assim novas perspectivas de
estratégias competitivas de marketing entre as lojas deste nicho que antes era
caracteristico das redes de supermercado e agora vem crescendo cada vez mais no

mercado de postos de gasolina.



Hoje em dia, as lojas de conveniéncia viraram uma opc¢ao muito favoravel
para as pessoas que nao tém tempo de ir a determinados lugares perdendo tempo
com fila e burocracias de uma loja ou supermercado de grande dimenséo,
observando seus focos e prioridades que ainda se prendem muito a alimentacao e
utensilios usuais, mas em pequena escala, sem uma mudanca significativa que faca
o diferencial no ramo e busque atingir grandes dimensdes até de concorréncia
indireta, como substituto nos ramos nela engajados.

Desta forma a pesquisa tende a avaliar o seguinte problema: Quais as
estratégias de marketing necessarias para alavancar a frequéncia e as vendas

das lojas de conveniéncia em postos de gasolina em Natal-RN?.

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Uma loja de conveniéncia € um pequeno estabelecimento comercial,
muitas vezes funcionando em regime de franquia, este formato € caracterizado
geralmente por atendimento 24 horas, localizando-se em pontos estratégicos, muitas
vezes préximos a postos de gasolina ou locais de grande fluxo de pessoas visando
atender as necessidades emergenciais do consumidor. Seu tamanho de loja é
pequeno, tendo em média 500m?. Exemplos: Drugstores, fast food, mini-market
entre outros, ou atrelados a postos de combustiveis como: BR Mania, AM/PM,
Select, entre outros.

Esta pesquisa esta focada nas duas maiores lojas do ramo atualmente,

sdo elas: AM/PM e BR Mania.

AMPM - Always There To Serve Your Needs

A franquia AM/PM nasceu em 1974 em Los Angeles, California, na
Atlantic Richfield Company (ARCO), pioneira na industria petrolifera a operar lojas
de conveniéncia. No final da década de 70, 246 lojas AM/PM j& operavam nos
Estados Unidos em regime de franquia. Atualmente, as lojas AM/PM estao
espalhadas por 12 paises: Estados Unidos, Brasil, México, Argentina, Tailandia,

Reino Unido (Inglaterra), Canada, Australia, Japdo, Coréia, Filipinas e Indonésia. No
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Brasil as primeiras lojas foram implantadas em 1991 e, hoje, ja sdo mais de 400 lojas
em todo o pais.
Alguns numeros da franquia interessantes a serem apresentados:

e 4,5 milhdes de visitas mensais;

e Maior linha de fast food préprio do segmento;

e Rede com maior oferta promocional;

e 2.842 |ojas em cinco paises;

e 448 lojas em 20 estados do pais;

e Lider em faturamento no Brasil;

e Lider em faturamento por metro quadrado;

BR Mania

Maior distribuidora de combustiveis do pais, com uma rede de
aproximadamente 7 mil postos de servico, a Petrobras Distribuidora comecou a
implementar o projeto da loja BR Mania em 1993. O resultado foi a inauguracao da
primeira loja, em setembro de 1994, no posto Ecolégico, no bairro do Liméo, na
cidade de Sé&o Paulo.

Antes de 93, alguns franqueados de postos BR tentaram construir lojas
nos seus estabelecimentos. Em 1991, a propria Petrobras Distribuidora assinou um
acordo de parceria com a rede Seven-Eleven, visando a construcdo de lojas de
conveniéncia com a marca internacional nos seus postos. O acordo néo prosperou,
mas duas lojas Seven-Eleven foram construidas em postos BR entre 1991 e 1992.

Simultaneamente a abertura da primeira BR Mania em 1994, a
distribuidora lancou o seu programa de franquias, com a finalidade de expandir a
nova marca. No ano seguinte, a rede somava seis lojas entre Rio e Sdo Paulo. Em
1996, formatou uma nova modalidade de loja mais compacta chamada BR Mix, para
ser instalada em postos com espacos menores. A primeira BR Mix foi aberta em
dezembro em Sé&o Paulo.

O ano de 1998 marcou a inauguracdo da centésima loja. No mesmo ano,
algumas mudancas permitiram o crescimento ainda maior da rede: criacdo do
Conselho Consultivo de Franquia e da Comisséo de Etica BR Mania; inauguracdo da

primeira BR Mania no exterior (na cidade de Zarate, Argentina) e ado¢do de uma
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marca Unica para todas as lojas de conveniéncia em postos Petrobras: a marca BR
Mania.

Atualmente, a BR possui mais de 1000 lojas de conveniéncia BR Mania e
cerca de 7.200 postos espalhados por todo o Brasil.

Normalmente localizado em postos de combustiveis ou areas de grande
concentracdo, apresenta linha reduzida de produtos (cerca de 1.000 itens) tais
como: bebidas, bomboniere, cartdes telefénicos, cigarros, congelados, gelo, higiene
& beleza, jornais, revistas e livros, matinais, mercearia, snacks, sorvetes e utilidades,
na parte de Food Service: Alimentos embalados prontos para consumo e Solucdes
co-Branding (store in store). Utilizando muitas vezes aceitacédo de cartdes de crédito
e débito e parcerias com bancos, colocando caixas eletrénicos dentro do
estabelecimento. Pratica precos geralmente 15% maiores que 0s supermercados.

Constituida por uma serie de equipamentos e servicos como:

* Balcbes e gbndolas

* Blimps

* Brindes

« Distribuidores logisticos

» Equipamentos e servicos de seguranca

» Expositores para alimentos

» Fornecedores de produtos e servicos de limpeza
* Fornos

* Freezers e refrigeradores

» Maquinas de café, cachorro-quente e outros
« Sinalizac@es interna e externa

» Sistemas de ar-condicionado

* Sistemas de iluminacao
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« Sistemas de purificacdo de agua
» Walk in coolers

Os clientes das lojas de conveniéncia sao aquelas pessoas que optam
por comprar produtos de impulso sem ter que enfrentar longas filas ou percorrer
grandes distancias, buscando comodidade, flexibilidade e agilidade. A frequéncia de
visita € variavel, pois h& horérios considerados de “pico” e horarios normais com
baixo movimento, e o fluxo de saida dos produtos geralmente € pequeno por se
tratar de lojas de consumo “rapido”, representando uma forma de se criar uma

receita adicional e também de atrair novos consumidores para estes lugares.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Propor estratégias de marketing para o segmento de lojas de

conveniéncia de postos de combustiveis da cidade de Natal-RN.

1.3.2 Especificos

a) ldentificar as estratégias de marketing atuais, possiveis acertos e falhas.

b) Identificar os habitos de consumo dos consumidores de lojas de conveniéncia.

c) Tracar o perfil socio-econdmico dos consumidores.

1.4 JUSTIFICATIVA

Através desse projeto poder-se-4 avaliar o desempenho das lojas
conveniéncia em postos de combustiveis que ja representa boa parcela do atual

crescimento do segmento no pais.
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De acordo com o site do evento Postos & Conveniéncia (2009), enquanto
gue o Brasil cresceu 20%, a regido Nordeste cresceu 25% e conta com 10 mil postos
de combustiveis. No RN, sédo 400 postos, podendo assim realizar de forma clara e
objetiva a andlise das lojas e seu desenvolvimento em relacdo a ascensao na
conveniéncia que hoje se tornou um ponto extremamente forte na vida das pessoas,
pois apesar de toda tecnologia, 0s processos acabaram por atrasa-las cada vez
mais no seu dia-a-dia, reduzindo seu tempo livre e entdo fazendo por mudar os
hébitos do consumidor, levando-os a poupar tempo, aborrecimentos e agilizando
suas vidas sem deixar seus desejos de lado.

Deste modo em relacdo ao contexto, a pesquisa pretende trazer grandes
beneficios de inovacdo e melhoria de pontos fracos e acgdes retraidas para com as
estratégias de divulgacao e promocao dos produtos nas lojas e a vantagem por usar
de um meio rapido e eficiente, sendo assim de grande relevancia para estudos
académicos possibilitando um maior conhecimento sobre as estruturas das lojas de
conveniéncia em postos de combustiveis, suas praticas adotadas, embasamentos
tedricos administrativos e estudos para desenvoltura de um bom plano de marketing
e melhor uso e definicdo das estratégias a serem utilizadas neste segmento que
cresce cada vez mais no mundo todo, e possibilitar aperfeicoamento dos mesmos
trazendo, assim, beneficios ao cliente que, com a concorréncia direta ou indireta,

terd seu tempo otimizado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing ndo € mais o mesmo. Alias, ano apds ano, o marketing vem
sofrendo transformacbes desde expressdes antigas como: marketing de massa,
marketing social, marketing de guerrilha, marketing organizacional e marketing de
servicos, e ganhando cada vez mais novas: marketing de acesso, marketing de
relacionamento, marketing de experiéncias, marketing interno (ou endomarketing),
marketing pessoal, marketing politico, marketing viral e marketing de lugares. Como
0 conjunto de operacdes, que vai do planejamento até a pés-venda, pelas quais uma
empresa lanca mao para assegurar a colocacdo de seus produtos no mercado.
Pode-se dizer ainda, que marketing é o conjunto de ferramentas que tem por
finalidade aproveitar oportunidades ou criar necessidades no mercado.

Marketing, palavra que se origina do inglés “Market”, ligada a mercado, foi
adotada no Brasil com a expressao de mercadologia.

Muitos confundem, chega a ser cultural, o marketing com propaganda.
Marketing, definitivamente, ndo € propaganda, ou pelo menos, ndo sé propaganda.
Propaganda € somente uma sub-parte do marketing.

Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao
e seu publico interessado. (AMA — American Marketing Association — Nova definicdo
de 2005).

O marketing, originalmente, é oriundo da economia, e algou “vdo” préprio
e independente da economia, quando se constatou que a base de conhecimento
para uso do marketing precisava ser maior, mais abrangente, compreendendo, entre
outras: sociologia, antropologia, estatistica e psicologia. Kotler (2000, p.30) define o
marketing como “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e livre

negociacéo de produtos e servigos de valor com outros”.



15

A medida que o marketing se difundiu, revelaram-se em sua evolucdo
novas tendéncias, como por exemplo, a compreensao dos canais de distribuicdo, ou
seja, do numero de intermediarios entre produtor e consumidor. Por outro lado, a
industrializacdo estimulou a diversificagdo nas atividades de marketing. O
desenvolvimento dos meios de comunicacdo criou novos meétodos de publicidade e
promocdo. Paralelamente a tendéncia para uniformizagdo dos produtos,
aumentaram os esforcos dos produtores no sentido de atender as preferéncias
individualizadas dos consumidores e confeccionar seus produtos com vistas a um
segmento especifico do mercado.

O marketing ajuda a construir relacionamentos. Permite entender as
forcas e o comportamento do mercado, vislumbrar oportunidades de negocios,
estudar produtos e servicos que atendam as novas demandas e necessidades dos
clientes. Ajuda a estreitar relacionamentos com clientes, parceiros, fornecedores e
com a sociedade em geral. O marketing € a bussola da empresa.

A empresa deve ser orientada para o mercado, tendo como tema central o
cliente. Os fundamentos do marketing permitem a empresa racionalizar seus custos
e investir adequadamente seus recursos. Através desses fundamentos a empresa se
torna mais competitiva, agil, versatil, enfim alcanca o sucesso.

Marketing é o conjunto de estratégias e acdes que proveem O
desenvolvimento, o lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no
mercado consumidor (Dicionario Novo Aurélio).

Os conceitos, estratégias e ferramentas de marketing amplamente
utilizado pelas gigantes do mercado podem e devem ser colocados em pratica
também pelas micro, pequenas e médias empresas. Nesse caso, seus gestores
devem cumprir o papel dos especialistas de marketing utilizados pelas grandes
corporacoes.

De acordo com Jose Carlos Damasceno do Portal Administradores, [...]
McKenna, Drucker, Blackwell, entre outras pessoas com destaque na area,
marketing € uma atividade que deve ser praticada desde o recepcionista a geréncia
sénior. O marketing é uma expressao do carater da empresa, € de responsabilidade
da empresa, como um todo. McKenna também comenta que o verdadeiro objetivo

do marketing é ganhar o mercado, ndo apenas fazer ou para vender produtos.
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2.2 ESTRATEGIA DO COMPOSTO DE MARKETING

O composto do mix de marketing embora seja constituido por varias
atividades, trata-se de uma classificacdo de forma abrangente dos principais
componentes que formam a producdo e venda do produto. Embora seja muito
discutida a quantidade de “P’s” ndo se trata de denominar quantidade e sim uma
estrutura util que caracterize a estratégia de marketing. Segundo Kotler (1998, p. 31)
“mix de marketing € definido como o grupo de variaveis controlaveis de marketing
gue a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado alvo”.

Sendo assim, os “4 P’s” servem como uma caixa de ferramentas que
auxiliam o profissional de marketing no planejamento estratégico desejado, para
atender aos desejos e expectativas dos consumidores os quais sdo compradores do
valor ou da solucdo de um problema, por isso deve-se uma maior atencdo ao ponto
de vista dos compradores.

Assim como existe um composto mercadoldgico para o produto ou servico
“4 P’s”, também ha sua contrapartida, a visdo do cliente com relacdo aos produtos
da empresa, chamados de 4 C’s do Marketing, abrangendo o mesmo produto, mas
por um angulo diferente. Ambos sao importantes para a empresa, pois refletem dois
lados distintos de um mesmo objeto de estudo, mesmo que para muitos ndo haja
essa relacao real, um profissional de Marketing sempre deve estar atento aos
desejos e necessidades do consumidor, ha de se entender o quanto fara diferenca
em um relacionamento futuro entre esses dois lados do mercado. (Portal do
Marketing)

Apesar de os “4 P’s” serem a “base” para o0 entendimento dos
componentes no processo das atividades do mix de marketing, hoje em dia o
Composto ja mostra-se mais abrangente, uma vez que ja viraram 7 P’s para a area
de servico e 9 P’s para o turismo de acordo com alguns autores e tendéncia para
aparicdo de novos P’s em breve. Mas como a base maior do projeto estrutura-se
pelo conceito inicial, ira ser focado nos “4 P’s” formulados no inicio da década de 60
pelo professor Jerome McCarthy.

Apés os profissionais de marketing entenderem o escopo e definirem a

orientacdo para o mercado, eles passam operacionalizar o marketing nas empresas.
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Para obter os resultados desejados, séo utilizadas varias ferramentas de marketing,
essas ferramentas constituem o mix de marketing.

Todas essas atividades constituem um ‘mix de marketing’ e devem ser
planejadas coordenadamente para obter impacto maximo. As empresas devem
determinar a relacdo custo-beneficio de diferentes ferramentas de mix de marketing

e devem formular o mix que mais favoreca os lucros (KOTLER; KELLER, 2006).

Baltipnmessarmmns S . ‘ _______________ _ Piblico
alilca - Mix de Marketing | (opinido publica)

"_
Produto : Praca
\ Canais
Qualidade Wacado-Alvo JF Cobertura
Design Variedade
Caracteristicas . : Pontos-de-venda
Nome de marca Preco Promogao Estoque
E;nﬂt:;l?hguesm Prego nominal Promogéo de vendas Transporte
Soiviccs Descarzm_s Publicidade
Bl it Concessoes Propaganda
Devbliicpes Prazqs para paggmenm Forca _de uendgs
Condigoes de cradito Relagdes publicas
Marketing Direto

Figura 1: A estrutura dos quatro pés.
Fonte: Kotler (2006, p.17).

2.2.1 Produto

Trata-se de um elemento fundamental do marketing integrado, pois é ele
que podera ser o responsavel pela vida e sobrevivéncia da empresa. Lancar produto
€ aperfeicoa-lo constantemente, enfrentar a competicdo de seus concorrentes, mas
€ acima de tudo saber e ter embasamento de que seu lancamento e

aperfeicoamento poderdo atender as necessidades do consumidor.
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“Produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma
necessidade” (McCARTHY; PERREAULT Jr, 1997, p. 148).

Deve-se estar sempre pesquisando os desejos, anseios e vontades do
cliente, e criar produtos que provoquem a sua satisfacdo. Criar valor ou agregar
valor ao produto fard com que os clientes reconhecam que o preco pedido pelo
produto é justo, apesar de mais alto do que os dos concorrentes.

“Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo” (KOTLER, 2000, p. 416).

2.2.2 Prego

A duvida sempre é: qual devera ser escolhido, e a resposta € encontrada
nos moldes mais simples, ou seja, aquele que dé lucro para promover a
sobrevivéncia da empresa, continuar proporcionando a satisfagdo do consumidor,
lancando os produtos que irdo dar mais lucro ao cliente, investir na formacao da
equipe de vendas e marketing para melhor distribuir os produtos, investir em
assisténcia técnica para apoiar os clientes e os produtos, investir em propaganda,
adequando-se a ocasido, estratégia, tempo e outras “variaveis”.

De acordo com Ferrell et al (2000, p. 97)

Ha dois pontos para se considerar em relacdo ao pre¢o. Primeiro,
para a empresa, preco é a quantidade de dinheiro que esta disposta
a aceitar em troca de um produto. Essa soma deve ser alta o
suficiente para cobrir os custos e dar algum lucro, mas néo téo alto
para impedir a venda de um produto.

2.2.3 Praca (Ponto de Venda)

A distribuicdo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos
canais de distribuicdo adequados. Segundo Kotler (1998, p. 31) “praca envolve as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo”.

Apds o produto ser criado e ter seu preco estabelecido ele precisa ser
distribuido no mercado ate seus pontos de venda. A Praca ou Ponto de Venda é
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mais um ponto chave no processo de venda, pois € a partir da distribuicdo que o
consumidor terd acesso a oferta do produto. Um exemplo para ilustrar nosso
pensamento: quando o consumidor interessa-se pelo produto, mas vai até o ponto
de venda (normalmente varejista) e ndo o encontra, ficando frustrado.

Desta forma, a boa distribuicdo € essencial porque pode fazer grande
diferenca em como os consumidores sao bem atendidos. Assim, possui grande
impacto sobre o valor percebido das trocas entre os consumidores e uma empresa
especifica. A distribuicdo refere-se a um ou a ambos 0s aspectos seguintes
salientados por Kotler e Keller:

a) Canais de marketing: Um sistema de organizacdo pelo qual um produto,
recursos, informacdes e/ou propriedade flui de produtores a consumidores.

b) Distribuicdo Fisica: A movimentacdo de produtos ao local adequado, nas
quantidades e no tempo corretos, de maneira eficiente em termos de custo.
As estratégias de logistica tratam de problemas de distribuicéo fisica, como
transporte, estocagem, movimentacdo de materiais e dos sistemas e

equipamentos necessarios para essas funcdes.

2.2.4 Promocgao

Trata-se do composto de marketing de comunicacdes, pode se dizer que
se um marketing de comunica¢cbes for bem feito e o produto atender as
necessidades do cliente, ele ndo precisa ter preco baixo, basta dizer onde ele se
encontra a venda, que é vendido como agua. O marketing de comunicacdes evita a
incompatibilidade entre produto e cliente, pois a0 momento que o produto é

mostrado, o cliente passa a se interessar no seu consumo, ja ou futuramente.
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Figura 2: Processo de Comunicag&o

Fonte: Portal do Marketing

“O objetivo da comunicacdo integrada de marketing € manter um dialogo
com os clientes e outros grupos de interesse, permitindo que a empresa responda
de forma rapida as suas necessidades e desejos em constante mutacao” (NICKLES;
WOOD, 1999, p. 320)

Podemos considerar como sendo cinco as principais ferramentas da
promocdo. S&o elas: propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicas e
publicidade, forca de vendas e marketing direto. Sendo:

a) Propaganda: A propaganda € um item que esta inserido dentro da
promocao e juntas desempenham papel fundamental na criagdo de valor para o
cliente. A propaganda se torna importante porque informa os clientes sobre os
produtos e ativa a necessidade de compra-los.

Vale ressaltar que a propaganda influencia na escolha do consumidor. A
propaganda, além de transmitir informag6es sobre os produtos, oferece informacdes
sobre a empresa. A propaganda € necessaria porque tem a capacidade de informar
um grande nimero de clientes ao mesmo tempo. E importante, também, pois ajuda
0 consumidor a criar ou aumentar a percepgédo dos atributos dos produtos e dos
pontos fortes da empresa.

"A propaganda € uma das ferramentas mais comuns que as empresas
usam para dirigir comunicacfes persuasivas aos compradores e publicos-alvo”
(KOTLER, 1998, p.554)
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b) Promocédo de Vendas: As ferramentas de promocédo de vendas séo:
cupons, concursos, prémios, entre outras e possuem trés caracteristicas distintas: de
comunicacao, que visa atrair a atencdo dos consumidores; de incentivo, que visa
estimular o consumo; e de convite, que objetiva convidar para uma transacao
imediata.

Promocdes de vendas sdo ferramentas usadas pelos profissionais de
marketing que fazem parte do nosso dia-a-dia.

Dois exemplos atuais de promocdo de vendas: o primeiro é o
preenchimento de um cupom nos postos Ipiranga para um sorteio em que 0S
premiados ganhardo Cross Fox e 1 ano de combustivel gratis. O segundo € a
promocédo de vendas de O Boticario que esta sendo veiculada na televisédo, na qual
todos os consumidores que comprarem um valor superior a “X” reais estardo
automaticamente concorrendo a carros, vales-produto e meio milhdo de reais.

Exemplos como esses tém como principal objetivo alavancar vendas e
fazer com que os consumidores sejam atraidos pelas promocbes e optem por
comprar de uma empresa deles e ndo dos concorrentes.

c) Relacbes Publicas: Trata-se do desenvolvimento de apelos, junto ao
consumidor, utilizando histérias da empresa ou da criagdo de produtos reconhecidos
no mercado. Pode, até mesmo, valer-se de institutos sociais e obras de caridade de
que a empresa participa.

d) Publicidade: E toda comunicacdo que nédo é paga pela veicula¢do. Por
exemplo, quando um artigo sobre um produto € publicado em um jornal ou revista,
as caracteristicas do produto sdo comunicadas ao publico sem 06nus para a
empresa.

e) Forca de Vendas: E a ferramenta mais eficaz em termos de custos nos
estagios finais do processo de compra, particularmente, no desenvolvimento da
preferéncia, conviccdo e acdo do consumidor. A venda pessoal envolve
relacionamento ao vivo, imediato e interativo com o consumidor, permitindo uma
relacdo duradoura.

f) Marketing Direto: A identificacdo do potencial de retorno do marketing
direto é facil de ser percebida. Basta imaginar a quantidade de acdes de marketing
em massa que se recebe diariamente sem participar do publico-alvo a que elas se

destinavam.
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Séo algumas ferramentas do marketing direto:

f.1) Mala direta: principal representante do marketing direto € uma forma
de comunicacao direta, dirigida a quem pretendemos informar sobre um produto ou
servico. Quanto mais personalizada a mensagem, maior sera o impacto do
destinatério ao recebé-la.

f.2) Telemarketing: trata-se da utilizacdo do telefone como ferramenta de
marketing. Ele pode ser utilizado como forma de vender, comunicar, pesquisar ou
prospectar clientes.

f.3) Catalogo: ao mesmo tempo em que comunica a existéncia e 0s
atributos de um produto, o catalogo é também uma forma de distribuicédo direta.

f.4) Cuponagem: estratégia muito comum em outros paises e ainda
incipiente no Brasil, consiste em distribuir a pessoas especificas promocdes
especiais de compra de alguns produtos em determinados pontos de venda.

f.5) Internet: utilizacdo da rede mundial de computadores para
comunicacao e interligacdo virtual entre fornecedores e consumidores. Até agora
ndo foi utilizado todo o potencial desta ferramenta, pois ha desconhecimento por
parte dos consumidores sobre o conjunto de recursos que ela pode oferecer. VEm
sendo utilizados e-mails como forma de comunicacdo, com alguns casos de

SuUcCesso.

2.3SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo do mercado é apresentada, frequentemente, como uma
estratégia fundamental de marketing e, de fato, ela procura alcancar objetivos de
reducdo de custos e expressar definicdo exata do publico-alvo da empresa. Mas
esta definicdo implica subsequentemente em proceder um objetivo mais preciso na
area da promocéo, e que ndo se desenvolve exclusivamente no sentido empresa-
publico alvo, mas também em sentido oposto.

Se for certo que um produto comum nédo pode satisfazer as necessidades
e expectativas de todos os consumidores, dispersos por regides geograficas muito
distantes, portadores de culturas diversas, “donos” dos poderes de compra, e
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distintos nas suas caracteristicas fisicas, idades e sexos, todos eles caracterizados
por gostos e habitos de consumo nao redutiveis a um padrao idéntico, também é
certo, por isso mesmo, que devemos tratar de maneira clara e ampla, determinados

padrbes consumistas.

A segmentacao de Mercado emergiu a partir das ultimas décadas do
conceito central de pesquisa de consumo. E por essa razdo a
segmentacdo € frequentemente definida como uma técnica de
pesquisa, como um tipo de levantamento, ou um método de analise
de dados, pois tem sido o ponto focal do maior progresso na
tecnologia de pesquisa, sobretudo na analise de multivariancia
(COBRA, 1994; p.89).

Na divisdo desse mercado em segmentos, deve ser consistente e
operativo, devendo comecar por dividir o proprio mercado, depois efetuar a escolha
do alvo com o qual se quer trabalhar, seguindo a diferenciagcdo dos produtos ou
servicos como forma de atender aos desejos e necessidades do publico-alvo,
concluindo-se com o posicionamento do produto, isto €, a sua apresentacdo de
forma atrativa aos olhos daquele publico.

Com 0s novos pequenos grupos, criados pela Segmentagcédo, atendem
nameros relativamente pequenos de consumidores, quando comparados ao
mercado total disponivel para todas as organizacdes, estruturando e focando
exatamente os objetivos, as melhores maneiras de trazer novos consumidores e
manter os que ja sdo consumidores declarados dos produtos e criar ainda mais
“novidades”, atraindo-os e encantando-os ainda mais do que seus concorrentes, no
mercado € o principal desafio a se conquistar mediante a acdo apos a definicdo do
publico-alvo.

As organizagfes devem procurar atingir indmeros publicos-alvo, mas cada
campanha gerada pelo marketing da empresa deve conhecer o terreno em que atua,
suas particularidades, como ganhar a preferéncia, ter mais consumidores que seus
concorrentes e manter aqueles que realmente séo fiéis aos produtos e a marca da
empresa. Coletar dados e pesquisar o que hd na mente do consumidor exige
dedicacéo e pode levar tempo, mas € claramente vantajoso para qualquer empresa
que saiba da importancia do consumidor no mercado e que todas as suas a¢des sao
tomadas com relacdo ao mercado que atua, aplicando conceitos sobre a elaboracéo

de estratégias que visam dar ao mercado-alvo os produtos desejados.
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2.3.1 Bases de Segmentacao de Mercado

7

A segmentacdo, geralmente, € realizada através da combinacdo de
diversas variaveis e a combinacao vai depender da possibilidade e necessidade de
cada empresa.

Para Kotler (1998), alguns pesquisadores tentam formar segmentos
analisando as caracteristicas do consumidor, jA outros examinam suas respostas,
isso para verificacdo das variaveis de segmentacdo, podendo ser usada
isoladamente ou em combinacéao.

Ha alguns tipos de bases de segmentacdo a serem abordadas neste
projeto:

e Segmentacdo Geogréfica

e Segmentacdo Demografica e Socioeconbmica
e Segmentacado Psicogréfica

e Segmentacdo por Beneficio

e Segmentacdo Comportamental

e Segmentacdo Intermercado

2.3.1.1 Segmentacao Geografica

Requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas,
como paises, estados, regifes, cidades ou bairros. A segmentacdo divide um
mercado global em grupos homogéneos. As empresas podem optar atuar em um ou
mais mercados geograficos. Na segmentacdo geografica, as diferencas regionais
sao consideradas.

As regides geograficas podem ser usadas para segmentar mercados para
esforcos de marketing especializados. Geralmente a segmentacdo geografica é

usada em conjunto com outros descritores de segmentagao.
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2.3.1.2 Segmentacdo Demografica

Ja que a segmentacdo demogréafica é a mais comum de se identificar
dentre outras segmentacdes, Cobra (1997) relata cada um de suas variaveis,
discernindo-as.

Consiste em divisdo do mercado em diferentes grupos, com base em
variaveis demograficas. Sdo as bases mais populares para segmentacao dos grupos
de consumo, pois as necessidades e desejos variam conforme as mudancas
demograficas. Estas sdo as mais faceis de serem avaliadas. A maioria das
empresas segmenta o mercado combinando duas ou mais variaveis demogréficas,

como por exemplo, sexo e idade.

2.3.1.3 Segmentacao Psicografica

Segmenta o mercado pelos perfis do estilo de vida dos diferentes
consumidores. Segmenta 0s grupos na classe social, na personalidade, nas atitudes
e na percepcao. A segmentacao psicografica produz uma descricdo muito mais rica
de um mercado-alvo potencial do que seria possivel de outro modo. Essas bases de
segmentacao permitem que o profissional de marketing entenda verdadeiramente o
funcionamento interno de consumidores potenciais antes de desenvolver um
composto de marketing dirigido para eles.

Yankelovich (1964) parece ter sido o primeiro a propor a ideia de
Segmentacao Psicogréfica, sem, no entanto, dar este nome ao estudo. Ele parecia
preocupado com a ideia dos estudiosos tentarem segmentar os consumidores de
acordo com sua “personalidade”, tentando formar “tipos” de consumidores. “Nés nao
estamos lidando com diferentes tipos de pessoas e sim com diferencas nos valores
das pessoas” (p.90).

Pode-se perceber que a Segmentagdo Psicografica sofreu muitas
influéncias: teorias psicologicas, inventarios de personalidade, testes projetivos,
Pesquisa Motivacional, metodologias quantitativas e etc. Além disso, o0

desenvolvimento da area de marketing e principalmente, da Pesquisa de Mercado foi
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de fundamental importancia para consolidacédo desse tipo de segmentacdo. O perfil

baseado nas dimensdes gerais do “Estilo de Vida” do consumidor.

2.3.1.4 Segmentacéao por Beneficio

Existe também esse tipo de segmentacdo de mercado, que parte do
principio de conglomerados geograficos, que proporcionam informacfes mais ricas
sobre os consumidores.

Consiste na divisdo de acordo com o beneficio procurado dos produtos.
Individuos que procuram o mesmo beneficio em uma categoria de produto/servigco
que formam um segmento.

Embora alguns autores (Kotler, por exemplo) situem a Segmentacéo por
Beneficio dentro da segmentacdo comportamental, a maior parte dos autores prefere
ver a Segmentagdo por Beneficio como um item separado. Optou-se por concordar
com esses ultimos estudiosos porque, sendo o beneficio o que se deseja e espera
de um produto, ele ndo € comportamental — uma vez que comportamento significa
acao entre si.

O proprio “mentor” da Segmentacdo por Beneficio, distingue procurados
das variaveis ligadas a Segmentacao Psicografica:

De acordo Haley, (1968; p. 31)

[...] uma vez que as pessoas foram classificadas em segmentos de
acordo com os beneficios procurados, cada segmento é constratado
com outros em termos demograficos, de volume de consumo, de
percepcdo de marca, de habitos de midia, de personalidade, de estilo
de vida e assim por diante. Desta forma pode-se obter um razoéavel
entendimento das pessoas de cada segmento. E, através desse
segmento, € possivel atingir essas pessoas, falar com elas nas suas
proprias palavras e apresentar um produto da melhor forma possivel.

2.3.1.5 Segmentacdo Comportamental

E o melhor ponto de partida para segmentar o mercado. S40 segmentos

tomando como ponto de partida seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um
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determinado produto. Estdo entre estas variaveis: Influéncia na compra, habitos de
compra, intencdo de compra.
De acordo com Howard (1989; p.281):

[...] atitude do consumidor esta intimamente relacionada com o seu
comportamento de compra. Mas tanto o seu comportamento de
compra como sua atitude podem mudar, e portanto, parecem néo ser
confidveis. Além disso, seu comportamento de compra €
frequentemente influenciado por fatores além de atitude, como preco
e disponibilidade do produto, o que torna o comportamento de
compra uma base fraca para segmentacao.

2.3.1.6 Segmentacéao Intermercado

Baseado nos conceitos de Penny M. Simpsom, sdo consumidores com
hébitos semelhantes, mas em regides diferentes. Depois de identificado segmentos
de mercado potenciais, esses deveriam ser analisados. Existem diversas formas de
segmentacdo, mas nem todas sdo efetivas. Para serem (teis, 0s segmentos
precisam ser:

a) Mensuraveis: Tende ser possivel medir o tamanho, poder de compra, e
outras caracteristicas dos segmentos. As preferéncias de diferencas para os

produtos devem ser identificaveis e capazes de ser mensuraveis.
b) Substanciais: Os segmentos séo suficientemente grandes e/ou lucrativos

c) Acessiveis: Os segmentos podem ser atingidos e servidos com programas

direcionados;

d) Diferenciaveis: Os segmentos sdo conceitualmente distintos e respondem
diferentemente a diversos programas e elementos de marketing-mix. Devem

existir diferencas claras nas preferéncias do consumidor pelo produto.

e) Acionaveis: Programas eficazes podem ser formulados para atrair e servir 0s

segmentos.
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A segmentacdo de mercado é a concentracdo, consciente e planejada, de
uma empresa em parcelas especificas de seu mercado. A empresa foca seus
esforcos de marketing em determinado segmento de mercado.

Desta forma, a funcdo da segmentacdo de mercado € agrupar individuos,
cujas acdes esperadas aos esforcos de marketing sejam semelhantes, ao longo de
determinado periodo. Objetiva ainda, a determinacdo de diferencas significativas
entre grupos de compradores, separando-os, de forma a possibilitar a empresa a
selecdo daqueles, nos quais pareca mais conveniente concentrar seus esforgos.
Com isso, aumenta a competitividade da empresa em relagdo aos concorrentes.
Essa pratica tem como objetivo, descobrir diferencas importantes entre o0s
consumidores, e reuni-los em grupos relativamente homogéneos quanto a certas
caracteristicas objetivas e subjetivas. Dessa maneira, parte-se para 0 segmento que
Ihe que visa mais lucratividade, dentre os segmentos citados neste, tendo em vista o

comportamento e as necessidades de cada individuo.

2.4 VAREJO

As mudancas decorrentes da abertura de mercado por meio da
globalizacdo vém modificando o mercado de varejo, principalmente com a vinda de
fortes grupos do exterior, 0 que gera grande competitividade nesse setor. O
acirramento da concorréncia tem levado esse segmento a buscar diferenciagoes,
sejam por meio de investimentos em automacgdo e programas de prevencao de
perdas, por treinamentos, visando a busca de agilidade e eficiéncia operacional, ou,
ainda, pela preservacdo das margens de lucros.

De igual forma, observa-se que, na busca pela fidelidade do cliente, o
varejo tem sido pressionado a utilizar estratégias cada vez mais focadas no
consumidor final, estabelecendo, assim, um grande ritmo competitivo, o qual
possibilita a expansédo e a sobrevivéncia desse segmento de negdcio. Ao se analisar
o cenario descrito, é facil perceber a importancia do varejo no contexto
mercadoldgico e econdmico, e de como ele afeta a todos de forma direta e indireta.
Véarias empresas comercializam produtos e servicos direta e indiretamente ao

consumidor final e milhdes de reais sdo transacionados diariamente em tais
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atividades. Por esses fatores, além de criar emprego e girar a economia, 0 varejo,
principal elemento de ligacdo com os canais de distribuicdo, € também importante
elemento do marketing que permite explorar utilidade de posse, tempo e lugar.

No mercado varejista existem inUmeros formatos de loja que atendem a
diversos publicos e a diferentes ocasides de compra. Conhecer a segmentacdo do
mercado € importante para entender que tipo de cliente é atraido por cada um dos
formatos e em qual circunstancia. Supermercados, por exemplo, atraem pessoas
gue necessitam de produtos (na maioria alimentos) para seu dia-a-dia, ao passo que
lojas de conveniéncia atraem consumidores que precisam de poucos produtos (na
maioria de impulso), sem ter que enfrentar longas filas ou percorrer grandes
distancias.

A escolha da localizagédo do varejo é uma das decisbes mais dificeis que
um varejista necessita tomar. A escolha do local da loja pode ser considerada um
fator-chave para o sucesso do varejista. Varias pesquisas apontam a localizacéo do
estabelecimento como um fator responsavel por cerca de 70% da escolha dos
consumidores por determinada loja. Alguns dados podem ser considerados na
escolha do local de uma loja como o nimero de pessoas residente na area em
guestdo, os meios de transporte disponiveis, as ruas e avenidas que ddo acesso ao
local, o trdfego de pedestres, o nivel social da populagéo, etc. (COBRA, 1997; p.
291).

Estes dados, no entanto, podem ser dificeis de mensurar, mas sao
importantes para a empresa obter informacdes mais detalhadas e saber se o local
escolhido é conveniente para os objetivos da empresa.

Existem varias definicdes para varejo. Sua esséncia € a comercializacao
de produtos e servicos a consumidores finais. Uma das definicdes muito utilizada é a
fornecida pela American Marketing Association, na qual o varejo é definido como
uma unidade de negdcios que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a
outros consumidores. E uma das mais abrangentes em relagdo ao varejo, contudo,
encontra-se nas publicacdes de Philip Kotler, nas quais o autor afirma que o varejo
inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servi¢cos diretamente aos

consumidores finais para uso pessoal.
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2.4.1 FuncOes do Varejo

Apresenta as funcbes classicas que integram o varejo e que devem ser

cuidadosamente estudadas e analisadas.

Promover o produto a clientes
Vendas .
potencials.

Comprar uma variedade de produtos de

Compras vendedores, usualmente para revenda.

Fazer sortimento de produtos,
Selecéao geralmente inter-relacionados, para 0s

clientes potenciais.

Oferecer crédito a clientes potenciais
para facilitar a transag&o: providenciar
Financiamento também recursos para os vendedores
para ajuda-los a financiar seus

negocios.

Proteger o produto e manter estoques
Armazenamento para oferecer melhores servicos ao

consumidor.

Comprar em grande quantidade e dividi-
Distribuicao la em quantidades desejadas pelos

clientes.

_ Avaliar a quantidade dos produtos e
Controle de qualidade _
ajudar em seu melhoramento.

Movimentacdo fisica do produto do
Transporte )
produtor ao consumidor.

Prestam informagdo aos fabricantes
. . sobre condi¢cbes de mercado, incluindo
Informacéo de marketing o
volume de vendas, tendéncias de moda

e condicBes de precos.
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Absorver riscos dos negdcios, especial-
_ mente riscos de manutencdo de
Riscos A
estoques, obsolescéncia de produtos

etc.

Quadro 1: Principais Fung@es de um intermediario
Fonte: Adaptada de Webster Jr., F. E. Marketing for managers (1974).

2.4.2 Classificacéo e Papel do Varejo

O papel do varejo é o de intermediar mercadoria entre consumidor final e
fabricante ou atacadista. Nesse processo, o intermediario (varejista) adquire
mercadoria de um dos dois (fabricante ou atacadista) e oferece os produtos aos
seus clientes por meio de lojas ou outras formas de distribuicéo.

As tabelas 1 e 2 apresentam os diversos tipos de lojas (ou outras formas)
de varejo, caracteristicas e exemplos. Mostra também como o varejo é praticado por

meio de lojas e sem loja, também denominado varejo néo-lojista.

Tipo Caracteristicas Exemplos

Lojas especializadas Formadas por varejistas do tipo | World Tennis,
independente que oferecem, aos | Habib’s, Livraria
consumidores, uma linha udnica. | Cultura, Kalunga
Operam com um numero limitado
de categorias de produtos

Lojas de | As lojas de departamento sdo de | Fast, Extra-Eletro,
departamento grande porte, apresentam grande | C&A, Renner e
variedade de produtos, como | Pernambucanas
ferramentas, eletrodomeésticos,
confecgbes, cama, mesa, roupas
masculinas

e femininas. Pode-se dizer que se
trata de varias

lojas especializadas,
departamentalizadas
Lojas em Define-se como um grupo de | Pdo de Aclcar,
Cadeia guatro ou mais lojas que Renner

operam no mesmo tipo de
negocios. A economia em
escala para compras € a
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vantagem dessa
Supermercado

e lojas de departamentos podem
ser citados

como exemplos

categoria.

Lojas
Independentes

Caracteriza-se pela simplicidade
administrativa e frequentemente
pelo atendimento personalizado
aos clientes,

devido ao contato mais direto
entre proprietarios ou

gerentes com clientes

Pequenas,

médias e mesmo
grandes lojas sem
pertencer a redes
e

sem imagem forte.

Cooperativas Agrupamentos de varejistas | Farmacem,
independentes, cada um Coopercitrus
opera sua loja, mas tomam certas
decisGes em conjunto,
como compras e promoc¢des

Supermercados Estabelecimentos estruturados em | Comprebem,
departamentos, com Futurama,
Estoque Sonda-

Supermercado

Hipermercado A juncdo em um Unico espaco | Extra, Carrefour,
fisico de lojas de descontos Wal-Mart
e supermercado, onde séo
oferecidos produtos alimenticios
e ndo-alimenticios, geralmente
com pregos menores
dos que séo oferecidos no varejo
devido a grande condicao
de negociacdo de compras por
parte dessas lojas

Lojas de Linha variada de produtos, | Sam's Club

Desconto exemplo: alimenticio, de vestuario,
brinquedo. Caracteristica dessas
lojas s&o o0s precos
baixos, oferecendo sempre
marcas nacionais tradicionais

Armazéns/ Lojas que oferecem uma linha | Pequenos pontos-

Mercearias basica de produtos de de-venda em
mercearia, frios e laticinios, | periferia sem
instalacbes quase sempre na nomes
periferia representativos

Lojas de Lojas varejistas que trabalham | Armarinhos

Variedades com diversidade muito Fernando,

grande de mercadorias populares
de baixos valores. Os
produtos oferecidos;
acessorios femininos,
brinquedos, utilidades domeésticas

papelaria,

Lojas Americanas
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Ponta de estoque/ Varejistas que oferecem preco | TNG, Adidas
Outlet/lojas baixo para produtos fora
de fabrica de estacdo ou com pequenos
defeitos, geralmente séo
operadas pelos préprios
fabricantes
Lojas de Lojas que oferecem produtos | Am-Pm,
Conveniéncia alimenticios e artigos de Br-Mania, Star
primeira necessidade. Precos mais | Mart

elevados do que os

praticados pelos supermercados.
Esse tipo de varejista

oferece aos consumidores
conveniéncia de localizagéo e
horario, geralmente instaladas em
postos de combustiveis

Lojas de R$ 1,99
Varejistas que oferecem
mercadorias para o lar, presentes
e brinquedos, por precos baixos,
comum a todos

Lojas de preco
Unico

Quadro 2 - Varejo com loja
Fonte: Las Casas, A.L. (2000)

Sera mostrado que cada tipo de varejo sem loja tem sua forma de
apresentar e oferecer, ao consumidor final, suas mercadorias, e que cada tipo atinge

a um determinado publico no mercado.

Tipo Caracteristicas Produtos
Oferecidos
Mala-direta Folhetos, catalogos, cartas de Ferramentas,
reembolso postal, viagens,
onde também s&o oferecidos e casas, alimentos,
apresentados revistas,
produtos e servicos academias

Cartao de crédito,
Assinatura de jornal,

Telemarketing Contatos telefénicos, em que séo

apresentados e

oferecidos determinados | Revistas
produtos ou servi¢os

Varejo virtual/ Varejo eletronico, o varejo web site

on-line oferecido por meio da Supermercados,
internet, locais que possibilitam e | bancos,
oferecem ao ferramentas,
consumidor final comodidade e alimentos,
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onde ele efetua roupas,

toda transacéo de compra. eletrodomésticos,
Grande parte do

varejo com lojas oferece seus
produtos e servigos

de forma on-line

Venda porta a porta | Forma direta de venda ao Perfumes, livros
consumidor, contato
pessoal, demonstracao e
explicacédo dos produtos
Vendas por Produtos oferecidos por meio de | Café, refrigerante,
Maquinas maquinas em salgadinhos,
gue o consumidor deposita doces, sucos.

dinheiro. Essas

maquinas geralmente estéo
instaladas em locais

de grande circulacao de pessoas

Quadro 3 — Varejo ndo-lojista ou varejo sem loja
Fonte: Las Casas, A.L. (2000)

2.5 LOJAS DE CONVENIENCIA

O crescimento fisico do segmento de lojas de conveniéncia hoje é
garantido por marcas individuais, ndo mais por grandes franquias. A nova
formatacdo desse mercado é notada ha pelo menos trés anos, mas parece ter se
consolidado em 2006. Foram-se os tempos onde as Unicas coisas a venda nas lojas
de conveniéncia eram gelo e carvdo para o churrasco do final de semana.
Atualmente, muitas das lojas possuem até 700 itens e oferecem uma série de novos
servicos, que vao de acesso a internet até espacos para se relaxar. O surgimento
dessas novidades reflete a expansdo do setor, que cresce 20% ao ano e fatura
quase R$ 200 milhdes ao més.

Primeiro, foram os supermercados 24 horas, que comecaram a explorar
um nicho de mercado antes restrito as lojas de conveniéncia. No Brasil, o Pao de
Acucar foi um dos precursores desta tendéncia. A iniciativa deu tdo certo que o
grupo comegou a investir em formatos e produtos diferenciados: lojas menores,
facilidades, alimentos prontos para consumo em casa, servicos de alimentacao, e o

consumidor aprovou.
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Alids, todas as pesquisas promovidas pelas redes de supermercados ou
por suas entidades representativas apontam para a mesma direcdo: o consumidor
moderno tem menos tempo para compras e por isso prefere estabelecimentos que
funcionam em horério estendido, faz mais refeicdes fora do lar, prefere praticidade e
servicos a precos baixos. Ou seja, 0 consumidor prefere conveniéncia.

Cada consumidor tem uma percepcédo de valor diferente dependendo do
momento em que realiza a compra. Souza; Serrentino (2002) enfatizaram esta ideia
quando afirmaram que os consumidores procuram maior conveniéncia, Servico,
ética, qualidade, inovacdo, garantia e informacdo, mas desejam também gastar
menos dinheiro, tempo e esforco. Em cada momento de compra, o consumidor
reformula a escala de valor, avaliando os “custos” e ‘beneficios’ de cada opcao.

Segundo a ACNielsen, uma empresa especializada em pesquisas no
setor varejista, as lojas com até quatro check-outs ja representaram R$ 50 bilhdes
em faturamento (2006) e este foi o segmento de varejo com as maiores taxas de
crescimento do setor — enquanto os supermercados cresceram 1,8% no ano
passado, as lojas menores, conhecidas como lojas de vizinhanga, cresceram quase
5%. Mas as lojas de conveniéncia foram lideres absolutas de crescimento, atingindo
a marca de 20% a 25%.

Dados do Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de
Combustiveis e de Lubrificantes (Sindicom), da Associacao Brasileira da Industria de
Equipamentos para Postos de Servicos (Abieps) e da Federacdo Nacional do
Comeércio de Combustiveis e de Lubrificantes (Fecombustiveis) ainda reforcam que
na transicdo de 2008 a 2009 foram realizadas em lojas de conveniéncia em média
15 transacdes comerciais a cada segundo; mais de 500 milhdes de transa¢fes/ ano
e 185 mil empregos diretos e indiretos; cerca de R$ 2,2 bilhdes de faturamento e
crescimento de 40%, em 2007, no numero de lojas de conveniéncia. Caminhando
para dez mil lojas em 2010.

Em vias desse crescimento, das lojas de conveniéncia, analistas
enxergam uma mudanca no perfil do segmento. "O que era antes um posto de
gasolina esta se transformando em um posto de servi¢os", diz, no site do evento
Postos e Conveniencia (2008), Carlos Zeppini, presidente da Associacdo Brasileira
da Indastria de Equipamentos para Postos de Servicos (Abieps). "Num futuro
proximo, as pessoas irdo ao local principalmente para se alimentar e fazer uma

compra rapida, e ai sim vao aproveitar para abastecer o carro". Alguns veem até
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mesmo uma possivel concorréncia das lojas de conveniéncia com 0S
supermercados, pois a forma de se fazer compras estad mudando.

Nota-se em supermercados que as pessoas tém que andar muito, pois as
lojas e os estacionamentos sdo enormes, perdendo assim muitas horas, e ninguém
mais quer perder tempo com compras hoje em dia. As lojas pequenas sao mais
praticas e rapidas. A expectativa € que o mercado continue a se expandir a
aproximadamente 20% ao ano, em média. No entanto, em alguns locais esse
namero pode até dobrar. Segundo o presidente da Abieps, o Nordeste é onde estédo
as perspectivas mais animadoras. O interesse pela regido se explica pelo fato de

que, embora ela concentre 27% dos postos, relina apenas 14% das lojas.

2.5.1 Dimens0Oes da Conveniéncia

7

O varejo por sua complexidade nas estruturas é analisado em suas
dimensdes e formas peculiares.

De acordo com Berry e cols. (2001, p.108)

Para os clientes, conveniéncia no varejo representa facilidade e
rapidez nas compras. Os varejistas que tém desempenho superior
entendem a perspectiva do cliente e vdo além disso. Eles veem a
experiéncia de comprar como um todo integrado, composto por
partes distintas, porém relacionadas entre si. Aumentam a
conveniéncia de suas ofertas de mercado de quatro formas, que
englobam toda a experiéncia de ir as compras.

As quatro formas ou dimensdes sao:

E facil chegar as lojas (conveniéncia do acesso)

As lojas permitem que os clientes identifiguem e selecionem os produtos que

desejam (conveniéncia da procura)

3. As lojas fazem com que seja facil obter o que o cliente deseja (conveniéncia
de posse)

4. As lojas fazem aceleram e simplificam a compra e devolugdo dos produtos

(conveniéncia de transacao)

N =
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BERRY e cols./HSM (2001, p. 96) reforca:

Ao entender melhor as formas de conveniéncia e como funcionam
juntas, os varejistas podem formular estratégias de conveniéncia que
sustentem relacionamentos duradouros com os clientes e coloquem
a sua competitividade em patamares mais elevados.

Os bons resultados atraem largos investimentos das grandes bandeiras
distribuidoras, que véem seus fluxos de venda de combustiveis aumentarem de 15%
a 30% com uma loja de conveniéncia por meio de redes de franquia, além de
chamar a atencédo das grandes supermercados como Carrefour, Grupo Pao de
Acucar e as Lojas Americanas. A aposta dos postos € fechar contratos com redes,

em sua maioria de franquias, para estas preencherem as areas de conveniéncia.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

No que diz respeito a tipologia de pesquisa, foi realizado um estudo
exploratdrio-descritivo na forma de estudo detalhado para desenvolvimento do
assunto em questdo. Quanto a fonte de informacao, o estudo ficou caracterizado por
pesquisa de campo e fontes bibliograficas, o qual foi desenvolvido a partir de
material ja elaborado, como artigos cientificos, livros e material académico.

Roazzi (1995) considera que o método utilizado é adequado para se
compreender a natureza qualitativa de dados coletados nas investigacdes durante
suas fases exploratérias, e também na classificacao livre. Isso € importante, tendo
em vista que os diferentes grupos de itens ndo implicam necessariamente numa
diferenca quantitativa (de mais para menos) entre 0s grupos. Esta forma de ver as
coisas, junto com a conceitualizacdo e observacdes de campo, enfatiza a inter-
relacdo entre investigacao empirica e construcao tedrica.

Ja o descritivo é aquele que ambiciona apenas estimar parametros de
uma populagdo, nomeadamente propor¢cdes, meédias, etc. N@o necessita de
elaboracdo de hipdteses de estudo, pois trata-se apenas de uma "fotografia” da
situacdo. Tais estudos tém a importancia fundamental de serem sempre o primeiro
passo da investigacdo. Deles nascem as hipoteses que poderdo ser estudadas em
estudos mais sofisticados.

Por sua vez, Vergara (2004, p. 45) enfatiza que:

A pesquisa descritiva expOe caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fendbmeno. Pode também estabelecer
correlacbes entre variaveis e definir a natureza. Nao tem
compromisso de explicar os fenébmenos que descreve, embora sirva
de base para tal explicacéo.
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Estabeleceu-se que o0 universo da presente proposta de analise foi
composto pelos clientes das lojas de conveniéncia: AM/PM e BR Mania da cidade de
Natal, num montante de 500 pessoas, sendo 250 pessoas da AM/PM e 250 da BR
Mania, escolhidas de forma aleatéria, em locais diferentes, pois os moradores de
uma mesma regiao possuem opinides semelhantes em sua grande maioria.

Segundo Malhotra (2001, p.301) a amostra € “Um subgrupo dos elementos de
uma populacdo ou de objetos de estudo”. Assim sendo, existem dois tipos de
amostra: probabilistica e ndo probabilistica.

Probabilistica — Destaca-se por ser aleatéria e simples, estratificada e nao
probabilistica.

N&o Probabilistica — Selecionadas para acessibilidade e por tipicidade.
Finalmente, Martins (2002, p.43) destaca que universo consiste num “conjunto de
individuos ou objetos que apresentam em comum determinadas caracteristicas
definidas para o estudo”.

Neste estudo, a amostra foi do tipo probabilistica, que envolveu 20%,
correspondente a 50 entrevistados de cada loja, com grau de confiabilidade de 93%

e margem de erro de 8%.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

No que se refere ao instrumento de coleta de dados, julgou-se oportuno
utilizar um questionario estruturado ndo-disfarcado.
Neste sentido, para Barros e Lehfeld (1986, p. 108):

O questionario é o instrumento mais usado para o levantamento de
informagbes. Nao é restrito a uma determinada quantidade de
questdes, porém aconselha-se que ndo seja muito exaustivo e
desanimador ao pesquisado.

A seguir discorre-se sobre o tratamento e analise dos dados coletados.
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3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos por meio do questionario foram tabulados e analisados
a partir de conhecimentos inerentes a estatistica descritiva, bem como com o auxilio

do software Microsoft Excel para que fossem mais facilmente interpretados.
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4 DESCRICAO E ANALISES DOS RESULTADOS

Este capitulo pretende apresentar os resultados obtidos a partir dos
dados coletados com clientes, que frequentaram as lojas AM/PM e BR Mania, bem
como 0s gerentes das respectivas lojas, fazendo uma analise de cada composto do
mix de marketing.

Para isso foi aplicado um questionario, no periodo de setembro a outubro
de 2009, para efeito de pesquisa com os clientes e um questionario/entrevista para
0s gerentes das duas lojas para entendimento dos conhecimentos de ambos sobre
as estratégias de marketing realizadas em suas lojas, praticas mais adequadas,
procedimentos de melhoria, renovacédo e atualizagdo das estruturas em meio ao
segmento que cresce cada vez mais trazendo ferramentas para a busca da
inovacao.

A primeira parte da pesquisa foi feito com um total de 100 pessoas que
frequentaram as loja, sendo 50 pessoas no AM/PM e 50 pessoas na BR Mania,
baseado na frequéncia diaria de ambas, com um questionario embasado em carater

descritivo/exploratdrio resultou na seguinte analise:

4.1 FREQUENCIA NAS LOJAS

AM/PM I Primeira vez

B Uma vez por

1294 semana
(1]
8% O Uma vez por

més

m Algumas
vezes na

semana
O Todo Dia

\ 460
46% @ Nao costumo

frequentar

10%

Grafico 1: Intensidade de Frequéncia na Loja

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.
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BR Mania O Primeira vez

14%

B Uma vez por
semana

O Uma vez por
més

10% m Algumas vezes
na semana

204 O Todo Dia

O N&o costumo
14% frequentar

Grafico 2: Intensidade de Frequéncia na Loja

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

Das pessoas entrevistadas, de acordo com os graficos 1 e 2, 46% nao
costumam frequentar a loja do AM/PM, enquanto que 56% disseram néo ter costume
de frequéncia na BR Mania, outros 18% e 12% (AM/PM) e 10% e 14% (BR Mania)
divididos entre irem esporadicamente durante um periodo e poucas vezes na
semana, e 10% os quais frequentaram pela primeira vez o AM/PM e 14% na BR
Mania. Visto que ambas as lojas se localizam em areas de grande movimento
urbano, e pontos centrais em seus bairros, a gama de giro dos clientes é grande,
tendo pessoas mais assiduas, mas também pessoas as quais Vvisitam
esporadicamente por motivos diversos desde residirem em bairros distantes, até nédo

possuirem o habito de frequenta-los.
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4.2 LAYOUT DAS LOJAS

AM/PM

@ Igual as demais
lojas da cidade

30% O Interessante

O Muito inovador

6%
26%

O Muito fraco,
necessita
mudancas

12% mE Nao sgl dizer, ndo
reparei

26%J

Grafico 3: Opinidao sobre Layout da Loja

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

BR Mania

M Igual as demais
46% lojas da cidade

O Interessante
18%

O Muito inovador

@ Muito fraco,
necessita

mudancas
m Nao sei dizerm,

8%
10% / 18% nao reparei
0

Gréfico 4: Opinido sobre Layout da Loja

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

As pessoas abordadas foram parecidas em ambas lojas em ndo terem
reparado no layout, seja por motivos de curto tempo ou nao terem suas atencdes

atentadas dentro da loja, mas o grafico 3 mostra que a loja AM/PM (30%)



44

apresentou menos pessoas com essa opinido, seguidamente de algumas as quais
acharam o layout da loja igual as demais lojas em 26% (AM/PM) e 18% (BR Mania)
e outras tiveram suas atengdes ativas achando interessante na mesma intensidade
respectivamente em ambas as lojas, mostrando que a estrutura esta bem
organizada de certa forma aos olhos de quem realmente analisou-as com mais
tempo. Apenas 6% das pessoas no AM/PM e 8% na BR Mania acharam o ambiente

fraco e/ou necessitando de mudancas.

4.3 PROMOCOES DAS LOJAS

AM/PM

O Muito boas

B Satisfatorias
52%

O Fracas

@ Nao sei/ndo
reparei

8%

Gréfico 5: Opinido sobre Promocdes que a loja oferece

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.
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BR Mania

14% O Muito boas
54%
B Satisfatérias

O Fracas

m N&o sei/ndo
reparei

6%

Gréfico 6: Opinido sobre Promocdes que a loja oferece

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

Nas praticas de promocdes, de acordo com o gréfico 5, 30% das pessoas
no AM/PM consideraram as promocdes satisfatorias, ja o grafico 6 mostra que na BR
Mania foram um pouco menos (26%), levando uma bom agrado em relacdo as
praticas de precos diferenciados entre elas, apesar de que 54% disseram nao
saberem ou nao terem reparado, seguido de 52% no AM/PM, levando a analise dos
motivos de que as propagandas podem nao ter sido bem dispostas ou mesmo nao
tiveram sua exposicao no local e/ou falta de interesse em relacédo algo que ndo os
chamou atencdo por ndo estar entre 0 que 0 consumidor procurava ou consumia.
Dessas ainda 8% das pessoas no AM/PM consideraram muito boas, enquanto 14%

das pessoas entrevistadas na BR Mania consideraram fracas as promocgdes.
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4.4 PROPAGANDAS DO POSTO

AM/PM

@ Sim O Nao

60%

Gréfico 7: Propagandas no posto chamam atencao

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

BR Mania

48%

@ Sim m Nao

52%

Gréfico 8: Propagandas no posto chamam atencao
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

Analisado todos entrevistados de ambas as lojas de conveniéncia, foi
visto que 30 pessoas no AM/PM (60%) e 26 pessoas na BR Mania (52%), notaram
as promocdes expostas em banners nos postos de gasolina onde se encontram as

lojas e nas diversas maneiras a mais, como cartazes e panfletos, desta forma leva a
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transparecer que as propagandas podem ter sido bem dispostas, mas no geral

alguns clientes ndo se depararam com as mesmas ou nao se atentaram.

AM/PM

Gréfico 9: O que atrai nas propagandas

O Os precos

O O Formato

O AMarca

@ ACriatividade da propaganda
W Qualidade dos produtos

oferecidos

@ Conheco a procedéncia da loja

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

BR Mania

38%

Gréfico 10: O que atrai nas propagandas

O Os precos

0O O Formato

0O AMarca

@ ACriatividade da propaganda
W Qualidade dos produtos

oferecidos

@ Conheco a procedéncia da loja

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

Deste modo, o grafico 9 mostra que das 28 pessoas no AM/PM que

disseram ser atraidos pelas propagandas no posto, 40% dizem que 0S precos Sao o

ponto de maior atrativo, seguidos de 19% para criatividade das propagandas e seu
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formato, enquanto apenas 3% disseram ser atraidos por conhecer a procedéncia da
loja. J& na BR Mania 38% também disseram ser mais atraidos pelos precos,
enquanto outros 46%, sendo 23% para cada, mostraram que a criatividade e o
formato das propagandas os atraem mais, e apenas 4% frequentam por conhecer a

procedéncia da loja.

4.5 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

No perfil das pessoas entrevistadas, foi feita uma juncdo das informagdes
para melhor efeito comparativo, dando uma média dos perfis que frequentam ambas
as lojas.

@ Masculino
54%

46% B Feminino

Gréfico 11: Sexo
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.



62%

20%

O%J

Gréfico 12: Faixa Etéaria

anos

anos

anos

anos

OEntre 16 e 21

B Entre 22 e 35

@ Entre 36 a 49

O Acima de 50

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.
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Sendo assim de acordo com os graficos 11 e 12, os clientes

entrevistados ficaram entre 54% homens e 46% mulheres, as quais 62% eram entre

0s 22 a 35 anos, nos demais 20% entre 16 a 21 anos, 18% entre 36 a 49 anos e

nenhum cliente entrevistado acima dos 50 anos.

14%

62%

Gréfico 13: Grau de Escolaridade

m Ensino
Fundamental

incompleto
@ Ensino

Fundamental

O Ensino Médio
incompleto

W Ensino Médio
completo

B Ensino Superior

O P6s-Graduacgéo /

Mestrado /
Doutorado

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.
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B 1 a 500 Reais

30%

W 501 a 1.000 Reais

@ 1.001 a 2.000 Reais

M@ 2.001 a 5.000 Reais

0 5.001 a 10.000 Reais

B Acima de 10.000 Reais

Gréfico 14: Renda Salarial
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pelo autor, Outubro/2009.

No grafico 13, relacionado a Grau de Escolaridade observa-se que a grande
maioria dos entrevistados pertence ao Ensino Superior (62%) sejam graduados ou
cursando, e os demais entre Pds-graduados (14%), Ensino Médio incompleto (6%) e
apenas 4% a nivel fundamental. Quanto a renda salarial, o Grafico 14 mostra-se
dividido entre 60% das pessoas entrevistadas, sendo 30% com renda de 501 a
1.000 reais e outros 30% de 1.001 a 2.000 reais, enquanto apenas 4% dos
entrevistados possuem renda acima de 10.000 reais.

4.6 ANALISE DO MIX DE MARKETING DAS LOJAS AM/PM E BR MANIA

a) Produtos

Ambas as geréncias afirmaram que as decisdes em relagédo a disposicao dos
produtos na loja séo formadas pela prépria geréncia e o foco das decisGes sdo as
necessidades dos clientes. As duas lojas também possuem marca propria, mas a
loja AM/PM possui cinco produtos de marca prépria enquanto a BR Mania possui

apenas dois.
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Desta forma h& uma variedade por parte das lojas AM/PM nos itens
comercializados com mais presenca. Em relacdo a estratégia de disposicdo dos
produtos a BR Mania conta com alguns fatores diferenciados como a padronizagao
realizada pela Petrobras no que tange a apresentacdo do espaco fisico e do seu
layout. Ja a loja AM/PM mantém a base das estratégias focando promocdes e

precos, enfatizando também uma condicao especial acordada com fornecedores.

b) Preco

As definicdes de pregco também séo realizadas pela geréncia em ambas
as lojas, assim como as duas mostraram-se praticar descontos promocionais
diariamente. As estratégias em relacdo a precos das duas lojas enfatizam alguns
fatores como valorizacdo de marcas, destaque dos produtos e concorréncia, além de
padrdes de praticas de preco feitas pelas bandeiras BR e Ipiranga. As formas de
pagamento de ambas as lojas se estendem em pagamentos a vista em espécie e
cartdo de deébito, cartdo de crédito, ticket-alimentacdo e outras formas néo

especificadas.

c) Promocéao

Em relacdo as praticas de promoc¢éo de vendas, ambas as lojas disseram
realiza-la diariamente. A BR Mania utiliza de brindes, enquanto o AMP/PM além de
brindes utiliza descontos especiais, sorteios/concursos e outras formas de promocao
ndo especificadas pela geréncia. As estratégias das duas lojas sédo definidas pela
geréncia, utilizando como principais meios de comunica¢cdo o0 préprio posto. Em
relacéo a loja AM/PM, além do préprio posto, investem em televisao, revistas e midia
externa (outdoor, busdoor e etc.) como propaganda. Quanto ao foco da propaganda,
a BR Mania geralmente adere somente a destaque dos produtos, enquanto a
AM/PM além do produto foca vantagens e promocgdes e atrelando a outro produto ou
servico. Ambas contam praticas de merchandising nas lojas, utilizando displays,

cartazes, gbndolas estilizadas, som ambiente e planograma de produtos.
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d) Praca (Ponto de Venda)

Em relagc&o a ponto de venda, as duas lojas afirmaram que a localizacao
do posto de combustiveis foi levada em consideracdo para a sua escolha, com o
objetivo de atrelar seus produtos e servicos ao bom fluxo da localidade do posto
onde se encontram, visando uma segmentacdo ja definida como base para seu
publico-alvo. A area de influéncia das duas lojas ficou na média de 50 a 200 clientes
por dia, mas a geréncia do AM/PM frisou que nas sextas-feiras e finais de semana

esse fluxo chega a uma média maior de 200 a 300 clientes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Dentre os varios segmentos que se pode verificar hoje no mercado, talvez
0 de conveniéncia seja um dos mais inovadores e de grande perspectiva para o
futuro, pois ha uma grande concentracdo de investimentos e novas tendéncias que
cada vez mais se agregam ao ramo, ja que se trata diretamente de qualidade de
vida do consumidor, ou seja, suas vontades, ideias, facilidades, comodidade e
otimizacdo do tempo, gerando assim mais pontos positivos no seu dia a dia e
simplificando suas vidas.

Desta forma pode-se concluir, nessa pesquisa, mediante as analises que
0s consumidores, em sua maioria, ndo tiveram intensidade nas frequéncias as lojas,
ja os demais apresentaram pouca rotina numa regularidade de visita semanal e
mensal, e além de diariamente e algumas que haviam visitado pela primeira vez,
mostrando que a area onde se encontram ambas as lojas possuem fluxos grandes,
por isso algumas pessoas com frequéncia esporadica mas em alta quantidade e
participacdo, principalmente AM/PM o qual fica localizado na Avenida préxima ao
um dos grandes centros comerciais da cidade, o Shopping Midway Mall.

Em relacdo ao layout os consumidores ndo se mostraram muito atentos,
tendo em vista algumas adversidades de horéario, tempo ou fluxo no posto, enquanto
0os demais acharam igual as demais lojas e outros se interessaram bastante pelo
layout, assim levando-se a constatar questdes de pouco tempo de permanéncia ou
falta de interesse para com a loja, por pessoas que ja tém algo em mente ou estéo
direcionadas a algo especifico.

As promog¢des também mostraram seguir a linha de resultado das demais
opinides dos consumidores que, em sua maioria, responderam nao ter reparado
nelas, porém os demais disseram que as promocdes sdo satisfatérias e muito boas,
tendo apenas uma minoria a dizer que ambas estavam fracas, levando assim visao
de que apesar de os clientes ndo se atentarem as promog¢des por motivos adversos,
desde simples falta de atencéo a realmente néo frequentarem a loja e por iSso sem
interesse em “detalhes” a mais como alguma promocéao da loja ou esporadica para
com o posto.

Os clientes analisados na pesquisa em relacdo as préaticas de
propagandas, como banners, cartazes, panfletos e entre outros foram assim

contrario aos demais resultados os quais davam pouco interesse em frequéncia,
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layout e na loja em si, mostrando-se na maior parte que as propagandas de ambas
as lojas de conveniéncia AM/PM e BR Mania em seus postos de combustiveis
chamam suas atenc¢des, apesar da pequena margem de diferenca aos que néo se
atentaram, as propagandas vistas pelos entrevistados foram destacadas, tendo
como ponto principal de seus interesses 0s precos, mostrando que a questao
custo/beneficio esta presente na decisdo da maioria, enquanto as demais se
dividiram entre formatos e criatividade das propagandas, pontos muito importantes
em relacdo ao nivel de marketing que se estd sendo empregado na loja para com o
posto, para que se possa ter uma base das estratégias usadas e os formatos e
moldes em relacdo ao gosto e aceitacdo dos clientes.

Ja& nas analises de procedimentos, praticas e conhecimentos da geréncia
quanto as lojas, pode-se avaliar em conclusdo que a BR Mania possui uma visédo de
estratégia bem estruturada, com foco nos desejos dos clientes, produtos de marca
préopria, destacando sua participacdo no meio, além da variedade nas marcas por
item comercializado. Mudancga de praticas promocionais diarias, estratégia de precos
levando alguns fatores adversos em consideracdo e vérias formas de pagamento,
mostrando que ha adequacéo quanto as possibilidades de compra e adequacéo dos
clientes quanto a loja. Promocfes variadas com utilizacdo de merchansiding, mas
somente disposta no posto e geralmente dando enfoque a produtos e ponto da loja
escolhido mediante localizacdo do posto quanto a area instalada.

A Loja de conveniéncia AM/PM também mostrou boa visdo para com 0s
clientes, decisdes tomadas mediante suas necessidades, bom numero de marcas
préprias e grande variedade de produtos por item comercializado. Estratégias
definidas por alguns fatores entre organizagdo mediante vista com fornecedores e
praticas padronizadas e decididas de forma néo especificada. Além de descontos
promocionais praticados diariamente e outros fatores levados em conta para
estratégias de precos ndo especificados, contando com varias formas de pagamento
para facilidade e adequacéo do cliente na loja. Promocfes realizadas diariamente
junto a praticas de sorteios/concursos, brindes e desconto, entre outras nao
mencionadas. Como ponto forte para divulgacéo, a loja utiliza ndo s6 o posto, como
revistas, televisdo e midia externa para divulgacdo de propaganda, além de
merchandising com novos modelos de gondolas estilizadas e parcerias com grandes
marcas. No seu ponto, a loja também se estruturou como base para escolha a

localidade onde o posto esta instalado, visando o fluxo da area como ponto principal.
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Desta forma, pode-se concluir que as lojas BR Mania e AM/PM,
analisadas, estdo conforme os novos padrées de lojas de conveniéncia a nivel
global, estrutura organizada, produtos bem dispostos e promoc¢éo de vendas sendo
praticadas com frequéncia consideravel, mas apesar disto, algumas novas
tendéncias que hoje em dia ddo grande suporte as conveniéncias ndo foram bem
adotadas em ambas, as estratégias de marketing sdo sempre definidas, mas ha
algumas “brechas”, como pouco dinamismo nas propagandas e pouca diferenciacao
das demais lojas e praticas ja conhecidas.

Ao chegar no posto escola BR onde encontra-se a loja BR Mania, as
propagandas sdo poucas e ficam somente proximas a loja. JA na AM/PM se pode
notar um grande avanco no quesito merchandising, onde detém parcerias com
algumas marcas com gondolas personalizadas e diferenciacédo de material para com
0s produtos, pratica que se encaixa bem nas novas tendéncias, bem como grande
variedade de produtos e espaco fisico que comporte bem os consumidores que ali
se encontram principalmente para consumir algo na hora, obtendo um ndamero
consideravel de mesas e cadeiras.

Dentre as novas estruturas e tendéncias apresentadas nesta pesquisa
esta a remodelagem de espaco fisico, modificando os tipos de mesa que geralmente
sao altas com cadeiras do tipo “banco”, para mesas mais baixas e dispostas dando
mais conforto e propiciando ao consumidor um maior tempo ali dentro e
consequentemente maior chance de continuar consumindo, e ramificacbes
diferentes dos servicos ali prestados, como salas para mini-conferéncia ou reunides,
com servico de cafezinho e guloseimas para os clientes que desejarem reservar a
sala, entre demais modalidades que podem se adequar facilmente a esse segmento
que cresce cada vez mais no mundo todo. Os varejistas que desenvolvem
estratégias de conveniéncia duradouras fazem uma “coreografia” de conveniéncia
de acesso, procurando posse e transac¢ao, no intuito de maximizar seus beneficios e
compartilha-los com os consumidores.

Assim finalizando, considero as seguintes recomendacdes:

a) BR Mania

- Ampliar suas propagandas, espalhando-as pelo posto e divulgando com os clientes

qgue param NnO Mesmo para abastecer.
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- Ampliar o nimero de marcas proprias.

- Utilizar mais merchandising com marcas fortes para aumentar a credibilidade e
diferenciagao da loja.

- Adotar a préatica de divulgacédo dentro do proprio posto com panfletos da loja de
conveniéncia e demais novidades.

- Avaliar a ampliacdo da loja para melhor comodidade dos clientes revendo as novas

praticas para adotar algo inovador na loja.

b) AM/PM

- Adotar praticas de divulgacdo dos produtos e promogfes da loja com mais
frequéncia, buscando atingir uma maior quantidade de potenciais clientes que
frequentam o posto de gasolina.

- Buscar avaliar uma possivel mudanca na estrutura fisica da loja para aderir a
novos formatos e tendéncias como sala de mini-conferéncia e reunioes.

- Avaliar a ampliagdo dos produtos alimenticios de cunho rapido, visando refei¢cdes
mais consistentes sem perder o foco na agilidade, como pequeno self-service ou

alimentos variados prontos.

c) Segmento de lojas de conveniéncia

Assim, pode-se embasar na conclusédo de que, para que tudo isso tenha a
melhorar, aperfeicoando-se cada vez mais e voltando as atencdes dos
consumidores para as lojas de conveniéncia como uma opc¢do sempre valida e mais
conveniente para suas vidas, é preciso ter seu marketing bem estruturado e
direcionado, e para isso suas estratégias precisam estar totalmente focadas e muito
bem estudadas para que se possa alcancar os objetivos esperados e disseminar as
vantagens e demais pontos positivos que as lojas tém a trazer no meio do varejo.

A pesquisa mostrou também que as segmentagdes embasam o comeco
de um negécio para que se possa ter resultados satisfatorios e boa rentabilidade,
precisa-se saber onde estar pisando, ajudando assim a ter seus clientes-alvo bem
conhecidos, seu perfil e tracar por fim sua linha de estratégia e tornar as metas
realidade. A visita de um cliente a loja € sempre uma experiéncia diferente e para

isso é preciso ter um ambiente agradavel e bem aos olhos de quem entra, qualquer
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um de nés sabe o0 que se espera de uma loja de conveniéncia: produtos e servicos
rapidos além de experiéncia no varejo, que podem se compor de quatro partes:
produto, preco, ponto de venda e promocao.

Essas “quatro partes” mais conhecidas como “4 P’s” formam uma
estrutura harmoniosa para que se dé as praticas do marketing, e a empresa sob
dominio delas possa organizar suas estratégias da melhor maneira possivel,
objetivando a divulgacdo dos seus produtos e marcas, e atraindo a atengcdo cada
vez mais das pessoas que param nos postos de combustiveis, seja para abastecer,
trocar Oleo, filtro entre outros servicos, e tenha em mente que aquele posto € uma
Otima escolha de conveniéncia. Produto certo, na hora certa, com o preco certo, com
0 custo certo € quase sempre 0 porqué da vinda do cliente a loja. O Servigco para
gue o cliente queira voltar comeca por design, passa por conveniéncia, mergulha em

atendimento, evolui para entretenimento e chega no apice com fidelizagao.
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APENDICE “A” - ESTREVISTA 1

- QUESTIONARIO DE PESQUISA DIRECIONADO A GERENCIA

Perfil do entrevistado

1 - Sexo:
() Masculino () Feminino
2 - Faixa etéaria:

() Entre 16 e 21 anos () Entre 22 e 35 anos
() Entre 36 e 49 anos () Acima de 50 anos

3 - Qual o seu grau de escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto () Ensino médio completo
() Ensino Superior () Pés-Graduacéo / Mestrado / Doutorado

QUANTO AS ESTRATEGIAS DE MARKETING:
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4 - Com gque frequéncia a loja de conveniéncia elabora planejamentos estratégicos voltados

para o marketing?

() trimestralmente () semestralmente
() anualmente () nado elabora

() outros

PRODUTOS

5. Quem define a estratégia de disposicao dos produtos na loja?

() Gerencia () Presidéncia

() Setor/pessoal especifico () Participacdo variada das chefias

() Funcionérios da loja () Terceirizacao especializada em marketing
() Outros

6 - Para tomar uma decisao relativa aos produtos, a empresa volta-se a:

() necessidades dos clientes () experiéncia de profissionais
() intuicdo () oportunidades
() outros



7 - Os produtos comercializados pela loja incluem itens de marca propria?
() Sim () Nao
Se sim, quantos?

1 ()2
()3 () mais de 5

8 - Existe variedade de marcas por cada item comercializado na loja?
() Sim () Nao

Se Sim, em que grau/nivel?
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9 - Como é definida a estratégia de disposicdo dos produtos na loja?

() Por Marca () Por Promocoes
() A pedido dos fornecedores () Por Precos

() Aleatorio () Outros

PRECO

11. Quem define a estratégia de precos na loja?

() Gerencia () Presidéncia

() Setor/pessoal especifico () Participacdo variada das chefias

() Funcionéarios da loja () Terceirizacdo especializada em marketing
() Outros

12. A empresa pratica descontos promocionais com que frequéncia na loja?

() Diariamente () Semanalmente
() Mensalmente () Semestralmente
() Anualmente

13. O que é mais levado em conta nas estratégias de precos?

() O Lucro em si () O Destaque do produto
() A valorizacdo da marca () O padrao e/ou nivel da loja
() Os Custos da Loja () Concorréncia



() Outros
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14. Quais as formas de pagamento disponiveis?

() A vista () Cartéo de Crédito
() Cheque & vista () Cheque pré-datado
() Cartédo da Loja () Ticket-Alimentacéo
() Outros

PROMOCAO

16 — A Loja realiza promocao de vendas?

() Sim () Nao

Se sim, com que frequéncia?

() Diariamente () Semanalmente

() Mensalmente () Semestralmente

() Anualmente

17. Quais os tipos de praticas realizadas?

() Amostras () Brindes () Descontos

() Sorteios/Concursos () Degustacéo () Cupons de Desconto
() Programa de Fidelizacdo () Outros

18. Quem define a estratégia de promocao na loja?

() Geréncia () Presidéncia

() Setor/pessoal especifico () Participacao variada das chefias

() Funcionérios da loja () Terceirizacéo especializada em marketing
() Outros

19. Quais os principais meios de propaganda da loja?

() O préprio posto () Jornais () Radio
() Revistas () Televiséo () Outros
() Midia Externa (outdoor,outbus, painéis e etc)
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20. As propagandas lancadas no posto focam geralmente um produto ligado a o que?

() A outro produto () A um servico
() A vantagens de bdnus e promocbdes () Enfoque do preco baixo
() Somente a destaque do produto () Outros

21. A Loja utiliza agbes de merchandising?

() Sim () Nao

Se sim, quais?
() Displays () Cartazes () Gbndolas estilizadas
() Som ambiente () Aromas () Degustacao livre

() Planograma de produtos (modo como o produto é organizado e exposto)
() Outros

PONTO DE VENDA

22. Qual o tamanho da area de influéncia da loja?
) De 50 a 200 clientes por dia
) De 201 a 500 clientes por dia

(
(
() De 501 a 1000 clientes por dia
() Acima de 1000 clientes por dia

23. A escolha do local da loja est4 atrelada a escolha do ponto do posto?

() Sim () Nao

Se néo, qual é a estratégia para escolha do ponto? O que ¢é levado em consideracao?
() Concorréncia () Clientes

() Densidade populacional () Nivel de renda dos clientes
() Caracteristicas urbanas () Outros
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APENDICE “B” - ESTREVISTA 2

- QUESTIONARIO DE PESQUISA DIRECIONADO AOS CLIENTES

Perfil do entrevistado

1 — Com que intensidade costuma frequentar a loja?

() Primeira vez () Uma vez por semana
() Algumas vezes na semana () Uma vez por més
() Todo dia () Nao costumo frequentar

2 — O que acha do layout da loja?

() Igual as demais lojas da cidade () Interessante

() Muito Inovador () Muito fraco, necessita mudancas
() Nao sei dizer, ndo reparei

3 — Quais itens geralmente vocé consome numa loja de conveniéncia?

() Salgados e Doces () Camisetas

() Refrigerante e Sucos () Sorvetes

() Bebidas alcodlicas () Créditos celular pré-pago

() Sanduiches (self-service) () Acessorios (Oculos, relégio, canetas e etc)
() Cigarro () Outros

4 - O que acha das promocdes que a loja oferece nos seus produtos?

() Muito boas () Satisfatorias
() Fracas () N&o sei/ndo reparei

5 - As propagandas no posto (banners, cartazes e panfletos) chamam sua atencao?
() Sim () Nao

Se sim, o que |Ihe atrai mais na propaganda?

() Os precos () A Criatividade da propaganda

() O Formato () Qualidade dos produtos oferecidos
() A Marca () conheco da procedéncia da loja

6 - Sexo:

() Masculino () Feminino
7 - Faixa etaria:

() Entre 16 e 21 anos () Entre 22 e 35 anos
() Entre 36 e 49 anos () Acima de 50 anos

8 - Qual o seu grau de escolaridade?



() Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto
() Ensino Superior

9 - Renda Salarial
() 1 a 500 Reais

() 1.001 a 2.000 Reais
() 5.001 a 10.000 Reais

() Ensino médio completo
() P6s-Graduacao / Mestrado / Doutorado

() 501 a 1.000 Reais
() 2.001 a 5.000 Reais
() Acima de 10.000 reais
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Empurre
|0

Anexo 1: Frente da loja
Fonte:Loja de Conveniéncia BR Mania (Av. Prudente de Morais)

Anexo 2: Frente da loja
Fonte: Loja de Conveniéncia BR Mania (Av. Prudente de Morais com Av. Bernardo Vieira)
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