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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar e identificar as principais estratégias de
varejo adotada pelo varejista “magazineluiza.com” para alavancar suas vendas por
meio da internet. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica. Trabalhou-se o
referencial tedrico a partir de autores classicos do marketing. O estudo aborda o
composto de marketing aprofundando-se no marketing de varejo e suas estratégias.
A anadlise da empresa foi feita sob o ponto de vista do varejo, ndo entrado em
assuntos especificos da internet. Observou-se que 0s conceitos de varejo também
se aplicam ao “magazineluiza.com” .



ABSTRACT

This study aims at analyze and to identify the main strategies retail adopted by the
retailer “magazineluiza.com” to increase the transactions of products for way through
the Internet. the used methodology was the bibliographical research. The theoretical
referencial from classic authors of the marketing worked. The study it approaches the
made up of marketing going deep itself the retail marketing and its strategies. The
analysis of the company was made approaching the aspects of the retail, not entered
in specific subjects of the Internet. It was observed that the concepts retail if also are
applied to "magazineluiza.com".
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1 INTRODUGAO

Os varejistas representam de um lado, os interesses dos fornecedores e de
outro, buscam satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Os varejistas sao, ao
mesmo tempo, a fonte de energia para os fornecedores e o agente de compra para
seus clientes. O varejista é o responsavel por recolher informagdes de mercado e de
comportamento de compra, informando ao fornecedor, fabricante ou atacadista, sobre
os produtos mais vendidos, além de sugerir novos produtos e servigos. Ao comprador
ele presta servicos de entrega, orienta o consumidor, fornece garantia, assisténcia
técnica, entre outros (COBRA, 1990).

Os varejistas sdo um elo importante no canal de marketing, pois sao clientes
para os distribuidores e atacadistas e comercializadores para produtores e atacadistas.
Desempenham varias fungdes de marketing, como compras, vendas, entre outras. Os
varejistas estdo numa posicdo estratégica para desenvolver relagdes com o0s
consumidores e parcerias com produtores e intermediarios mo canal de marketing
(PRIDE; FERRELL, 2001).

Com a énfase que as empresas estdo dando no melhor conhecimento e
atendimento dos consumidores, refor¢ca a percepg¢ao de que estamos iniciando a era do
consumidor (ROJO, 2003).

Esta monografia utiliza o marketing como base para todo estudo de caso,
incluindo todo o composto de marketing dando énfase ao composto de praga,

especificamente ao marketing de varejo.
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1.1 Tema

Marketing de Varejo

1.2 Delimitagao do Tema

Marketing de Varejo: As estratégias de Varejo Adotadas pelo “magazineluiza.com”

para alavancar vendas por meio da internet.

1.3 Problema

O varejo € um dos principais responsaveis por levar os produtos aos clientes. Ele
esta intimamente ligado ao seu publico-alvo, oferecendo mercadorias e servigos que
satisfacam esse publico.E possivel observar a quantidade de lojas espalhadas pelas
cidades, em ruas, shoppings, galerias e até na internet.

Hoje € possivel encontrar diversos tipos de produtos voltados para satisfazer
necessidades e desejos do publico-alvo, similares ou ndo esses produtos sempre terao
um concorrente. Produtos com caracteristicas parecidas ou similares podem ser
encontrados com diversos tipos de preco, diferenciando-se apenas na marca.

Essa concorréncia exacerbada leva as empresas, principalmente as lojas de
varejo, a se diferenciar nao pelo produto, mas sim pelo beneficio ou valor agregado que
ira fornecer ao comprador.

Este estudo de caso tem o seguinte problema: Quais as estratégias de varejo

adotadas pelo “magazineluiza.com” para alavancar suas vendas por meio da internet?
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1.4 Objetivo

Analisar as estratégias de varejo adotadas pelo “magazineluiza.com”.

1.4.1 Objetivos Especificos

= Analisar as linhas de produtos oferecidas.
» Investigar os servigos agregados aos produtos.

» Analisar qual estratégia é adotada com mais énfase.

1.5 Hipéteses

a. O varejo praticado na internet é diferente do varejo tradicional.

b. O preco é fator determinante na compra pela internet.

1.6 Justificativa Da Escolha Do Tema

A escolha do tema se deve a importancia do varejo ser um setor de grande
destaque na economia brasileira e que vem ganhando novas formas de estrutura, no
caso O varejo por meio da internet.

Quando se compra vamos a uma loja atras de um produto que satisfaga nossos
desejos e necessidades em uma determinada situagao, seja por catalogo, por televiséo,

por telefone, pela internet, na banca ao lado de casa, na loja da esquina, na padaria, no
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agougue, em diversos pontos que vendem algum produto. O que eles tém em comum?
Todos esses pontos comerciais s&o caracterizados como varejo. Sao responsaveis por
trazer a nés os produtos dos distribuidores e fornecedores nos possibilitando comprar
pequenas quantidades para uso proprio, doméstico ou familiar.

Hoje, com a evolugdo da tecnologia o varejo evolui constantemente
acompanhando as mudangas e se adaptando a novos ambientes de negdcios. O
consumidor tem varias opg¢des de compra, hoje, uma forma que se tornou comum é a
internet.

Cobra (1990) define que: o varejo desempenha um papel muito importante no
marketing. As decisdes estratégicas de produto, pregco e comunicagao, dependem em
ultima instancia do varejo. Qualquer mudanga causada no varejo afetara o composto de
marketing de atacadistas e fabricantes. Portanto, & preciso harmonizar as estratégias

de fabricantes e de atacadistas no ponto de venda ao consumidor, ou seja, no varejo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Definigao de Marketing

O marketing nédo se resume a promogao pessoal ou atos magicos de obter
sucesso. Kotler (1982, p. 35) diz que “o marketing assumiu, na mente de muitos, a
imagem de salvador da sociedade e, na mente de outros, de corruptor da sociedade”.
Kotler et al, define o marketing como uma atividade humana dirigida para a satisfagao
das necessidades e desejos, através dos processos de trocas.

Cobra (1990) define o marketing como o papel de identificar necessidades nao
satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servigos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfagcdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade
geral. Cobra afirma que € enganoso afirmar que o marketing nasceu do capitalismo com
o intuito de ajudar a concentrar renda e satisfazer necessidades supérfluas da
populagdo mistificando o marketing como poderosa ferramenta de criar demandas e
gerar necessidades.

Para McCarthy (1982), o marketing possibilita a melhoria das relagbes produgéo,
consumo e outras atividades, podendo ser chave de crescimento para nagbes em
desenvolvimento.

Na visdo de Pride e Ferrell (2001), o marketing € o processo de criar, distribuir,
promover e aprecar bens, servicos e idéias para facilitar relacées de trocas satisfatérias

com clientes em um ambiente dindmico.



15

Boone e Kurtz (1998) definem que o marketing € uma orientagdo de toda a
empresa para o consumidor, com o objetivo de obter sucesso de longo prazo. Kotler
(1982) defende que s6 € possivel chegar a um conceito de produto a partir das
necessidades e desejos, definindo assim que, produto € tudo aquilo capaz de satisfazer
um desejo ou qualquer coisa capaz de prestar um servigo, incluindo lugares, pessoas,

organizagdes e idéias.

2.2 Historia e Evolugao do Marketing

Definindo a evolugdo do marketing a partir da metade do século XIX, Pride e
Ferrell (2001), dividem em trés grandes momentos. Durante a Revolugao Industrial em
seu auge, os negocios eram orientados para o produto, uma época que nao havia tanta
concorréncia sobre 0 mesmo produto, quase tudo produzido era inédito. Observa-se tal
fato nas primeiras producées da industria automobilistica Ford, onde era possivel ter um
carro Ford, desde que fosse preto. A partir de 1920, a orientagdo se deu para as
vendas, onde a demanda por produtos diminuiu fazendo os empresarios se atentarem
que deveriam vender para aumentar os lucros. O terceiro momento se deu no inicio dos
anos 50 e perdura até hoje, € a orientagao para o marketing, a importancia de satisfazer
a necessidade do cliente vem em primeiro lugar.

Kotler e Armstrong (1993) afirmam que o marketing € um paradoxo, pois ao
mesmo tempo € uma das disciplinas mais recentes e também uma das mais antigas
profissbes do mundo. O marketing existe, desde a simples relacédo de troca até as mais

complexas relagdes de marketing. O marketing como estudo dos processos e relagdes
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de troca, surgiu formalmente no inicio de século XX, advindo de questdes e problemas
que a economia negligenciava.

Na Segunda Guerra Mundial houve um grande racionamento, devido a escassez
de mercadorias de consumo, as empresas se voltaram para fabricagdo de produtos
bélicos. Apds a guerra, as empresas passaram a produzir bens de consumo, um
mercado emergente gerando para as empresas a necessidade da orientagdo para o
consumidor. As mercadorias tinham que ser trabalhadas pelo marketing, ndo bastava
produzir e vender produtos (BOONE; KURTZ, 1998).

O marketing hoje se tornou objeto de atengdo e interesse das diversas
organizagdes, ganhando sua importancia a medida que as organizagdes sofrem
pressoes existenciais. A concorréncia aliada aos problemas de mercado tem mostrado

as vantagens do caminho do marketing (COBRA, 1990).

2.3 Composto de Marketing (4 P’s)

O consumidor € o ponto central das estratégias de marketing. As organizagoes
precisam detalhar suas estratégias baseadas em um publico-alvo — o grupo de pessoas
que a empresa decidi dirigir seus projetos de marketing. Definindo seu publico-alvo, a
empresa precisa tomar algumas decisdes, a fim de satisfazer o seu publico tornando
seus negocios lucrativos. Essas decisdes podem ser tomadas de diversas formas,
porém, a tomada de decisdo em marketing pode ser dividida em quatro estratégias: de
produto, de preco, de distribuicdo e de comunicagdo. A mistura dessas quatro
estratégias forma o composto de marketing ou mix de marketing (BOONE; KURTZ,

1998).
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Baseados nas necessidades e desejos do publico alvo, as empresas devem
utilizar o marketing de forma que seus produtos ou servigos atendam a vontade de seus
clientes encontrando o produto no lugar certo com o prego aceitavel, com uma
comunicagao que ajude o cliente a tomar uma decisdo de compra que os satisfagam.
Essas atividades referem-se ao composto de marketing, abrangendo a produgéo, a
distribuigdo, a promogao e o aprecamento. (PRIDE; FERREL, 2001).

Kotler (1982, p. 90) define o composto de marketing como “o conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores”.

Cobra (1990) define o composto de marketing como a interagdo que a
organizagao exerce no ambiente interno e externo, essa interacdo envolve as
ferramentas de marketing para a consecugdo dos objetivos da organizagdo, sendo
assim, os produtos e servicos tém que oferecer boa qualidade, ter caracteristicas que
atendam o gosto dos clientes oferecendo modelos de produtos variados, embalagens
sedutoras trazendo assim, retorno financeiro a organizagao.

McCarthy (1985) denominou essas variaveis popularmente de “4 P’s” para se referir
ao produto, a praga, 0 preco e a promogao.

Uma série de ferramentas sustentam os 4 P’s dando ao profissional de marketing
um leque de opgbes para utilizar em suas estratégias de forma que o composto de
marketing forme uma harmonia entre si. Para isso € preciso conhecer um sistema de
marketing formado pelo micro ambiente e 0 macro ambiente.

Kotler (1982, pg. 42) afirmam que o sistema de marketing é um conjunto de
instituicbes e fluxos significativos que liga as organizagbes e seus mercados. Esse

sistema ¢é dividido em sistema central de marketing e macroambiente. O Sistema
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Central de Marketing sao redes de instituicbes chaves que interagem a fim de suprir os
mercados finais com bens e servicos de que necessitam, esse sistema abrange
fornecedores, concorrentes, comunidades financeiras, imprensa independente,
legislacdo, agéncias de governo, grupos de interesse e publico em geral. Forgas de
nivel mais geral sdo denominadas de macroambiente afetando a conduta, a estrutura e
a atuagdo dos sistemas de marketing da empresa, sédo consideradas forgas
incontrolaveis, devido ser um fator externo a empresa, ndo poder interferir e sim se
adaptar. Essas forgcas sdo definidas pela demografia, economia, leis e politicas,
tecnologia e cultura.

Pride e Ferrell (2001) definem o Sistema Central de Marketing como Marketing
Estratégico com os mesmos fatores de macroambiente citado por Kotler (1998) e

microambiente formado pelos 4P’s tendo o consumidor como centro do ambiente.

2.4 Produto

Na definicdo de Pride e Ferrell (2001), produto pode ser um bem, um servigo e
uma idéia. O bem seria algo tangivel, o servigo é a aplicagdo de esforgos humanos ou
mecanicos em pessoas ou objetos para oferecer beneficios intangiveis aos clientes, as
idéias incluiriam conceitos, filosofias, imagens e questdes.

Um produto € algo que satisfaga a vontade do cliente. Nem sempre € um produto
fisico, pode ser um servigo. Quase todos os produtos s&o combinados com servigo,
fazendo parte do produto ou o proprio produto. Formam essa combinagdo a marca, a
embalagem, os acessorios, a instalagdo, a garantia, a confianga, entre outros. Os

produtos sdo divididos em duas classes, a classe de bens de consumo, destinado ao
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consumidor final, e a classe de bens industriais destinado a producado de outros

produtos (MACCARTHY, 1982).

2.4.1 Niveis de Produto

De acordo com Kotler (1998) e Churchill Jr. (2002) para planejar sua oferta no
mercado, a empresa precisa considerar cinco niveis de produto. Os cinco niveis
constituem uma hierarquia de valor para o consumidor, sao eles respectivamente:
¢ Beneficio-nucleo: o servigo e o beneficio fundamental que se estas comprando.

e Produto basico: a transformacado do beneficio-nucleo em um produto. No caso de
um hotel seus produtos basicos sao camas, toalhas, entre outros.

e Produto esperado: conjunto de atributos e condi¢gdes esperadas pelo consumidor
quando se compra um produto.

¢ Produto ampliado: é oferecer ao cliente além do esperado.

e Produto potencial: todas ampliacdes e transformacgdes que o produto pode sofrer no

futuro.

2.4.2 Hierarquia de Produtos

Os produtos estdo relacionados entre si. A hierarquia de produto parte das
necessidades basicas e vao até a particularidade de itens que satisfazem essas
necessidades. Kotler (1998) classifica sete niveis na hierarquia de produtos que podem

ter outros dois termos, sistema de produto e composto de produto.
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e Familia da necessidade: fundamentada sobre a necessidade nucleo sobre a
familia de produtos.

e Familia de produto: toda classe de produto que pode satisfazer uma necessidade
nucleo com uma certa eficacia.

e Classe de produto: a coeréncia de um grupo de produtos dentro de uma familia
de produtos.

e Linha de produto: grupo de produtos inserido numa classe de produtos, estando
diretamente relacionados funcionando de maneira similar.

e Tipo de produto: sédo as diversas formas de produto inserido na linha de produto.

e Marca: o nome associado a um ou mais itens dentro de uma linha de produtos
usados para identificar a fonte ou carater dos itens.

e Item: chamado também de unidade de estocagem ou variante do produto, € uma
unidade distinta dentro de uma marca ou linha de produtos identificada por

tamanho, preco, aparéncia e outros atributos.

2.4.3 Composto de Produto

Na definicdo de Kotler (1998) composto de produto é o conjunto de todos os
produtos e itens que um vendedor coloca a disposicdo dos compradores. O composto
de produto tem quatro caracteristicas basicas, abrangéncia, extensao, profundidade e
consisténcia.

Pride e Ferrell (2001) definem todas as relagdes que um produto tem dentro de

uma organizagao como linha de produto e mix de produto. Dentro da linha de produtos
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se tem um item de produto, ou seja, uma versdo especifica de um produto com
caracteristicas distintas entre outros produtos da organizacédo, ja a linha de produtos
sao produtos estreitamente relacionados considerados uma unidade de acordo com seu
uso final. Um mix de produto € um grupo de produtos compostos ou o total de produtos
dispostos ao cliente. O mix de produto é classificado por amplitude e profundidade. A
amplitude é o numero de linhas de produtos que a empresa oferece, a profundidade se
caracteriza pelo numero médio de produtos diferentes oferecidos em cada linha de
produto.

O mix de produto pode ser interpretado da seguinte forma:

A maior parte das organizagbes comercializa mais de um produto. O conjunto
completo de produtos oferecidos para a venda por uma organizagao é
conhecido como o composto de produtos da organizagédo, variedade de
produtos ou portifélio de produtos. (CRURCHILL, Jr; PETER, 2002, p. 251).

Quatro estratégias s&o colocadas por Churchill Jr. e Peter (2002) para
administrar compostos e linhas de produtos. As estratégias se classificam como:

o Estratégia de continuidade: os produtos e linhas de produtos no composto se
mantém sem nenhuma mudancga. Pode ser aplicada quando a empresa nao
consegue acompanhar a demanda por suas ofertas atuais, porém tem produtos
bem sucedidos, mas carece de recursos para se expandir.

e Estratégia de modificagdo de produtos: melhorar a posicdo competitiva de alguns
produtos ou linhas existentes, a fim de aumentar as vendas e os lucros.

o Estratégia de adicdo: o acréscimo de novos produtos a linhas existentes ou a
criacdo de uma nova linha de produtos no composto de produtos. Essa

estratégia destina-se a aumentar participacdo de mercado, vendas e lucros.
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o Estratégia de remocgao: por determinada razdo o produto ou uma linha de
produtos € excluido do mercado, assim é possivel que a organizagdo aposte em

produtos mais lucrativos.

2.4 .4 Ciclo de Vida do Produto

Um produto, assim como um ciclo biolégico, tem sua fase de nascimento,
desenvolvimento e declinio. O ciclo de vida de um produto tem quatro estagios
principais: introdu¢do ou langamento, crescimento, maturidade e declinio. O produto
precisa ser avaliado e suas estratégias tém que ser revistas sempre que um produto
entra em um novo ciclo. (PRIDE; FERRELL, 2002)

“‘Os produtos como os seres vivos, podem ser vistos passando por certos
estagios de vida. O ciclo de vida do produto &, portanto, um modelo dos estagios do
histérico de vendas e lucro de um produto” (CRURCHILL; PETER, 2002, p. 238).

Segundo Kotler (1998) para afirmar que um produto possui um ciclo de vida é
necessario assumir quatro definigdes.

e Os produtos tém venda limitada.

e As vendas dos produtos passam por estagios distintos, cada um oferecendo
desafios, oportunidades e problemas para a organizagao.

e Os lucros crescem e diminuem nos diferentes estagios do ciclo de vida do
produto.

e Os produtos requerem estratégias diferentes de marketing, finangas, producao,

compras e de recursos humano e cada estagio em que se encontra.
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De acordo com Kotler (1998), Churchill Jr. e Peter (2002), Pride e Ferrell (2001) as
caracteristicas dos quatro ciclos de produtos s&o:
e Introducdo: crescimento lento de vendas, alto custo de producdo e lucro
inexistente.
¢ Crescimento: rapida aceitagcdo de mercado e melhoria nos lucros.
¢ Maturidade: reducéo do crescimento de vedas, lucro estabilizado ou em declinio.

¢ Declinio: forte queda nas vendas e desaparecimento dos lucros.

2.5 Servigos

Kotler (1998, p.412) define servico como “qualquer ato ou desempenho que uma
parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua producgao pode ou nao estar vinculada a um produto fisico”.

Na visao de Pride e Ferrell (2001) o servigo € um produto intangivel que, envolve
uma agao, um esforco ou desempenho que nado pode ser possuido fisicamente.
Geralmente sao prestados com esforgcos humanos ou mecéanicos dirigidos a pessoas ou
objetos. Os servigos ndo podem ser confundidos com servigos ao cliente, este agrega
valor a um produto.

Na concepgao do marketing Churchill Jr. e Peter (2002) dizem que os servigos se
assemelham em varios aspectos com produtos tangiveis ou bens. Pois do ponto de
vista do marketing, ambos sdo produtos destinados a oferecer valor aos clientes em

uma troca.
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Seis caracteristicas basicas sao colocadas por Pride e Ferrell (2001), Churchill

Jr. e Peter (2002) e Kolter (1998) para se entender a diferenca entre servigos e bens:

intangibilidade entre produgéo e consumo, inseparabilidade, entre produgédo e consumo,

perecibilidade, heterogeneidade, relacdo baseada no cliente e contato com o cliente.

Intangibilidade: o servigo nédo é fisico e ndo pode ser tocado.

Inseparabilidade entre producdo e consumo: os servicos sao frequentemente
produzidos, vendidos e consumidos simultaneamente.

Perecibilidade: um servigo ndo pode ser estocado para uso futuro.
Heterogeneidade: os servigos podem variar de acordo com a natureza humana,
ja os servicos mecanizados s&o mais faceis de se controlar.

Relacdo Baseada no Cliente: o relacionamento com o cliente € de suma
importancia, € preciso haver uma interagdo para que o cliente fique satisfeito e
use o servico repetidamente.

Contato com o cliente: refere ao nivel de interagao entre o prestador de servico e
o cliente. Geralmente os contatos de alto grau envolvem ag¢des dirigidas a
pessoas, que precisam estar presentes durante a producéo.

Os servicos podem ser baseados em equipamentos ou pessoas. A maneira mais

facil de classifica-lo € por meio da entrega do servigo, esse meio indica a qualidade do

servigo oferecido. No caso de servigos baseados em equipamentos, € indispensavel a

qualidade do mesmo para atender as necessidades do cliente. Os servigos baseados

em pessoas dependem em sua maioria da formacéo e da motivagdo das pessoas que

oferecem o servigo (CRURCHILL, Jr; PETER, 2002).
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2.5.1 Qualidade dos Servigos

Geralmente um servigo € um pacote ou um conjunto de servigos que consiste em
um servigco essencial e um ou mais servigos essenciais. Servigo essencial € a
experiéncia basica com o servico ou produto esperado pelo cliente. O servico
suplementar é aquele que da suporte ao servigo essencial. Ao se oferecer um servico,
por ser intangivel e ndo da ao cliente oportunidade de experimenta-lo antes de comprar,
€ preciso que o gerente atribua alguma promessa ou beneficio que leve o cliente
adquiri-lo (PRIDE; FERRELL, 2001).

“Para proporcionar servigos de qualidade, a organizagao precisa adequa-los a
necessidade e desejo de clientes especificos e criar valor.” (CHURCHILL, Jr; PETER,
2002, p. 299).

A melhor maneira de uma empresa de servicos se diferenciar dos seus
concorrentes é oferecendo servicos de alta qualidade. E preciso saber as expectativas
dos clientes que sao formadas por experiéncias passadas, divulgagdo boca a boca e
divulgacdo da empresa de servigos. Apos a aquisigdo de um servigo, o cliente compara
0 servigo recebido com o servigo prestado, se o servigo recebido ficar abaixo do
esperado, certamente o cliente nao tera mais interesse no fornecedor. (KOTLER, 1998)

A qualidade do servico vem da percepcéao do cliente até que ponto um servico é
bem feito e atende ou supera suas expectativas. Sempre que uma empresa quiser
avaliar a qualidade de seus produtos, € preciso conhecer o julgamento do cliente.
(PRIDE; FERRELL, 2001)

Peter e James (apud Churchill Jr. e Peter, 2002) descrevem alguns critérios ao

avaliar um servigo:
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e Tangivel: exclui as evidéncias fisicas do servico.

e Confiabilidade: envolve a consisténcia e a seguranca do desempenho do
servico.

e Responsividade: refere-se a disposi¢ao ou prontiddo dos empregados ou
profissionais a prestar o servico.

e Garantia: refere-se aos conhecimentos e a competéncia dos prestadores
de servicos e sua capacidade de transmitir confianca.

e Empatia: refere-se aos esforgos do prestador do servico para
compreender as necessidades do cliente e, entdo, oferecer, na medida do
possivel, a entrega de um servigo personalizado.

Para Parasuraman, Zeithalm e Berry (apud Kotler 1998) descreve, a partir de um
modelo, as principais exigéncias para a prestagao de um servigo de alta qualidade.

e Lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepcdo da empresa:
nem sempre a organizagao percebe o que os consumidores desejam.

e Lacuna entre a percepcao da empresa e as especificagdes da qualidade
do servigo: a organizagdo pode perceber corretamente os desejos dos
consumidores, mas nao adota um padrao de desempenho especifico.

e Lacuna entre as especificagcbes da qualidade do servigo e sua execugao:
os funcionarios podem, por algum fator, ndo conseguir atender um padrao
minimo de qualidade.

e Lacuna entre a execucdo do servico e as comunicagdes externas: as
expectativas dos consumidores sdo afetadas por declaragdes de

representantes da empresa e anuncios.
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e Lacuna entre servigo percebido e esperado: ocorre quando o consumidor
avalia o desempenho da empresa de maneira diferente e subestima a

qualidade do servico.

2.5.2 Distribuicao de Servigos

Dependendo da natureza do servigo, este pode ir até o cliente, o cliente pode ir
até o servigo ou podem completar as transagées a distancia. (CHURCHILL , Jr; PETER,
2002)

Geralmente ao se comercializar um servigo, seus canais sdo curtos e diretos,
porém alguns servicos empregam intermediarios, agentes de viagens, corretores de

seguros e planejadores financeiros. (PRIDE; FERRELL, 2001)

2.6 Preco

O preco é um elemento do mix de marketing que produz receita. E um dos

elementos fundamentais para se manter no mercado e lucrar.

Por meio da determinacdo de pregcos uma empresa pode conseguir
qualquer um dos principais objetivos: sobrevivéncia, maximizacdo de lucro
atual, maximizagdo de participagdo de mercado, desnatamento maximo do
mercado ou lideranga na qualidade do produto. (KOTLER, 1998, P. 478)

O produto pode ser precificado levando-se em conta os custos, os precos e as
ofertas dos concorrentes. Geralmente ndo se determina um prego unico, pois 0s

mesmos podem variar de acordo com as condigdes geograficas de demandas e custos,
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oportunidades de compras, niveis de pedidos, exigéncias mercadoldgicas, garantias e
entregas refletindo na formagéo do preco. (Kotler, 1998).

“Através da histdria, os pregos tém sido fixados por compradores e
vendedores que negociam entre si. Os vendedores pedem um prego acima do
que esperam receber e os compradores oferecem menos do que esperam
pagar. Atravas da barganha, chegam a um prego mutuamente aceitavel. O
estabelecimento de pre¢co uUnico para todos compradores € uma idéia
relativamente moder que surgiu com o desenvolvimento do varejo em grande
escala no final do século 19”. (SCHWARTZ apud KOTLER, 1998, P. 435)

O preco é o valor de permuta em uma troca de marketing. Qualquer coisa que
tenha valor pode ser precificada, porém nem sempre o pre¢co € uma troca que envolve
dinheiro. Varias s&o as maneiras para descrever pregos, taxas, mensalidade, prémio,
multa, honorarios, pedagio, aluguel, comissdo, juros e impostos s&o alguns nomes para
precificar algo. (PRIDE; FERRELL, 2001)

Churchill Jr. e Peter (2002, p. 314) dao a seguinte definicdo para preco: “Preco é
a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada parta adquirir a

propriedade ou uso de um produto”.

2.6.1 Objetivos de Apregamento

Pride e Ferrell (2001) definem os objetivos de apregamento como as metas
gerais que a empresa quer alcangar. Os principais objetivos s&o:

= Sobrevivéncia: a empresa aceita passar por perdas de curto prazo e
sublevacdes internas se for necessario a sobrevivéncia.

» Lucro: pode ser definido como em termos de volume real de dinheiro ou o

percentual de mudanga ao lucro no periodo anterior.



29

» Retorno sobre investimento: relacionado com o lucro, coloca-se uma
porcentagem sobre o produto a fim de obter um retorno sobre o que foi
investido.

» Participacdo de Mercado: apregcamento com o objetivo de se estabelecer ou
aumentar a participacdo de mercado, que sdo a s vendas de um produto
relacionado com o concorrente.

» Fluxo de Caixa: a precificagdo com o intuito de recuperar caixa o mais rapido
possivel.

» Status Quo: quando a empresa se encontra em situacdo favoravel e néao
almeja mais que isso ela pode precificar para manter a participagao de
mercado, igualar os pre¢cos com o concorrente ou estabilizar seus precgos.

» Qualidade do Produto: apregamento com intuito de liderar sua industria em
qualidade do produto.

Kotler (1998) define outro objetivo de apregamento, a Maximizagdo do
Crescimento de Vendas, constitui no desejo de maximizar as venda unitarias
acreditando que um maior volume de vendas levara a custos unitarios e lucros maiores
em longo prazo.

Churchill Jr. e Peter (2002) acrescentam aos objetivos a responsabilidade social,
ou seja, elementos ligados ao preco como: valores, culturas, crengas, a fim de

demonstrar uma certa responsabilidade ao publico consumidor.
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2.6.2 Estratégias de Apregcamento

“‘Uma estratégia de aprecamento € uma abordagem ou um curso de agdes
destinadas a concretizar os objetivos de apregamento e de marketing”. (PRIDE e
FERRELL, 2001, p. 415)

Ao se precificar um produto e alcangar os objetivos de marketing, a empresa
deve seguir um processo légico para a precificagdo. Churchil e Peter (2000) descrevem
esse processo como:

¢ Definicao dos objetivos da precificagao.

e Avaliacao da resposta dos clientes e de outras restricbes de preco.

¢ Anadlise do potencial de lucros.

e Definicdo do preco inicial.

e Ajuste dos pregos conforme necessario.

Algumas estratégias de aprecamento sao colocadas por Pride e Ferrel (2000) como

as mais comuns, tais como:

2.6.2.1 Aprecamento Diferencial

Cobram-se precos diferentes de compradores diferentes pela mesma qualidade
e quantidade de produto. Este tipo de estratégia pode ocorrer de varias maneiras,
incluindo o apregamento negociado, apregamento de mercado secundario, descontos
perioddicos, desconto aleatério.

2.6.2.2 Aprecamento de Novos Produtos
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Determina um prego base para o produto podendo usar a estratégia para a nata

do mercado e preco de penetracdo do mercado.

2.6.2.3 Aprecamento de Linha de Produto

O precgo € estabelecido e ajustado em grupos de produtos selecionados ouy em

linhas de produtos.

2.6.2.4 Aprecamento Psicoldgico

Tenta influenciar a percepcao do cliente quanto ao preco tornando-o atraente.

2.6.2.5 Aprecamento Profissional

Usado por pessoas com grande habilidade ou experiéncia em um determinado

campo.

2.6.2.6 Aprecamento Promocional

O prego, como um elemento do mix de marketing, € freqientemente coordenado

com a promogao.
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2.7 Distribuicao

2.7.1 Canais de Marketing

Canal de Marketing ou canal de distribuicdo sdo grupos de individuos e
organizagdes que dirigem o fluxo de produtos desde os produtores até os
consumidores. Seu papel principal € tornar os produtos disponiveis na época, no lugar
e na quantidade certos. (PRIDE e FERRELL, 2001)

Um canal de distribuicdo € “uma rede (sistema) organizada de &rgéos e
instituicbes, que, em combinagao, executam todas s fungdes necessarias para ligar os
produtores aos usuarios finais a fim de realizar a tarefa de marketing”. (BENNET apud
CHURCHILL; PETER 2002, p. 44)

Para Kotler (1998), canais de marketing sdo organizag¢des interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo.

Os canais de marketing podem ser diretos — do produtor diretamente ao cliente -,
porém em sua maioria os canais tém intermediarios, aquele que liga os produtores a
outros intermediarios ou aos consumidores finais, por meio de contratos ou de compra e
revenda de produtos.(PRIDE e FERRELI, 2000)

Churchill Jr. e Peter (2002) caracterizam os intermediarios como revendedores
do canal de distribuicao.

Kotler (1998) mostra algumas vantagens em usar um intermediario, dentre elas a
diminuicdo de custos, alguns casos a venda direta ndo € viavel, os produtores podem
estabelecer seus proprios canais obtendo maior retorno investindo em seu negocio

principal.
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Pride e Ferrell (2002) definem que os canais de marketing criam trés tipos de
utilidade: tempo — ter produtos disponiveis quando os clientes o querem -, lugar — tornar
disponiveis os produtos onde o cliente quer comprar -, posse — quando da ao cliente
oportunidade de adquirir o produto para uso ou guarda-lo para usar no futuro.

As fungdes dos canais sao varias, na visdao de Kotler (1998) os membros do
canal desempenham algumas fungbes-chaves, sdo elas: a informagdo, promogéao,
negociagao, pedido, financiamento, risco, propriedade fisica, pagamento e propriedade.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2002) e Pride e Ferrell (2001) os canais
podem ser classificados, de modo geral, como canais para produto de consumo e
canais para produtos industriais. Os canais para produto de consumo podem direto — o
produto chega direto ao consumidor sem intermediarios - e indiretos — possui um ou
mais intermediarios.

Os canais podem ser selecionados de acordo com fatores relacionados as
caracteristicas dos clientes, dos produtos, dos intermediarios, dos concorrentes, das
caracteristicas ambientais ou caracteristica organizacionais. As escolhas dos canais
certos levam os produtos aos locais onde seréo efetivamente comprados (CHURCHILL

Jr; PETER, 2002).

2.7.2 Logistica

Pride e Ferrell (2001, p.292) definem logistica como: “A Distribuicdo Fisica,

também conhecida como logistica, refere-se as atividades usadas para movimentar

produtos do produtor aos consumidores e outros usuarios finais. Essas atividades



34

incluem processamento de pedidos, gestdo de estoques, manuseio de materiais,
armazenagem e transporte]...]”

As trocas s0 sao possiveis, criando valor para o cliente por meio da distribuicdo
fisica. Com ela é possivel a movimentagéo fisica dos bens para os usuarios finais
(CHURCHILL Jr; PETER, 2002).

Uma definigdo mais ampla de logistica € destacada por Kotler (1998, p.516) da
seguinte forma: "A logistica de mercado envolve planejamento, implementagéo e
controle dos fluxos de materiais e bens finais, dos pontos de origem aos pontos de uso
para atender as exigéncias do consumidor a determinado lucro”.

Para a maioria das empresas, o principal objetivo da logistica, € a melhoria do
servigo ao cliente por meio da redugdo dos custos e do tempo de entrega. Porém,
quando a empresa tem grandes estoques o transporte rapido eleva os custos para o
cliente (PRIDE; FERRELL, 2001).

Churchill Jr. e Peter (2002) defendem que atualmente a aplicagdo de
computadores junto a troca eletrbnica de dados torna a distribuicdo mais eficiente,

aumentado os lucros e atendendo melhor aos clientes.

2.7.3 Atacado

Atacado é a compra de produtos para revenda, para fabricacdo de outros
produtos ou para operagdes gerais da empresa por um atacadista — individuo ou
organizagao que facilita e acelera as trocas -. O consumidor final ndo € incluido nas

transacdes de atacado (PRIDE; FERRELL, 2001).
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Atacadistas criam valor para fornecedores e compradores realizando a
distribuicdo, podendo transportar e armazenar bens, exibir produtos em feiras, tornar o
produto conhecido. Geralmente, os atacadistas, disponibilizam bens de varios
produtores colocando seus produtos mais facilmente em grandes mercados
(CHURCHILL Jr; PETER, 2002).

Segundo Churchill Jr. e Peter (2002), os atacadistas se classificam de diversas
formas, dentre elas:

e Negociantes Atacadistas: tem o direito de propriedade sobre os produtos que
vender.

e Atacadistas de Servicos Completos: executam todas as funcdes de canal.

e Atacadistas Genéricos: comercializam varias linhas de produtos néao
relacionadas.

e Atacadistas Especializados: comercializam uma faixa estreita de produtos.

e Atacadistas de Funcdo Limitada: realizam apenas algumas fungdes de
distribuicao.

e Atacadistas Consignadores: fornecem certas classes de mercadorias inovadoras

Ou especiais.

e Atacadistas Pague-Leve: oferecem uma selegdo limitada de produtos e nao
fornecem transporte.

e Atacadistas Ambulantes ou Volantes: transportam produtos limitados diretamente
aos clientes para uma inspecéao e selecao no local de venda.

¢ Agentes ou Corretores: nao tem direito de propriedade sobre os bens.
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Para Kotler (1998), os atacadistas s&o usados quando se precisa desempenhar com
maior eficiéncia algumas fungéo, entre elas, venda e promogao, compra e formagao de
sortimento, armazenagem, transporte, financiamentos e informagbes de mercados.
Kotler define, ainda que, existem quatro tipos de atacadistas, caracterizados como:
atacadistas puros, corretores e agentes, filiais e escritérios de fabricantes e varejistas e

atacadistas diversificados.

2.7.4 Varejo

Para Spohn (apud Las Casas, 1992) o varejo € uma atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores.

Compras de produtos por consumidores finais com finalidade de uso pessoal,
familiar ou doméstico, € caracterizado como varejo. Esses produtos sao
disponibilizados por varejistas, organiza¢gdes que compram produtos a fim de revende-
los aos consumidores finais. Os varejistas tém a funcdo de agregar valor, prestar
servigos e dar assisténcia na escolha do produto. Geralmente o varejo ocorre em lojas
ou estabelecimentos de servigcos (PRIDE; FERRELL 2001).

Os varejistas sao intermediarios que servem como elo entre produtores e
consumidores tornando as trocas mais eficientes entre ambos tornando essas trocas

agradaveis (CHURCHILL Jr; PETER, 2002).
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2.7.4.1 Classificagao do Varejo

Para Kotler (1998) o varejo é definido por empresas que vendem por unidades
ou pequenos lotes. Essas empresas podem ser classificadas em oito categorias: lojas
de especialidades, lojas de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas
de descontos, varejos de liquidagao, superlojas e showrooms.

Segundo Pride e Ferrell (2001) é possivel encontrar produtos a venda fora do
varejo tradicional, sem lojas e estruturas fisicas para receber os clientes, essa forma de
venda é chamada de varejo sem loja. Constituem os trés principais tipos de varejo sem

loja, a venda direta, o marketing direto e a venda automatica.

2.7.4.1.1 Venda Direta

Também conhecida como venda porta-porta, o produto € vendido ao consumidor

final por meio de vendas pessoais, no lar ou no trabalho.

2.7.4.1.2 Marketing Direto

Uso de meios de comunicagao para passar informagdes sobre produtos, geralmente
por telefone, correio e internet. O marketing direto pode ser através de:
¢ Marketing de Catalogo: os produtos sao mostrados por mio de um catalogo, os
clientes podem fazer os pedidos por telefone ou correio.
e Marketing de Resposta Direta: o varejista faz a propaganda de um produto

colocando-o a venda através de telefone e correio.
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e Telemarketing: O uso do telefone para oferecer produtos e reforcar o marketing
da empresa.

e Compras Via Televisdo: apresentacéo de produtos via televisdo incentivando os
telespectadores a adquirir o produto pagando com cartao.

e Varejo On-Line: produtos disponiveis por meio da conexao entre computadores.

2.7.4.1.3 Venda Automatica

Uso de maquinas para oferecer produtos.

Las Casas (1992) cita que as vantagens tanto para a empresa quanto para o
consumidor utilizando o varejo sdo muitas. Para a empresa, o varejo reduz o numero de
contatos, permite que o fabricante se dedique ao seu negdcio produzindo redugado nos
custos por ndo se preocupara com o consumidor final. Para o consumidor, o varejo
proporciona utilidade de posse, tempo e lugar, além de outras vantagens como espagos
para estacionamento, crédito direto, servigos de entrega, de manutengao, entre outros.

De acordo com Las Casas (1992) dentre as varias formas de varejo, as mais
importantes para o sistema varejista sdo: lojas departamentos — varias lojas de
especialidade sob o mesmo teto —, lojas independentes — geralmente especializadas,
administragdo simples, atendimento personalizado, sdo as lojas mais comuns —, lojas
em cadeia — grupo de quatro lojas ou mais operando no esmo tipo de negdcio
conjuntamente com uma administragdo central (local ou nacional) —, cooperativas —

varejistas independentes, cada um opera sua loja, mas tomam certas decisbes em
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conjunto —, supermercados — diversos tipos de produtos numa grande loja caracterizada
pelo auto-servigo — e por ultimo o varejo ndo-lojista — formas de vender mercadorias e
sérvios por métodos diretos ao consumidor, inclui: telemarketing, venda pessoal,
reembolso postal, maquinas, compras pela televisao, entre outras.

Cobra (1990) define que a classificagcdo do varejo deve levar em consideragao
cinco critérios basicos: a natureza da linha de produtos vendida, o numero de negdcios
proprios ou controlados, a énfase relativa ao preco, a natureza do negdcio, o0 numero e
a natureza das lojas vizinhas.

Além da classificacao feita por Las Casas (1992), Cobra (1990) classifica ainda,
os tipos de varejo como: franquia — loja especializada que opera sob licenga —, ruas de
comércio especializado — ruas onde prevalece basicamente um unico tipo de comércio
—, lojas de descontos — vendem basicamente pregos, eliminam qualquer servico de
atendimento (entrega, embalagem, entre outros), eliminam sofisticagdo e o investimento
em marca — e shopping center — aglomerado de lojas de varejo de varios tipos, oferece

servicos de bancos, cinemas, bares, lavanderia, cabeleireiros, entre outros.

2.7.5 Estratégias de Marketing no Varejo

Assim como os fabricantes e os atacadistas, os varejistas também desenvolvem
suas estratégias acompanhando fatores ambientais, avaliando seus pontos fortes e
fracos, a fim de identificar as oportunidades e ameagas do mercado. As decisbes de
marketing dos varejistas estdo centradas em dois passos fundamentais: a selegdo de
um publico-alvo e o desenvolvimento de um mix de varejo — estratégias de mercadoria,

servico ao cliente, definicAo dos precos, analise do publico-alvo, promocéo,
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localizagao/distribuicdo, e a atmosfera da loja — para satisfazer o mercado escolhido.
Esses elementos combinados entre si formam a imagem do varejo — a percepgéo da
loja, por parte do consumidor, e a experiéncia de compra que proporciona (BOONE;
KURTZ, 1998).

Segundo Pride e Ferrell (2001 p. 317):

As razbes para os consumidores fazerem compras no varejo sao,
frequentemente, vagas. Enquanto a maioria das compras empresariais se
baseia em planejamento econdmico e em necessidade, as compras de
consumidores podem resultar de influéncias sociais e de fatores psicoldgicos
[...] os varejistas precisam fazer muito mais do que apenas preencher espagos
com mercadorias. Precisam fazer com que os produtos desejados estejam
disponiveis, criar ambientes que estimulem as compras e desenvolver
estratégias de marketing que aumentem a clientela da loja.

Segundo Cobra (1990, p. 507), “A aplicacdo dos conceitos de marketing é
prevalecente também para os varejistas. E a orientagdo ao consumidor € especialmente
importante para o varejista, uma vez que eles sao a ligacdo entre os produtos ou

servicos e seus compradores”.

2.7.5.1 Tipos de Estratégias

Primeiramente ao aplicar o conceito de marketing no varejo, é preciso identificar
as necessidades e desejos do mercado-alvo. O varejista precisa descobrir o que o
consumidor deseja ou necessita, pois ao satisfazer essas necessidades e desejos, ele
podera realizar seus objetivos de lucro (COBRA, 1990).

Os fatores ligados a selecdo de um mercado-alvo incluem o tamanho e o

potencial de um publico-alvo gerar lucro. Os varejistas podem segmentar os mercados
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com base em dados geograficos, psicograficos e demograficos (BOONE; KURTZ,

1998).

2.7.5.1.1 Estratégia de Composto de Produto

Segundo Boone e Kurtz (1998), esta estratégia envolve que tipo de produto sera
oferecido pelo varejista. Ao desenvolver um mix de produto, o varejista deve decidir a
respeito de categorias e linhas de produtos.

Para Pride e Ferrell (2001) a variedade de mercadorias pode levar ao varejista as
seguintes coisas: converter lojas em shoppings, gerar mais trafego, obter maiores
margens de lucros e aumentar o impulso para comprar.

O composto de produtos apresenta trés dimensdes: amplitude, variedade e
consisténcia. A consisténcia do composto de produtos é determinada pela relacdo de
diferentes linhas de produtos. Um composto é consistente quando uma linha de produto
€ complementar ou substitutiva por outra linha de produtos, e inconsistente quando a

linha ndo tem nenhum produto complementar ou substitutivo (COBRA, 1990).

2.7.5.1.2 Estratégia de Composto de Servigo

O varejista pode oferecer ao seu publico-alvo diversas formas de servigco como:
entregas, embrulhos, trocas e devolugdes, entre outras. Ao desenvolver estratégias de
servicos, o varejista deve determinar os servigos prestados e se estes serdo cobrados.
Algumas decisbes de estratégia podem ser tomadas de acordo com o tamanho da loja,

o sortimento de produtos, tipo e localizagdo da loja, niveis de servigos oferecidos pelos



42

concorrentes, expectativas dos clientes e recursos financeiros disponiveis. O objetivo
basico de qualquer servigco ao cliente € manter os cliente-alvo aumentando as vendas e
consequentemente os lucros (BOONE; KURTZ, 1998).

Para Cobra (1990) a agao da concorréncia no varejo, estimula o varejista agregar
0s servigos ao produto ou servigo vendido. Se os produtos dos varejistas de
determinadas areas sao similares, a diferenga se encontra nos servicos ou nas
vantagens oferecidas.

Na visédo de Pride e Ferrell (2001) os servigo agregado ao produto € uma forma

de se posicionar no mercado como um vendedor de alta qualidade.

2.7.5.1.3 Estratégia de Distribuicdo

A localizacdo é de extrema importancia, pois proporciona utilidade de tempo e
lugar aos consumidores levando o varejista localizar-se convenientemente. Os fatores
considerados para a escolha de um bom local sdo: area de influéncia — area geografica
com que a empresa varejista obtém a maior parte de seus clientes —, analise dos
clientes — segmentar a area do varejo de acordo com seu publico-alvo — e anadlise da
concorréncia — analisar se 0 mercado em que se que atuar ja esta saturado ou n&o
(LAS CASAS, 1992).

Um varejista pode escolher diversos locais, porém a decisdo de escolha pode ser
o fator determinante de sucesso ou do fracasso de um empreendimento varejista.
Essas decisdes podem ser determinadas pelo tipo de mercadoria comercializada, pelos
recursos financeiros, pelas caracteristicas do publico-alvo e a disponibilidade de pontos

comerciais. (BOONE; KURTZ, 1998)
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2.7.5.1.4 Estratégia de Composto de Precgo

De acordo com Boone e Kurtz (1998) o preco é de suma importancia na
percepcao do varejista por parte do consumidor. Os pregcos sdo importantes numa
estratégia competitiva completa.

Rojo (2003) cita que o prego € o principal atributo considerado pelo cliente ao
escolher uma loja. Mesmo para consumidores de classe mais elevada, a escolha entre
lojas de mesmo padrdo e que atendam as suas expectativas recai, muitas vezes sobre
0 preco.

Cobra (1990) define algumas estratégias de precgo, sao elas: estratégia premium
— visa atingir uma faixa alta do mercado com um produto de alta qualidade praticando
um prego alto —, estratégia de penetragcdo — pratica-se um pregco médio com intuito de
entrar rapidamente no mercado com um produto de alta qualidade —, estratégia de
preco alto — um produto de qualidade média, pode-se aumentar o preco a fim de
valorizar o produto —, estratégia de qualidade média ou comum — pratica-se um prego
condizente com a qualidade objetiva, nem mais nem menos —, estratégia de preco
baixo — € voltada para produtos de baixa qualidade a fim de vender quantidade.

Las Casa (1992) define algumas politicas para estabelecer estratégias de
pregos, as principais séo: prego unico — o varejista vende seus produtos pelo prego que
esta marcado na mercadoria ou na lista de pregcos —, preco de concorréncia —
estabelecem precos de acordo com a concorréncia —, pregos multiplos e pregos
unitarios — os varejistas vendem diferentes quantidades a diferentes precos, no preco
unitario, tanto faz o cliente comprar uma ou varias unidades do produto, que o preco

sera sempre o mesmo —, preco de linha — agrupar um numero determinado de itens em
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diferentes faixas e categorias de pregos —, loss leader — é a redugao de prego de alguns
itens, a fim de atrair clientes —, redugcao automatica — redugao de preco prevista quando
o0 produto ndo estd vendendo —, precos psicoldgicos — precos que dao apenas
impressao de reducgédo, no caso, trocar R$ 2,00 por R$ 1,99 — e pregos com estimulos —
precos utilizados em épocas determinadas, como em casos de inauguragoes,
lancamento de novos produtos e assim por diante.

Boone e Kurtz (1998) definem ainda a estratégia de preco markups (margens),
ou seja, um percentual acrescido ao pregco com intuito de cobrir custos de servigos

adicionais ou cobrir os custos do varejista e gerar lucro.

2.7.5.1.5 Estratégia de Composto de Promogéao

O objetivo da estratégia de promogao do varejista € trabalhar a imagem
juntamente com outros componentes do mix de varejo. Este objetivo pode ser
alcangcado através de anuncios, promocdo de eventos e desenvolvimento de
promogodes de vendas direcionadas ao publico-alvo. Através do esfor¢co promocional, os
varejistas podem transmitir informagdes a respeito de suas lojas como, sua localizacéo,
mercadorias, horario de funcionamento e pregos (BOONE; KURTZ, 1998).

Cobra (1990) define que fazem parte da promogéo a organizagao, o layout e a
atmosfera. A organizagao é fundamental para satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes. O layout da loja e das instalagbes suplementares, como estacionamento, patio
para carga e descarga no depdsito, arranjo fisico das mercadorias, entre outros fatores,
sao fundamentais para conduzir o consumidor no processo de compra. Por ultimo, a

atmosfera, diz respeito a decoracao interior e exterior, e arranjo e exposi¢cao de
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produtos. Tudo deve ser organizado em fungdo da atmosfera, desde os pregos
praticados ao atendimento oferecido até mesmo o aroma da loja.

Para Pride e Ferrell (2001) a atmosfera € formada pelos elementos fisicos
internos e externos, como o design de uma loja que desperta emogdes no consumidor
podendo estimular as compras. Os elementos externos incluem a aparéncia das
fachadas, as vitrinas, a entrada da loja. Os elementos internos incluem a iluminagao, o
piso, a facilidade em provadores e acessorios das lojas. Porém, a atmosfera nao basta
para atrair clientes, a imagem é fundamental no que diz respeito a reputacdo da
integridade da loja, a quantidade de servigos oferecidos pela localizagdo, pelas
atividades promocionais, pelas politicas de pregcos e pelo envolvimento com a

comunidade.

2.8 Promocgao

Comunicagao integrada de marketing, também chamada de promocgado, é
responsavel por criar e manter relacionamentos informando e persuadindo certos
publicos para verem a organizagdo de forma positiva e/ ou aceitarem seus produtos.
Geralmente a promogao serve pra estimular uma demanda por produtos. (PRIDE e
FERREL, 2001)

A comunicagao esta intimamente ligada com o papel da promogao, pois para
informar, € preciso se comunicar de forma eficiente, utilizando alguns elementos
fundamentais do processo de comunicacdo. Esse processo é constituido por nove
elementos dois deles representam as partes principais da comunicagédo — 0 emissor e o

receptor. Outros dois representam as principais ferramentas de comunicacdo — a
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mensagem e a midia. Outras quatro representam as principais fungdes da comunicagao

— codificagao, decodificagdo, resposta e feedback. O ultimo elemento é o ruido do

sistema, a interferéncia que pode existir na mensagem. (KOTLER, 1998)

A comunicagao envolve o seguinte processo:

[...] A fonte (uma companhia ou individuo, por exemplo) determina qual
informagao sera comunicada e codifica a mensagem em simbolos apropriados,
tais como palavras ou imagens. Por um meio de comunicagao — televisao ou
radio, palavras escritas, imagens fotograficas, discurso ao vivo ou sons
musicais — a fonte transmite a mensagem ao receptor, a pessoa ou grupo para
quem a mensagem é destinada. Em seguida, o receptor codifica a mensagem
interpretando seu significado. Se o receptor ndo decodifica ou ndo consegue
decodificar corretamente a mensagem para entender o que a fonte pretendia,
entdo existe um ruido no sistema de comunicagdo. O ruido pode assumir a
forma de um som fisico — como um chiado no radio, telefone ou televisao -,
erro de impressao ou pronuncia, ou pode ainda ser o mau entendido, por parte
do receptor da linguagem ou simbolos do remetente ou ma impressao, tal

como a provocada por uma antipatia de um cliente em relagao aos gestos ou
roupas de um vendedor [...] (CHURCHILL Jr; PETER, 2002, p.449)

Churchill Jr. e Peter (2002) explicam que o feedback é o retorno da mensagem
para o emissor reiniciando todo o processo de comunicacédo tornando o receptor em
emissor e o emissor em receptor.

Segundo Kotler (1998) o emissor deve estar engrenado com o processo de
decodificacédo do receptor, assim as melhores mensagens para o receptor sdo as
familiares. Para isso €& preciso que 0 comunicador, pessoa responsavel pelas
mensagens transmitidas para os receptores, deve procurar os tragos da audiéncia que
se correlacionam com seus niveis de persuasdo para uma comunicacao eficaz
identificando a audiéncia alvo, determinando os objetivos da comunicagéo, desenvolver
a mensagem, selecionar os canais de comunicagdo, definir o orcamento total de
promocao, decidir sobre o0 composto promocional, mensurar os resultados da promocgae

e administrar e coordenar o processo de comunica¢ao de marketing integrado.
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Na visdo de Schuler (2004), a comunicagao, por ser um ato natural e espontaneo
do ser humano, nos faz pensar que sabemos nos comunicar, porém a comunicagao é
um ato complexo que depende da criatividade, sendo preciso se tornar comum para ser
eficiente.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2002), para que os receptores respondam as
mensagens comprando produtos oferecidos, a comunicagdo precisa influenciar os
clientes de diversas maneiras. Ao analisar a influencia causada pela comunicacéo, é
possivel avalia-la utilizando o modelo AIDA, ou seja, os influenciadores da atencéo, do
interesse, do desejo e da atengdo dos clientes. A atencdo se caracteriza pela
comunicacgao diferente e relevante para o cliente. O interesse € mostrar aos clientes o
valor e o beneficio que o produto pode oferecer a eles. O desejo é a informagéao
passada ao cliente com sucesso despertando seu interesse. A acao € a compra que o

cliente pode fazer impulsionado por seu desejo.

2.8.1 Composto de Promogéao

Varios métodos de promogdo podem ser usados para se comunicar com
individuos, grupos e organizagdes. A combinagdo desses métodos por uma
organizacao constitui o composto ou mix de promog¢ao. Esse mix € formado pela
propaganda, venda pessoal, relagdes publicas e promog¢des de vendas. (PRIDE;
FERRELL, 2001)

Kotler (1998) classifica o composto de promogao entre cinco ferramentas:

propaganda, promog¢éo de vendas, relagbes publicas e publicidade, forca de vendas e
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marketing direto. O uso variado dessas ferramentas possibilita uma empresa atingir

determinado nivel de vendas.

2.8.1.1 Propaganda

Kirkpatrick (1994) define a propaganda, como a venda através dos meios de
comunicagdo de massa com objetivo de vender produtos. Seu método esta baseado no
apelo a emocgao, o oferecimento de prova e o apelo a credibilidade do comunicador. O
apelo a emocdo é uma afirmacédo dos beneficios que os consumidores terdo ao
comprar e usar os produtos. O oferecimento de prova € uma firmagao da razdo ou das
evidéncias dos beneficios do produto. O apelo a credibilidade esta relacionado com a
honestidade e a integridade do anunciante.

Na visdo de Pride e Ferrell (2001) a propaganda € uma comunicagdo nao-
pessoal paga sobre uma organizagdo e seus produtos, transmitidos a um publico
especifico, através dos meios de comunicagdo de massa, incluindo a internet, televisao,
radio, outdoor, jornais, revistas, entre outros. A propaganda € utilizada para promover
bens, servigos, idéias, questdes e pessoas. Seus beneficios sdo altamente eficazes
quando se quer alcangar uma grande quantidade de pessoas por um baixo custo,
porém o desembolso absoluto em dinheiro pode ser muito alto, seu feedback pode ser
demorado e sua mensuragao nas vendas é dificil.

Para Churchill Jr. e Peter (2001), “A propaganda é qualquer anuncio ou
mensagem persuasiva veiculada nos meios de comunicagdo de massa em determinado
periodo ou espago pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizagao

identificados”. A fungao principal da propaganda € persuadir ou lembrar os clientes
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potencias sobre produtos. Os custos da propaganda sao altos, porém custa menos por

pessoa atingida, devido a sua alta capacidade de atingir varias pessoas a0 mesmo

tempo. Segundo Churchill et al, a propaganda pode ser:

Propaganda de produto: criar demandas para bens ou servigos, podendo ser
feita para locais, pessoas ou eventos.

Propaganda institucional: promove o nome, a imagem, o pessoal ou a reputagao
de uma companhia, organizagao ou setor de atividades.

Propaganda pioneira ou informativa: visa desenvolver demanda inicial, é
importante para langar um produto inovador ou um produto novo para um publico
alvo.

Propaganda persuasiva: tenta desenvolver demanda seletiva para uma
determinada marca de produtos.

Propaganda comparativa: geralmente quando determinada marca é comparada
com a marca do concorrente sempre, sendo o produto superior ao do
concorrente.

Propaganda de protegcado ou defesa: € destinada a comunicar um ponto de vista
um sobre um tépico controvertido em relagdo ao ambiente social, politico ou

econdémico.

Kotler (1998) define trés tipos de propaganda, a propaganda informativa persuasiva

e a propaganda de lembrancga, os dois primeiros tipos de propaganda se assemelham a

definicdo de Churchill et al, porém a propaganda de lembranga tem o propédsito de

lembrar as pessoas de comprar o produto, este tipo € de extrema importancia no

estagio de maturidade do produto.
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2.8.1.2 Vendas Pessoais

Kotler (1998) define que a venda pessoal estad relacionada diretamente no
desenvolvimento da preferéncia, convicgdo e agao do consumidor. Nos estagios finais
do processo de compra, a venda pessoal € uma das ferramentas mais eficaz. A venda
pessoal possui trés beneficios distintos a propaganda, o confronto pessoal — o
relacionamento vivo, imediato e interativo entre duas ou mais pessoas —, manutengao
de relacionamento — a venda pessoal permite todos os tipos de relacionamentos
duradouros — e resposta — faz o comprador sentir-se obrigado a ouvir a explanagéo do
vendedor. A forga de vendas exige um compromisso de custo em longo prazo maior
que a propaganda.

A venda pessoal para Churchill Jr. e Peter (2002) sao a venda que envolve a
interacao pessoa, seja face a face, por meio de fax, telefone, computador ou qualquer
veiculo que envolva interagao direta e pessoal entre vendedor e comprador. O feedback
da venda pessoal € imediato permitindo o ajuste da comunicagdo para satisfazer a
necessidade da situacdo. O lado negativo da venda pessoal é o alto custo por contato
com cliente, além de depender da qualidade e profissionalismo do vendedor.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2002, p.336):

[...] Atingir uma pessoa por meio da venda pessoal envolve uma comunicagao
mais especifica visando a uma ou a diversas pessoas. Atingir uma pessoa por
meio da venda pessoal custa consideravelmente mais que por meio da
propaganda, mas os esforgos de venda pessoal freqientemente tém maior
impacto nos clientes. A venda pessoal também oferece feedback imediato,
permitindo que os profissionais de marketing ajustem suas mensagens para
melhorar a comunicacgéo [...]
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2.8.1.3 Promocéo de Vendas

A promocao de vendas € um esforgo aplicado por um determinado tempo voltado
ao consumidor, ao varejista e ao atacadista dentro e fora da midia para vender algum
produto. Essa ferramenta é utilizada quando se deseja expor um certo produto
aumentando sua disponibilidade ou demanda. Geralmente ocorre com a propaganda ou
venda pessoal. (CHURCHILL Jr; PETER 2000)

Para Kotler (1998) a promocédo de vendas tem trés caracteristicas distintas. A
comunicacdo que atrai a atengdo dos consumidores fornecendo informagdes que
podem leva-los ao produto. O incentivo incorpora algum atrativo de compra oferecendo
algum valor para o consumidor. Por ultimo, o convite, inclui o convite para uma
transacao imediata.

A promogao de vendas, segundo Pride e Ferrell (2001), ndo pode ser confundida
com a promog¢ao, pois a promoc¢ao de vendas é apenas uma parte da promocgao. Sua
caracteristica é a inducao direta, oferecendo valor ou incentivo para os produtos, para

os revendedores, vendedores e consumidores.

2.8.1.4 Relacbes Publicas

Para Kotler (1998), as relagbes publicas andam juntas com a publicidade
estando baseadas em trés qualidades distintas. Alta credibilidade, histérias e
caracteristicas novas sdo mais auténticas e criveis do que os anuncios. Facilidade em

“abrir a guarda” dos compradores, as relagdes publicas podem atingir compradores que
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evitariam vendedores e anuncios. Dramatizagao, as relacées publicas tém um potencial
para dramatizar uma empresa ou um produto.

As relagbes publicas sao conjuntos de esforgos para criar e manter boas
relagcdes entre organizagdo e publico. Faz parte das relagdes publicas a publicidade,
caracterizada pela comunicacado nao-pessoal transmitida por meios de comunicacao de
massa sem cobranga. A imagem da organizagdo perante as sociedades, acionistas e

clientes, sao de responsabilidades das relagdes publicas. (PRIDE; FERRELL, 2001)

2.9 Marketing Eletrénico

2.9.1 Comércio Eletrénico

Pride e Ferrell (2001, p. 452):

Muitos termos foram usados para descrever as atividades do marketing e as
transagdes na internet. Um dos mais populares € o comércio eletrbnico (e-
commerce), que vem sendo definido como “o compartilhamento de informagées
de negdcios, a manutengéo de relagdes comerciais e a condugéo de transporte
de negdcios por meio de redes de telecomunicagdes” [...] Usamos o comércio
eletrbnico (ou e-commerce) para nos referirmos ao processo estratégico de
criar, distribuir, promover e apregar produtos para clientes-alvo no ambiente
virtual da internet.

Albertin (2004, p.15)

O comércio eletrbnico (CE) é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negocio num ambiente eletrdnico, por meio da aplicagéo intensa
das tecnologias de comunicacao e de informagéo, atendendo aos objetivos de
negdcio.

Para Turban e King (2004, p.03) o comércio eletrénico € “o processo de compra,

venda e troca de produtos, servigos e informagdes por redes de computadores ou

outros meios eletronicos”.
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Turban e King (2004) definem o comércio eletrdnico sob quatro perspectivas. A
perspectiva da comunicagao relacionada a produgao de servicos e informagao por
meios eletrdnicos, a perspectiva comercial em que se refere o uso da tecnologia nas
relagdes de trabalhos, a perspectiva de servicos com o uso da tecnologia para diminuir
custos, elevar a qualidade do atendimento e agilidade nos processos por ultimo a
perspectiva on-line que permite a compra e venda por meio da internet e outros meios
eletronicos.

Turban e King (2004), adicionaram mais duas perspectivas, a cooperativa —
intercooperagao e intracooperagdo em uma organizagao — e a comunitaria que abrange
o aprendizado, a cooperagao entre membros de uma comunidade.

Segundo Albertin (2004) o (CE) tém varias aplicagbes, a mais comum € a troca
de informagdes sem o uso de papel, mas nao se restringe apenas isso. O (CE)
desempenha algumas fungdes tradicionais por meio on-line, tais como pagamentos,
faturamento, gerenciamento de estoque, catalogos eletrénicos, entre outros. Hoje, as
empresas percebem a importancia do (CE) se aplica a propaganda, ao marketing e as
funcbes de suporte ao cliente. Essas aplicagdes podem aplicadas a trés classes de
transacdes, séo elas: negocio-a-negocio — entre organizagdes —, negocio-a-consumidor
— entre organizagdo e consumidor — e intra-organizacional — no ambiente interno das

organizagoes.
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2.9.1 Tipos de Comércio Eletrdnico

Turban e King (2004), definem que o comércio eletrénico pode ser classificado
de acordo como a natureza da transagao ou pelo relacionamento entre os participantes.
Os tipos de comércio eletrdbnico mais comum sao:

» Business 2 Business (negocio entre empresas)

= Business 2 Consumer (negocio entre empresa e consumidor)

= Consumer 2 Business (negocio entre consumidor e empresa)

= Consumer 2 Consumer (negocio entre consumidores)

2.9.2 Mercados Eletronicos

Os mercados tém trés fungdes principais: colocar vendedores e compradores em
contato, facilitar a troca de informacdes, bens e servigos e proporcionar infra-estrutura
institucional. Essas fungdes tornaram-se mais eficientes com a utilizagdo da tecnologia
da informagao e do comércio eletronico, ajudando a formagao dos mercados eletrénicos
virtuais, em especial os baseados na internet (TURBAN; KING, 2004).

O que transforma um mercado em um mercado eletrénico é a utilizacao intensa
da tecnologia de informacdo e comunicagao anulado espagos permitindo o uso de
objetos interativos e onipresentes e independentes de localizagdo. Algumas de suas
facilidades € a onipresenca — os mercados estao abertos 24 horas, qualquer usuario
pode ter acesso a rede, independente de sua localizagao —, o facil acesso a informagao

e 0s baixos custos de transacédo (ALBERTIN, 2004).



55

3 METODOLOGIA

Cruz e Ribeiro (2003) definem que a metodologia cientifica é um instrumental
indispensavel, dando ao pesquisador a capacidade de atingir o estudo e a pesquisa em
qualquer area da pesquisa.

O propdsito da pesquisa cientifica € descobrir respostas as questbes propostas,
compreendendo os fatos por meio da formulagcédo precisa das hipéteses. Pesquisar é
observar os fendbmenos, tentando compreende-los, descrevendo sua estrutura e
funcionamento. Uma investigacao formal, estruturada, controlada, sistematica e redigida
de acordo com as normas valorizadas pela ciéncia, caracterizam uma pesquisa
cientifica. (CRUZ; RIBEIRO, 2003)

Cervo e Bervian (1983) definem que a pesquisa é uma atividade voltada para
solucionar problemas, descobrindo respostas através dos métodos cientificos.

Para Lakatos e Marconi (1992, p.43)

A pesquisa pode ser considerada um procedimento formal com método de
pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais.
Significa muito mais do que apenas procurar a verdade: € encontrar respostas
para questdes propostas, utilizando métodos cientificos.

Segundo Gil (1991, p.19), a pesquisa pode ser definida como

O procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa é requerida quando
nao se dispde de informagao suficiente para responder ao problema, ou entédo
quando a informagao disponivel se encontra em tal estado de desordem que
nao possa ser adequadamente relacionada ao problema.

Toda pesquisa implica levantamento de dados de diversas fontes. Os dois

processos que se pode obter dados sdo a documentacdo direta e a indireta. A
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documentacdo direta, geralmente, os dados s&o levantados no proprio local onde
ocorrem os fendmenos, podendo ser conseguidos através da pesquisa de campo ou da
pesquisa de laboratorio. Ambas utilizam técnicas de observacgao direta intensiva —
observagao e entrevista — e observacao direta extensiva — questionarios, formularios,
medidas de opinido e atitudes técnicas mercadoldgicas. Ja a documentagéo indireta
sao dados coletados por outra pessoa, podendo constituir material elaborado ou n&o. A
documentacéo indireta pode ser dividida em pesquisa documental ou de fontes primaria
— fontes de primeira mao, provenientes dos proprios 6rgédos que realizam as
observagdes — e pesquisa bibliografica ou fontes secundarias — € o levantamento de
toda bibliografia ja publicada, seu objetivo € colocar o pesquisador em contato com tudo
aquilo que foi escrito sobre determinado assunto. (LAKATOS; MARCONI, 1985)

As pesquisas podem ser classificadas em: pesquisa bibliografica, pesquisa de
laboratério e pesquisa de campo. Todas as pesquisas exigem uma pesquisa
bibliografica prévia, tornando-a base de todas as outras. (CRUZ; RIBEIRO, 2003)

Este trabalho tem como método o levantamento de dados utilizando a
documentacédo indireta, mais especificamente, a pesquisa bibliografica ou de fontes
secundarias, de acordo com Lakatos e Marconi (1985)

A pesquisa bibliografica se caracteriza por ser um levantamento dos trabalhos
realizados sobre o mesmo tema estudado no momento. Pode-se utilizar as fontes
primarias — trabalhos originais, com conhecimento original, publicado pela primeira vez
pelos autores —, as secundarias — trabalhos n&o originais que basicamente citem,
revisam e interpretam trabalhos originais — e as fontes terciarias — trabalhos com ou

sem resumo, como indices e listas bibliograficas (CRUZ; RIBEIRO, 2003).



57

4 ANALISE E DISCUSSAO

4.1 Apresentacao da Empresa Analisada

A empresa escolhida como objeto de estudo é o Magazine Luiza, uma empresa
que estd no mercado, desde 1957 no ramo de varejo, oferecendo varios tipos de
produtos. Atualmente conta com mais 90 lojas fisicas espalhadas pelo pais.

O “magazineluiza.com” atua também, no varejo sem loja, utilizando a internet, as
vendas por telefone e lounges — quiosques moveis de apresentacdo e venda de
produtos interligados ao sistema web de vendas da empresa.

No estudo de caso, o Magazine Luiza foi analisado, apenas em um de seus
varejos, especificamente o varejo sem loja, a “magazineluiza.com” caracterizado como
comeércio eletrénico. Seu endereco na internet é: “www.magazineluiza.com.br”.

O intuito dos gerentes do Magazine Luiza, utilizar o varejo sem loja, na forma de
comércio eletrénico, foi a partir da seguinte equagao: como crescer na crise, com baixo
investimento e aproveitando os recursos existentes, num curto espagco de tempo? Em
1999, o Magazine Luiza instituiu seu portal de compras intitulado “magazineluiza.com”.
Hoje, este tipo de varejo é considerado como a maior “loja” e fonte de faturamento da

empresa. Por més, ha em média 2,5 milhdes de visitantes no “magazineluiza.com”.

4.2 Estratégias

O “magazineluiza.com” oferece um mix ou composto de produtos divididos em 14

linhas de produtos, sdo eles: eletrénicos (chamados de linha marrom), cine e foto,
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brinquedos, bebés, DVD’s, eletrodomésticos (chamados de linha branca), cuidados
pessoais, informatica, moveis, utilidades domésticas, telefonia e celulares, esporte e
lazer, e cama, mesa e banho. Cada linha de produtos variam entre 5 e 25 itens de
diversas marcas e modelos.

Em porcentagem, os produtos mais vendidos sédo: 29% de linha branca, 28,89%
sao de linha marrom, 8,26% sao de informatica e 25,72% os demais produtos.

O mix de produto é estrategicamente formado, segundo a Magazine Luiza,
conforme o nivel do publico-alvo, definido pela empresa como um publico com alto
poder aquisitivo entre homens e mulheres de perfil mais jovem, com idade média de 20
anos. A compra média por cliente é de R$ 390,00, a participacdo de produtos nas
vendas sao predominantes para as linhas de eletronicos, eletrodomésticos e
informatica, produtos geralmente comprados por jovens e recém casados,
comprovando a faixa etaria.

Observa-se que na formacao do mix de produto, a empresa disponibiliza sempre
uma marca lider, uma sub-lider e outra de terceira categoria. No caso de cine e foto, &
possivel encontrar a marca Sony, lider em maquinas fotograficas digital, em segundo
lugar a marca Samsung e em terceiro as marcas Tron, Oregon, Vivitar, entre outros,
possibilitando, assim, uma variedade de produtos a escolha do cliente de acordo com
sua necessidade e capacidade de compra.

O “magazineluiza.com” € um tipo de varejo que tem amplitude, por oferecer
varios tipos de produtos, tem variedade, € possivel encontrar desde carrinhos de bebés
até cartdes de memoria para computador, € consistente, caso o cliente queira comprar
um televisor, ele tem a oportunidade de adquiri-lo de varios formatos, tamanhos,

modelos.
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4.2.2 Mix de Servigos

Os servigos do “magazineluiza.com” sdo agregados ao produto. Devido, a forma
de varejo que se caracteriza, alguns servicos como o de entrega, € fundamental para o
processo de compra, pois sem ele ndo & possivel a aquisicdo de um produto. O
“magazineluiza.com” oferece servigos de entrega com prazos de 2 a 5 dias uteis, de
acordo com a localidade do pedido, porém as entregas s6 sao feitas mediante a
aceitacdo e o pagamento de um frete. Caso o produto necessite de montagem e
instalacdo, a empresa s6 disponibiliza o servico num raio de 30 km, entre o local de
entrega e uma loja fisica Magazine Luiza. As entregas séao realizadas em 10% por filiais
Magazine Luiza, 20% pelos correios e 70 % por transportadoras. Produtos com até 7 kg
sdo entregues via Sedex.

Percebe-se que alguns produtos como moéveis, ndo sao tao vantajosos comprar
pela “magazineluiza.com”, pois além de serem produtos grandes, certamente os custos
de frete sairdo elevados, ndo tendo servico de montagem garantidos.

Outra desvantagem é quanto ao tempo de entrega e precgo, pois o custo do frete
pode encarecer o produto tornando-o mais caro com relagdo a uma loja fisica, onde a
aquisicdo de certos produtos sdo entregues imediatamente sem custos de frete,
consequientemente com redugao no custo final.

Outro tipo de servico é o atendimento ao consumidor, que pode ser por telefone,
via e-mail ou por atendimento on-line na internet. A filosofia desse servigo € garantir a
satisfacdo do cliente em qualquer circunstancia, encantando-o e surpreendendo
sempre, deixando-o informado de todas as ocorréncias de interesse seu cliente. Os

principais atendimentos sobre o setor sdo as duvidas sobre produtos, formas de
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pagamento, informacdes sobre lojas e processo de compra. As respostas para as

duvidas sao pesquisadas junto aos fornecedores via telefone ou e-mail. Caso nao se

consiga o contato, fala-se direto com o vendedor responsavel pela linha de produtos,
visando a satisfagao total do cliente.

O atendimento é responsavel por manter um contato maior com o cliente criando
uma relacdo de compromisso com o mesmo, a fim de manter uma relagao de fidelidade
e futuramente levando-o a comprar novamente na empresa.

A “magazineluiza” adota também, uma estratégia de troca e devolugdo, nas
seguintes ocasides:

» Defeito no produto: em caso de avaria, até em 48 horas apds o recebimento do
produto ou em caso de defeito ou mau funcionamento, o cliente tera sete dias para
devolvé-lo, caso contrario, o produto sera direcionado a um posto autorizado pelo
fabricante podendo ficar no maximo trinta dias para consertar ou reparar, senio, o
cliente tem o direito de receber o valor ja pago ou solicitar a substituicdo do produto.
A efetivacdo da troca sera quando o cliente receber o novo produto e devolver o
produto com defeito, caso a empresa ndo tenha o produto semelhante, o cliente
pode pagar a diferenca por outro produto ou esperar até que o mesmo esteja
disponivel no estoque.

» |nsatisfacdo: em caso de insatisfagdo com o produto, o cliente tem sete dias uteis
para devolvé-lo conforme recebeu. O cliente também tem o direito de utilizar o
crédito e trocar por outro produto ou cancelar seu pedido.

Essas estratégias de devolugédo e troca ddo ao cliente mais seguranga na compra
de um produto. Porém, no caso do “magazineluiza.com” o cliente sai em desvantagem,

pois segundo a empresa, o cliente ndo sera restituido pelo pagamento do frete. Isso
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pode levar o cliente a ndo realizar mais esse tipo de compra, além de formar uma
imagem negativa da empresa. A empresa, portanto, precisa trabalhar com produtos de
qualidade garantida e evitar o constrangimento do cliente mantendo a integridade da

empresa.

4.2.3 Estratégia de Pregco e Promocgao

Os pregos adotados ndo sao os atributos mais importantes para a empresa. Mas
sim as promogdes sazonais ou nao, liquidacdes, facilidades de pagamento, seguranga
e a exposigao dos melhores produtos a venda.

Entre as estratégias adotadas, as que geram grande venda sdo as “Listas de
Casamentos”, uma facilidade para os noivos e a “Liquidagdo da Madrugada” que gera
um total de 1 milhdo de visitantes e cerca de R$ 3,5 milhdes em vendas num periodo
de oito horas.

Observa-se que as estratégias de promocao estao relacionadas diretamente com
a satisfagao do cliente que pode comprar pela facilidade de mandar um e-mail com a
lista de presentes para seu casamento no conforto de sua casa, sem precisar se
deslocar até uma loja. Além de poder comprar parcelado em varias vezes, no caso a
“Liquidagdo da Madrugada”, onde produtos sao expostos com atrativos de compra
como, parcelamento dos precos em varias vezes, descontos no preco do frete e brindes

na compra de produtos.
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4.2.4 Estratégia de Distribuicao

O intuito dos gerentes do Magazine Luiza, utilizar o varejo sem loja, na forma de
comércio eletrbnico por meio da internet, foi a partir da seguinte equagao: como crescer
na crise, com baixo investimento e aproveitando os recursos existentes, num curto
espacgo de tempo? Em 1999, o Magazine Luiza instituiu seu portal de compras intitulado
“‘magazineluiza.com”. Hoje, este tipo de varejo € considerado como a maior “loja” e
fonte de faturamento da empresa. Por més, ha em média 2,5 milhdes de visitantes no
“magazineluiza.com”.

O “magazineluiza.com” conta com quatro centros de distribuicdo dois em S&o
Paulo, um no Parana e um no Rio Grande do Sul, localizados estrategicamente para

dar suporte as entregas de forma eficiente em todo pais no maximo em 5 dias.

4.2.5 Layout e Atmosfera

Neste tipo de varejo tanto o layout quanto a atmosfera se resume apenas a
visdo, ndo é possivel tocar nos produtos, sentir ou cheirar. Os produtos sdo mostrados
apenas por fotos e caracteristicas descritas. De um lado, isso pode causar expectativa
na espera do produto e de outro, causar decepgao ao receber o produto.

Pode-se chegar a conclusao que este tipo de varejo tem que apelar para
imagens e textos que gerem impactos causando a atencéo, o interesse, o desejo e a

agao.
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4.3 Sistema de Compras

A compra na “magazineluiza.com” sé € possivel, apés o preenchimento de um
cadastro, onde o cliente informa seus dados, como endereco, telefone, renda salarial,
ano de nascimento, grau de escolaridade, identidade, CPF, entre outros. Este cadastro
ficara guardado para as demais compras.

Ao preencher o cadastro, o cliente esta apto a realizar a compra. Ele escolhe
seus produtos, onde ficardo armazenados num banco de dados (carrinho de compras)
juntamente com o preco total, dando ao cliente a possibilidade de saber quanto ira
gastar. No final das compras, o cliente informa o CEP e automaticamente é acrescido o
valor do frete. A compra so sera efetivada apos o pagamento podendo ser realizado de
trés formas: via boleto bancario, cartdo de crédito ou pelo cartdo Ouro Luiza. O cliente

podera aguardar até cinco dias para que o produto chegue até o local escolhido.
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5 CONCLUSAO

Antes de se chegar a uma conclus&o é importante observar que o marketing é a
base para toda estrutura mercadoldgica, seja ele o atacado, o varejo, érgdos publicos
ou o ambulante. As ferramentas de marketing nos ajudam a orientar nossas estratégias
e agdes para se tornar competitivo, conseguindo sobreviver as turbuléncias que o
mercado nos impde.

Este trabalho trata apenas o caso do “magazineluiza.com” sob o ponto de vista
do varejo, ndo se aprofundado a itens especificos de mercado e estrutura da internet,
facilitando assim, chegar aos objetivos propostos.

Com este estudo foi possivel conhecer as principais teorias classicas do
marketing e ter uma visdo mais abrangente do composto de marketing aliado ao varejo,
responsavel por escoar as mercadorias dos distribuidores ao consumidor final. O varejo,
por tratar direto com o consumidor, tem um papel fundamental na relagdo com o cliente
ouvindo suas necessidades e desejos respondendo em forma de produtos.

Na analise da empresa foi possivel observar que o composto estratégico segue
as linhas de raciocinio dos autores citados na teoria de base. O que diferencia é apenas
o formato da loja e sua distribuigdo. Porém, & possivel identificar os conceitos de linhas
de produtos, estratégias e o composto de marketing aplicado a empresa analisada.
Quanto as hipoteses, nenhuma se aplica ao estudo.

O fator determinante analisado é o beneficio de poder comprar produtos com a
comodidade de ndo precisar se deslocar a uma loja e a facilidade de pagamento em

varias parcelas.



65

BIBLIOGRAFIA

ALBERTIN, Alberto Luiz. Comércio Eletrénico: modelo, aspectos e contribuicdes de sua
aplicacao. 5.ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.

BENTRUM, Jason. Desenvolvendo Sites De E-Commerce Com.Net. Sao Paulo:
Pearson Education, 2002.

BOONE, Louis; KURTZ, David L. Marketing Contemporaneous. 8.ed. Rio De Janeiro:
LTC, 1998.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia Cientifica. 3.ed. Sdo Paulo:
Mcgraw-Hill, 1983.

CHURCHILL Jr., Gilbert A., PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para o cliente. Sao
Paulo: Saraiva, 2002.

COBRA, Marcos. Administragdo de Marketing. Sao Paulo: Atlas,1990.

CRUZ, Carla; RIBEIRO, Uira. Metodologia Cientifica: teoria e pratica. Rio de Janeiro,
Axcel Books, 2003.

GIL, A.Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sao Paulo: Atlas,1987.

GIL, Antbnio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 3.ed. Sdo Paulo: Atlas,

1991.

KIRKPATRICK, Jerry. Em Defesa da Propaganda: argumentos a partir da razéo, do
egoismo ético e do capitalismo laissez-faire. Sao Paulo: Geragao , 1997.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. 5.ed. Principios De Marketing. Rio De Janeiro:
Prentice-Hall , 1993.

KOTLER, Philip. Administragcdo de marketing: analise, planejamento, implementagao e
controle. 5.ed. Sao Paulo: Atlas,1998.



66

KOTLER, Philip. Marketing. Sao Paulo: Atlas , 1982/1992.

LAKATOS, E.; MARCONI, M. Metodologia cientifica. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1985.

LAKATOS, E.M.; MARCONI, M. Metodologia do Trabalho Cientifico. 4.ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1992.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Sado Paulo: Atlas, 1992.

MCCARTHY, E. Jerome. Marketing. Rio De Janeiro: Campus , 1982.

PRIDE, William M.; FERRELL, O.C. Marketing: conceitos e estratégias. 11.ed. Rio De
Janeiro: LTC , 2001.

SCHULER, Maria (Coord). Comunicagéo Estratégica. Sao Paulo: Atlas, 2004.

TURBAN, Efraim; KING, David. Comércio Eletrénico: estratégia e gestdo. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2004.



