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Este trabalho tem como objetivo abordar a importancia do marketing de varejo, procurando
compreender, entender e identificar as necessidades e os desejos do cliente. No marketing de
varejo é importante que todas as pessoas da empresa estejam envolvidas no processo. Ndo é
suficiente so ter preco baixo, o ideal seria agregar qualidade e bom atendimento aos produtos e
servicos, e ndo adianta oferecer o melhor que existe por um preco que o cliente ndo esta disposto a
pagar, inclusive ele esta cada vez menos disposto a isso. O consumidor é influenciado por vérios
fatores que véo determinar o seu poder de compra, como, por exemplo, as classificagdes sociais a
que cada um pertence.
Palavras-chave: Vendas; Varejo; Negociagao.

This paper aims to address the importance of retail marketing, seeking to understand, identify and
understand the needs and desires of the client. In retail marketing is important that all company
personnel are involved in the process. It is not enough just to be priced low, the ideal would be to
add quality and good customer services and products, and it is pointless to offer the best there is
for a price the customer is not willing to pay, even it is less and less willing to do that . The
consumer is influenced by several factors that will determine your purchasing power, for example,
the social classifications that each one belongs.
Keywords: Sell; Retail; Negotiation.

1. INTRODUCAO

Uma das grandes dificuldades do varejo é
entender o consumidor. O consumidor a cada momento
muda seus habitos de compra e isso faz com que sejam
encontradas novas alternativas para as empresas atrair
mais clientes e ganhar competitividade diante de seus
concorrentes.

Hoje a préatica do marketing de varejo
concentra em observar e captar informacbes e

movimentos do mercado e, a partir disto, formular a
proposta que mais Ihe renda vantagens dentro de todos
0s seus objetivos e propositos do negécio.

Né&o basta s6 posicionar e buscar fazer melhor.
Tem que ser diferente, dentro do que o cliente valoriza.
Isto € a chamada competitiva. Algo que vocé tem, e que
o cliente da importancia e ndo consegue encontrar em
outros.
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O papel do marketing no varejo é proporcionar
“momentos magicos” para que o cliente sempre tenha
uma boa imagem de todos os instantes que esteve em
contato com a empresa.

Para se fazer marketing no varejo é preciso que
todas as pessoas da empresa estejam envolvidas no
processo e ndo basta apenas satisfazer ou encantar, é
preciso ter compromisso com o sucesso do cliente, pois
0s consumidores de hoje estdo muito exigentes e a
concorréncia bem acirrada.

Se os clientes que estdo sendo atendidos em
uma loja ndo voltarem para comprar novamente é
porque 0 seu marketing deve estd sendo feito de
maneira equivocada. Esse € um dos pontos que devem
ser analisados por todo o pessoal que faz parte do
processo da empresa. As agdes do marketing sdo Vvarias,
as vezes ndo custa nada ter uma postura profissional,
cumprimentar o cliente ao chegar na loja, procurar
conhecer o gosto e a preferéncia do cliente. Essas
atitudes devem fazer parte do cotidiano do atendente,
procurando assim criar um ambiente de relacionamento
favoréavel, e assim fidelizar o cliente, 0 que é o objetivo
maior do marketing em todo tipo de negécio.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Conceituando Marketing

Para Kotler(2003) a definicdo mais simples de
marketing diz que é a entrega de satisfacdo para o
cliente em forma de beneficio. Comenta também que os
dois objetivos dele sdo: atrair novos clientes (com valor
superior) e manter os clientes atuais (com satisfacdo).
Entdo o marketing ndo é so obter uma venda, mas deve
satisfazer as necessidades.

Silva (2000) conceitua a administracdo de
marketing como a especializacdo administrativa que
trata do planejamento, organizagéo, direcdo e controle
do setor de comercializagdo de uma empresa.

Segundo Kaotler (2003) as necessidades
humanas resultam de situagdes de privacoes. E elas sdo

elementos bésicos da condicdo humana, e dentre elas
estdo as necessidades fisicas béasicas de alimentacéo,
vestuario, abrigo, e seguranca; e necessidades sociais
de bens e afeto e necessidades individuais de
conhecimento e auto-expressao.

As necessidades humanas sdo representadas
pelos desejos e sdo determinadas pela cultura e pela
personalidade individual.

Para Dr. Lair Ribeiro as necessidades humanas
de Maslow se movem das fisioldgicas (basicas), de
seguranca, sociais, de estima, para as de auto-
realizacdo, e quando uma necessidade inferior é
satisfeita outra mais elevada assume seu lugar.

Kotler(2003) enfatiza que as pessoas possuem
recursos finitos mas seus desejos sdo ilimitados. E de
acordo com 0s desejos e recursos, as pessoas,
demandam produtos com os beneficios que Ihes
garantam satisfacao.

Através dos produtos e dos servigos que as
pessoas satisfazem suas necessidades e seus desejos.
Logo produto é qualquer coisa que possa ser oferecida
a um mercado, e 0s servicos sao produtos também. E os
servicos sdo as atividades ou beneficios oferecidos para
venda, e eles sdo intangiveis e ndo resultam na posse de
nada. E alguns exemplos de servigos sdo bancos, hotéis,
servigos domeésticos e outros.

Portanto dos produtos podem ser experiéncias,
pessoas, lugares, informacoes e idéias.

Segundo kotler (2003) o marketing ocorre
através da troca fazendo com que as pessoas satisfacdo
seus desejos e necessidades, logo troca é obter algo
desejado e trocando por outra coisa.

2.2. Conceituando Varejo

O varejo, surgiu nos Estados Unidos e na
Inglaterra, no século XIX, quando surgiram as
chamadas general stores, ou lojas de mercadorias
gerais, as quais comercializavam mercadorias como:
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alimentos, tecidos, utilidades domésticas, armas e
munigdes, ferramentas, entre diversas outras. Em 1886
teve inicio a Sears, um varejo que vendia por meio de
catalogos, que mais tarde transformou-se em loja de
apartamento.

No Brasil, o varejo iniciou-se no final do século
XIX, com o inicio da industrializagdo e o surgimento
dos meios e vias de transporte. O Visconde de Maua foi
um dos primeiros e mais importantes varejistas.

Varejo é o processo de compra de produtos em
quantidade relativamente grande dos produtores
atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em
quantidades menores ao consumidor final. QOutra
definicdo usada por muitos autores é que o varejo
consiste na atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servi¢os desejados pelos
consumidores. Pode ser definido também como uma
unidade de negécios que compra mercadorias de
fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a
outros consumidores.

Entdo qualquer organizacdo que utiliza essa
forma de venda, seja ela fabricante, atacadista ou
varejista, esta praticando varejo. Ndo importa a maneira
pela qual os bens ou servigos sdo vendidos se sdo
vendas pessoais, pelos correios, por telefone ou por
maquina automatica, ou onde elas sdo efetuadas — se
em loja, na rua ou residéncia.

O conceito de varejo adotado para este estudo é
o0 de Parente (2000, p. 22), na qual, varejo consiste em
todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servigcos para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final.

Ele inclui todas as atividades envolvidas na
venda de bens e servicos diretamente aos consumidores
finais para uso pessoal (KOTLER, 1998, p. 493).

O varejista, segundo Giuliani (2003, p. 22) é
um negociante que vende produtos e servicos, de uso
pessoal ou familiar, aos consumidores, sendo ele o
altimo negociante de um canal de consumidores.

O varejo portanto engloba todas as atividades
relacionadas a venda direta de produtos e servi¢os aos
consumidores finais, para uso pessoal, ndo relacionada
a negdcios. Qualquer empresa que forneca um produto
ou servigo para o consumidor final esta praticando
varejo. A venda pode ser realizada de forma pessoal,
por correio, por telefone, por maquinas de vendas ou
pela Internet, em uma loja, na rua ou na casa do
consumidor. H& diversos tipos de organizagdes de
varejo, e continuamente surgem novos. Existem os
varejistas de loja, varejistas sem loja e organizagdes de
varejo (KOTLER, 2000, p. 540).

Lair Ribeiro comenta que o comercio varejista
é caracterizado pela venda direta a consumidores e e 0
sucesso dele ocorre guando ele tem a mercadoria e
quantidade certa, com qualidade e pre¢o adequado. E
também diz que a esséncia da administracdo varejista €
0 planejamento fundamentado na informagdo e no
conhecimento do mercado.

A consolidacdo de uma empresa no mercado
depende da satisfagdo dele e de como sera
atendido(atendimento de Qualidade).Para que como
diferencial fique gravada sua imagem na mente dos
consumidores.

Logo os principais beneficios da qualidade de
atendimento para os clientes s&o rapidez nas transagdes,
atencdo, confiabilidade, seguranca, amizade, gentileza,
satisfacdo de necessidades e emocdo. E para a empresa
lealdade dos clientes.

Para isso a empresa precisa de uma equipe de
colaboradores comprometidos, com a qualidade de
atendimento, e isso devem comecar com os vendedores.

E o RECURSOS HUMANOS tem como
missdo fazer com que seus colaboradores trabalhem
motivados. E para que isso aconteca é necessario que
eles se identifiquem e gostem do que fazem.

No processo de satisfazer as necessidades dos
clientes, tanto varejista quanto atacadista tomam as
decisbes a respeito de compra e manuseio das
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mercadorias, informando os clientes e os fornecedores,
assim como vendendo os produtos.

Portanto o papel do varejo é o de intermediar
mercadoria entre consumidor final e fabricante ou
atacadista.

2.3. Papel Desenvolvido
Atacadistas no Mercado

pelos Varejistas e

Segundo: Sandhusen, R. L. de.Marketing
béasico (2000).

2.3.1. Varejistas:

e Adquirem, do atacadista, quantidade e
variedade, dependendo da loja. Manuseiam 0s
produtos por meio da armazenagem, preco e
exposicao.

e Manuseiam 0s produtos por meio da
armazenagem, transporte e pregos.

e Apresentam seus produtos por meio da
propaganda dirigida ao consumidor final.
Pesquisa de mercado dirigida ao fabricante e ao
atacadista.

e Vendem para o consumidor final, oferecem
horérios convenientes, pessoas de vendas
treinadas,estratégias de preco e de
financiamento.

2.3.2. Atacadistas:

e Adquirem de muitos fabricantes, compram
grandes variedades e quantidades.

e Manuseiam 0s produtos por meio da

armazenagem, transporte e pregos.

e Seus esforcos promocionais dirigidos as
varejistas apresentam as tendéncias para o
fabricante.

e Vendem para o varejista com entrega eficiente,
grande variedade de produtos, estratégias de
financiamento e de preco.

2.4. Funcges Do Varejo

Adaptada de webster Jr., F. E. Maketing for
managers (1974)
e Vendas: Promover o produto junto a clientes
potenciais.

e Compras: comprar uma variedade de produtos
de vérios vendedores, principalmente para

revenda.
o Selecho: fazer sortimentos de produtos,
geralmente inter — relacionados, para oS

clientes potenciais.

e Financiamento: oferecer crédito a clientes para
facilitar a transacdo, e financiar recursos aos
vendedores para ajuda-los a financiar seus
negocios.

e Armazenamento: proteger o produto e manter
estoques para oferecer melhores servicos ao
consumidor.

e Distribuigdo: comprar em grande quantidade e
dividi-la em quantidades desejadas pelos
clientes.

e Controle de qualidade: avaliar a qualidade dos
produtos e ajudar em seu melhoramento.

e Transporte: movimentacao fisica do produto ao
consumidor.

o InformacgGes de marketing: prestam
informagdes aos fabricantes sobre condigdes de
mercado. Como volume de vendas, tendéncias
de moda e condicdes de precos.
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Riscos: absorver riscos do neg6cio, como
manutencdo de estoques, obsolescéncia de
produtos.

2.5. Classificagdo do Varejo

Para Churchill & Peter (2000) uma primeira

distingdo pode ser convencionada em varejistas com
loja e varejistas sem loja, sendo que 0S primeiros
realizam suas transagdes comerciais em ambientes
fisicos definidos.

2.5.1. Varejistas com loja:

Os Varejistas com loja segundo Las Casas, A.
L.Marketing de varejo(2004) séo:

Lojas especializadas: Sdo formadas por
varejistas do tipo independente que oferecem,
aos consumidores, uma linha (nica. Operam
com um numero limitado de categorias de
produtos. Ex: Habib’s, livraria Cultura.

Lojas de departamentos: elas sdo de grande
porte, apresentam grande variedade de
produtos, como ferramentas, confecgdes, cama,
mesa, roupas masculinas e femininas, logo sdo
varias lojas especializadas. Ex: C&A, Renner e
Pernambucanas.

Lojas em Cadeia: Sd0 um grupo de quatro ou
mais lojas no mesmo tipo de negocios. A
economia para Compras € vantagem dessa
categoria. EX: Supermercados e lojas de
departamento, como P&o de Acucar e Renner.

Lojas independentes: Caracteriza-se pela
simplicidade administrativa e freqlientemente
pelo atendimento personalizado aos
clientes,devido ao contato mais direto entre
proprietarios ou gerentes com cliente. EXx:
Todas as pequenas, médias e mesmo grandes
lojas sem pertencer a redes e sem imagem forte
no segmento.

Cooperativas: sdo agrupamentos de varejistas
independentes, cada um opera sua loja, mas
tomam certas decisbes em conjunto, como
compras e promogfes. Ex: Farmacem,
Coopercitrus.

Supermercados: séo estabelecimentos
estruturados em departamentos, com estoque.
Ex: Comprebem, Futurama, Sonda-
Supermercado.

Hipermercado: A jungdo em um Unico espago
fisico de lojas de descontos e supermercado,
onde sdo oferecidos produtos alimenticios e
ndo-alimenticios, geralmente com precos
menores dos que sdo oferecidos no varejo
devido a grande condicdo de negociacdo de
compras por parte dessas lojas. Ex: Extra,
Carrefour, Wal-Mart.

Lojas de desconto: Linha variada de produtos,
exemplo: alimenticio, de vestuario, brinquedo.
Caracteristica dessas lojas sdo 0s precgos baixos,
oferecendo  sempre  marcas  nacionais
tradicionais. Ex: Sam’s Club.

Armazéns/Mercearias: Sdo as lojas que
oferecem uma linha béasica de produtos de
mercearia, frios e laticinios, instalagbes quase
sempre na periferia. Ex: Pequenos pontos-de-
venda em periferia sem nomes representativos.

Lojas de variedades: Lojas varejistas que
trabalham com diversidade muito grande de
mercadorias populares de baixos valores. Os
produtos oferecidos; papelaria, acessorios
femininos, brinquedos, utilidades domeésticas
etc.Ex: Armarinhos Fernando, Lojas
Americanas.

Ponta de estoque/Outlet/lojas de fébrica:
Varejistas que oferecem preco baixo para
produtos fora de estacdo ou com pequenos
defeitos, geralmente s&o operadas pelos
préprios fabricantes. Ex: TNG, Adidas.
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e Lojas de Conveniéncia: Lojas que oferecem
produtos alimenticios e artigos de primeira
necessidade. Precos mais elevados do que 0s
praticados pelos supermercados. Esse tipo de
varejista oferece aos consumidores
conveniéncia de localizagdo e horario,
geralmente  instaladas em  postos de
combustiveis.Ex: Am-Pm, Br-Mania, Star
Mart.

e Lojas de prego Unico: Varejistas que oferecem
mercadorias para o lar, presentes e brinquedos,
por pregos baixos, comum a todos. Ex:Lojas de
R$ 1,99.

2.5.2. Varejistas sem loja

Ja para (KOTLER 1996, e CHURCHILL &
PETER, 2000) as instituigdes que comercializam sem
uma instalacdo constituida, destacam-se as seguintes
formas de atuacéo:

¢ Vending Machines (vendas por maquinas): sdo
equipamentos que entregam produto a partir da
introducdo de células, moedas ou cartbes. EX:
Maquinas de refrigerantes, café, selos,
salgadinhos e balancas.

e Venda direta: um vendedor visita potenciais
usuarios e apresenta o produto. Ex: Avon,
Tupperware, enciclopédias.

e Telemarketing: contatos telefénicos,
descrevendo produtos e buscando persuadir o
potencial comprador. Ex: Bancos, cursos de
idiomas, administradoras de cartdo de crédito.

e Mala direta: envio de folhetos e outros
materiais, descrevendo 0s produtos e
permitindo sua compra por formuléario préprio.
Ex: assinaturas de revistas, e publicacGes.

e Marketing de rede (network marketing): é um
sistema de rede de distribuidores na qual parte
da remuneracdo dos vendedores provem dos
vendedores que estdo abaixo na cadeia de

distribuicdo. Existe um esforco constante para
ampliar a rede e levar os produtos a um nimero
maior de consumidores. Ex: Amway.

e E-commerce (varejo virtual ou on-line): é o uso
de sites na Internet, apresentando produtos e
servicos e possibilitando a realizagdo da
compra de forma interativa. EX: Livrarias,
supermercados, farmacias, e  servicos
bancarios.

e Vendas porta a porta: forma direta de venda ao
consumidor, contato pessoal, demonstragdo e
explicagdo dos produtos. Ex: Perfumes e livros.

O vendas porta a porta € uma forma de varejo
sem loja citado por Las Casas(2004)

Sendo que destas alternativas de varejo o e-
commerce é que se destaca seja varejo com ou sem
loja.

2.6 Decisdes de Marketing para os Varejistas

Para Kotler (2000) as decisdes de marketing
gue os varejistas tomam sdo tdo importantes, pois sao

estas decisbes que decidem o futuro do
empreendimento. Os principais cuidados nessas
decisdes sao:

e Decisbes de Mercado - Alvo e

Posicionamento: Os varejistas devem primeiro
definir seus mercados alvo para depois
decidirem como irdo posicionar-se.

e Decisdo de Prego: A politica de precos dos
varejistas é um fator crucial de posicionamento,
e deve ser decidido com relagdo ao seu
mercado alvo, seu sortimento de produtos e
Servicos e sua concorréncia.

e A maioria deles procura altas margens sobre
baixos wvolumes, ou baixas margens sobre
volumes maiores.
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e Decisdo de Promoc¢do: Os varejistas usam as
ferramentas promocionais — propaganda venda
pessoal, promogdo de vendas e relagdes
publicas para atingir os clientes. Fazem
propagandas em jornais, revistas, radios e
televisdo, e fortalecem-na através de cartas e
malas diretas. A venda pessoal requer um
treinamento cuidadoso dos vendedores para
satisfazer suas necessidades e ouvir suas
reclamacGes. As promocdes de venda incluem
demonstragdes na loja, displays, concursos e
visitas de celebridades.

e Deciséo de Localizacdo: A localizacdo de um
varejista é a chave de sua capacidade de atrair
clientes. E os custos para construir ou alugar
instalacbes tem um grande impacto sobre 0s
lucros dos varejistas. Portanto, a localizacdo é
uma das decisdes mais importantes a serem
tomadas.

Contudo segundo Kotler(2000) ter baixos
precos ndo € suficiente para se construir um
empreendimento viavel, é preciso agregar qualidade e
atendimento para que o cliente sinta que esta
comprando com base no valor.

E também conforme Currie (1998) Tom Peters,
um dos 'gurus’ da administragdo moderna, "nédo existe
realidade, existe apenas a realidade que se percebe". E
a percepc¢do do cliente que vale, de nada adianta fazer
acOes de marketing que o cliente ndo perceba, e se
perceber é preciso que ele valorize para que gere algum
efeito.

2.7. Administracdo do Varejo

O varejo, precisa de uma boa administracdo e
de administradores, que planejem, organizem, dirijam e
controlem o crescimento, a sobrevivéncia e o futuro dos
seus negdcios. Para se sobressairem da concorréncia e
a da competitividade existente no setor.

As funcbes desempenhadas pelos
administradores estardo sempre ligadas ao tamanho da
estrutura da organizagdo. Conforme for essa estrutura, a
administracdo podera ser dividida por especializadas
(normalmente grandes estruturas) ou poderdo estar
centralizadas somente em uma pessoa (como nas
estruturas pequenas). Tais funcbes serdo estabelecidas
segundo a cultura de cada organizagéo.

Administrador do varejo além de procurar, de
forma rapida, adaptar-se as mudangas de seus
ambientes interno e externo, deve também agir de
forma flexivel aos novos processos e agir de forma
criativa e inovadora em relacdo aos seus consumidores
€ aos seus concorrentes.

2.8. Ciclo de Vida do Varejo

O varejo também tem o seu ciclo de vida, o
qual estd dividido nas seguintes fases: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio. A duragdo de cada
uma dessas fases é diferente para cada situacao.

Segundo Parente (2000) as caracteristicas
bésicas de cada fase do ciclo de vida séo:

e Introducdo — lento crescimento em vendas,
altas despesas de promogdo, precos altos e
margens altas para compensar 0s baixos
volumes.

e Crescimento — vendas crescem, despesas
promocionais continuam altas, mas
proporcionalmente menores, guando
comparadas as vendas. Esforgos de propaganda
podem ser diminuidos e os lucros totais
crescem rapidamente.

e Maturidade — taxas de crescimento das vendas
diminuem, ndo ha condi¢Bes de manutencéo
das altas margens unitarias, despesas com
propaganda sdo contidas, segmentacdo comeca
dar sinal de evolugéo.
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2.9. Tendencias do Varejo

A competitividade no varejo vem gerando
mudancas constantes no setor, haja vista que nunca o
varejo sofreu tanta modificacdo como agora, tanto em
sua forma de se relacionar com seus clientes (interno e
externo) quanto na sua forma de oferecer produtos ou
Servicos por isso, é importante que o profissional esteja
atento as tendéncias do futuro.

Conforme Dunne & Lusch (1999), o varejo
consiste na atividade final, ou seja,colocar a mercadoria
desejada pelos consumidores no lugar certo, na hora
certa e com 0 preco certo, alem de promover servicos
para 0s consumidores.

Os verejistas controlam o mercado melhor que
Seus concorrentes, possuem custos menores, pois
utilizam tecnologias de ponta, como monitorar uma
série de varidveis ambientais externas como: ambiente
socio econbmico, 0 avango da tecnologia, 0 sistema
ético e legal, o comportamento da concorréncia, 0
comportamento dos consumidores e 0 comportamento
do canal de distribuicdo e com isso obtém desempenho
melhor.

Para Porter(1986) a vantagem competitiva
busca a rentabilidade pelas empresas e passa por
estratégias basicas para criacdo de um valor que a
empresa consegue criar para seus compradores e
ultrapassa seus concorrentes. Sendo que as formas
desta vantagem tem duas estratégias que sdo a da
diferenciacdo, com qualidade superior relativamente
aos concorrentes e Ada estratégia de custos baixos,
com precos inferiores percebidos pelos consumidores.

Portanto, analisar novas tendéncias é uma
atividade necesséria para 0 empresario moderno,
principalmente no setor de varejo.

2.9.1. Entender o novo consumidor de varejo
As mudancas nas decisbes de compra feitas

pelos consumidores sdo constantes e se relacionam a
idade, a renda, a instrucdo, aos sentimentos, aos

pensamentos, aos valores, aos costumes, a familia, ao
estilo de vida, aos grupos de referéncias e a tecnologia.

O novo consumidor, conforme artigo What
Consumers want in the 1990s, da revista Fortune, tera
sua acao a partir do lar.

S&o estes fatores que levam as organizacdes a
estudar e a pesquisar para poder saber como, gquando,
onde, de que forma e por que o0s consumidores
compram.

A utilizagdo da internet tem criado um novo
tipo de consumidor, que o setor de varejo tem
procurado atender, o consumidor on-line.

Logo, para o varejo, coube a melhor parte dessa
mudanca, de simples facilitador do processo de levar o
produto ao consumidor final, passou a ter o poder de
decidir o que e como deve ser levado: preco, local de
exposicdo, destaque nas suas agdes de comunicacao e
assim por diante.

2.9.2 Criar uma marca de proposta de marca
diferenciada

Apoiando-se no prestigio do nome do varejista,
na sua qualidade e em pre¢os baixos, as mercadorias de
marcas proprias tém crescido em quantidade e
diversidade, ocupando cada vez mais espago de
prateleira nas géndolas do auto-servico. E empresas
estdo investindo em produtos mais atrativos.

2.9.3 Explorar novas ferramentas e novas tecnologias

No varejo, para ser bem-sucedido, é preciso
estar alerta e pronto para se adaptar aos desafios dos
mercados. Para tanto, € fundamental estar em
permanente processo de melhoria, desenvolvendo e
utilizando os mais avangados meios tecnoldgicos,
gerencial e mercadolégico para conseguir satisfazer e
atender as necessidades de seus consumidores e
também para se reduzirem custos operacionais.
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A tecnologia da informacdo desempenha papel
nesse processo de evolugdo, pois proporciona, para as
organizagdes de varejo, a utilizagéo de novos conceitos
de administracdo de compras, estoques e distribuicao.

Em uma segunda etapa, 0 varejo passou para a
automatizag&o das frentes das lojas. Tal etapa culminou
com a introducdo de tecnologias como: codigo de
barras, leitura Optica (scanners), balancas eletronicas,
preenchimento de cheques, etiquetas eletrbnicas nas
prateleiras, transferéncia eletrdnica de fundos, smatcard
e outras tecnologias que objetivam otimizar a passagem
dos clientes pelos caixas.

O comércio virtual é a grande tendéncia do
setor de varejo. Primeiro porque os custos de uma loja
virtual sdo muito menores do que os de um
estabelecimento comercial comum. No varejo on-line
ndo ha gastos com aluguel e manutengdo de pontos
comerciais e h& menor necessidade de funcionérios. Ele
fornece ao seu consumidor mais informacdes, agilidade
na entrega e apresenta descontos atraentes.
2.9.4. Endomarketing As limitagbes internas na
orientacao para a satisfacao do cliente

O objetivo do marketing das empresas consiste
em fidelizar e satisfazer as necessidades de seus
clientes. Mas a satisfacdo dos clientes ndo sera possivel
se a equipe de colaboradores de uma empresa nao
trabalhar com motivacgéo.

Para o administrador, ficou mais visivel que é o
seu colaborador interno que, por meio da sua forma de
atender, trabalhar e produzir, que trara o cliente externo
para a organizacéo.

O marketing interno é um processo cujo foco é
sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura de marketing da empresa.
Objetiva facilitar e realizar trocas construindo
relacionamentos com o pablico interno, compartilhando
0s objetivos da empresa ou organiza¢do, harmonizando
e fortalecendo tais relagdes. Sua funcdo € integrar a
nogdo de “cliente” nos processos internos da estrutura

organizacional, propiciando melhoria da qualidade de
produtos e servicos com produtividade pessoal e de
processos.

Para Brum (1998) o endomarketing é o
instrumento usado pelo marketing de uma organizacao
utilizando seu publico alvo interno, ou seja, seus
préprios funcionérios, mobilizando-os a um objetivo
comum.

Contudo para Spiller (2006) o endomarketing
trata seus funcionarios como clientes internos e lhes
oferecendo um ambiente interno motivador, atrativo e
retentor de talentos.

Para Chiavenato (2004) As organizaches
dependem das pessoas para funcionar e alcancar
sucesso. E as pesssoas dependem das organizagfes nas
quais trabalham par atingir objetivos pessoais e
individuais.

Ja parafraseando Brum (2003) para as pessoas
serem realmente felizes, elas precisam ser reconhecidas
através do trabalho que desenvolvem.

Outro ponto importante no marketing interno é
procurar fazer com que os diversos departamentos e
funcionérios de uma empresa ndo s6 conhecam, mas
compartilhem e defendam os valores e objetivos da
organizagéo.

2.9.5 Franquias

A franquia é outra tendéncia no setor varejista.
A razdo desse crescimento justifica-se pelo alto indice
de faléncias e concordatas dos novos negdcios que sdo
abertos, em decorréncia da falta de preparo dos
empresarios.

Segundo o Ministério do Desenvolvimento,
IndUstria e Comércio, a franquia empresarial é definida
como um sistema pelo qual “um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso da marca ou patente
associando o direito de distribuicdo exclusiva ou
semiexclusiva de produto ou servico” o o6rgdo ainda
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aponta que o franqueado tem também o direito de
eventual uso de tecnologia para a implantagdo e
administracdo de negocio ou, ainda, o0 uso de sistema
operacional desenvolvido ou detido pelo frangueador,
desde que, para tanto, efetue remuneracdo direta ou
indireta, sem que isso caracterize como vinculo
empregaticio.

A relacdo franqueador-franqueado pode ser
pautada da seguinte forma, um franqueador deve
fornecer toda ou variadas assisténcias a seus
franqueados, que recebem produtos e know-how em
troca de pagamento de taxas e contribuigbes mensais,
dependendo, l6gico, das condigdes de contrato.

2.10. Comunicacéo no Varejo

A comunicacdo é a parte importante dos
recursos que dispomos para fazer a diferenga no mundo
em que vivemos. Porque gquando a sabemos utilizar,
produzimos resultados e quando erramos ao nos
comunicar nada acontece.

Para Dr. Lair Ribeiro, a comunicagdo é
composta por linguagem corporal (55%), tom de voz
com (38%) e palavra (7%).

Para Maximiliano (2004): a comunicacdo
organizacional depende da qualidade da comunicacéo
pessoal.

Entdo a comunicacgdo interpessoal é parte do
processo do auto-conhecimento a que toda pessoa
deveria submeter-se, o qual ja foi mencionado como
fator de qualificacdo do profissional de vendas.

Para Dr. Lair Ribeiro existe trés técnicas
basicas para mudar o nivel de comunicacdo e
aproximar o cliente, ou fazer com que se interesse:
chamar a pessoa pelo nome , aperte a mdo do
cliente(faz com que o cliente sinta confianga, firmeze e
sinceridade) e fazer perguntas abertas ao cliente ( para
qgue o vendedor direcione a resposta, ajudando a
eliminar a disperséo do cliente).

Mas a comunicagdo é uma arte que pode ser
aprendida e aperfeicoada. E uma ferramenta com a qual
se manifestam idéias, sensacBes e sentimentos tendo
em vista um resultado predeterminado.

2.11. Forca de Vendas

De acordo com Kotler (1998), o vendedor € o
elo de ligacdo entre empresa e cliente. Vérios clientes
consideram o vendedor como seu préprio fornecedor,
fazendo dele um canal de comunicagdo valioso.
Portanto, a forca de vendas deve ser planejada
antecipadamente, considerando-se objetivos,
estratégias, estrutura e remuneracao.

Ja para Gordon (2000, p. 15)

Os relacionamentos sdo 0s Unicos verdadeiros
bens da empresa, visto que sdo eles que garantem
a organizacdo rendimentos em longo prazo, além
da oportunidade de aumentar receitas e lucros
empresariais. O vendedor como profissional de
marketing individualizado, estara lidando ndo
apenas com qualidade de produto, mas,
sobretudo, com qualidade de relacionamento.

3. ANEXO - Rua 25 de Marco (Sao Paulo)

Para melhor entender sobre marketing de
varejo, basta se fazer uma andlise sobre a
impressionante regido da Rua 25 de marco, em S&o
Paulo.

No maior centro de comercio popular do pais a
caracteristica mais comum é o preco baixo. Com
frequéncia cada vez maior, grandes empresas usam a

regido como uma espécie de laboratério de consumo
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popular, testando produtos antes mesmo do langamento
no restante do Pais.

Desde o principio, o local ganhou fama de
vender barato, tradi¢cdo que se mantém ate hoje. Em sua
maior parte, as ofertas sdo resultados da grande escala
de compras feitas pelo varejo local.

4. CONCLUSAO

Para um bom andamento nas vendas do
comercio varejista é necessario que se faga um bom
marketing voltado para o varejo, englobando todas as
atividades relacionadas a venda direta de produtos e
servicos aos consumidores finais, para uso pessoal, ndo
relacionada a negdcios. Qualquer empresa que forneca
um produto ou servigo para o consumidor final esta
praticando varejo de qualidade voltado para identificar
as necessidades reais do cliente, varejistas controlam o
mercado melhor que seus concorrentes, possuem custos
menores, pois utilizam tecnologias de ponta,
monitoram uma série de varidveis ambientais externas
como: ambiente soécio econdmico, 0 avanco da
tecnologia, o sistema ético e legal, o comportamento da
concorréncia, 0 comportamento dos consumidores € 0
comportamento do canal de distribuicdo e com isso
obtém desempenho melhor.

N&o basta colocar o melhor a precos que o
cliente ndo ira pagar, € de suma importancia a
qualidade no atendimento, logo os principais beneficios
dessa qualidade de atendimento para o0s clientes séo
rapidez nas transacbes, atencdo, confiabilidade,
seguranca, amizade, gentileza, satisfacdo de
necessidades e emocdo. E para a empresa lealdade dos
clientes.

Assim, concluimos que o dinamismo do varejo
permite que pequenos e grandes estejam competindo
num mesmo mercado. Sem duvida ndo sera o grande

gue vencera o pequeno, mas o lento que perderd do
rapido. A empresa que tiver velocidade para
acompanhar 0 que o mercado quer tera espago no
varejo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O setor varejista, por mais percalcos que
encontre, pelo que se v&, tem procurado encontrar
mecanismos para superar barreiras e solucionar
qgualquer  problema com  respostas  criativas.
Diferentemente da indUstria, que mantém um
distanciamento com relagdo aos consumidores, o
varejo, por suas proprias caracteristicas, possui a
vantagem de estar permanentemente proxima ao
consumidor o que possibilita mais agilidade na
detectacdo de tendéncias e na percepcdo de toda e
qualquer mudanca no perfil do consumidor, razéo pela
qual pode promover mudancas quase que simultaneas
as necessidades percebidas.

Atualmente, atendendo justamente a uma das
caracteristicas provenientes da mudancga dos habitos de
compra dos consumidores, alimentos, roupas, livros,
casamentos, acles, eletrodomésticos, entre outros itens
sdo oferecidos no comércio eletrénico. Assim,
consumir ficou bem mais préatico, rapido e facil,
bastando, para tanto, acessar um terminal de
computador.

Porém, para o varejo, é importante atentar que,
mesmo sem a necessidade de um ponto-de-venda
fisico, a atuacdo dos funcionarios é de suma
importancia para o sucesso e a valorizacao da empresa.

O varejista deve levar em conta a necessidade
de valorizar os empregados da organizagcdo. N&o existe
empresa que possa se desenvolver sem a ajuda dos seus
colaboradores internos. Para que um bom plano de
marketing funcione, a participacdo dos colaboradores
internos é de fundamental importancia.
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