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RESUMO

Tendo em vista as transformagdes ocorridas no mercado moveleiro nacional nos ul-
timos tempos, a mais antiga loja de mdveis infantis do Estado do Rio de Janeiro, a
Castelinho Moéveis e Decoragdes Infantis, demonstra a necessidade de uma estratégia
dindmica e de compreender detalhadamente os desejos e necessidades de seus clien-
tes, para ndo perdé-los para a concorréncia, hoje muito acirrada. Com base na analise
do mercado moveleiro nacional e no detalhamento do composto de marketing varejista
da empresa, este caso explora a situagdo da Castelinho, incluindo seu posicionamento,
apresentacao fisica da loja, atendimento, os atributos valorizados pelos consumidores
e a situagdo da concorréncia, analisando também o mercado nacional de produtos
infantis em geral e o mercado moveleiro infantil em particular.

PALAVRAS-CHAVE

Castelinho. Moveis infantis. Varejo.
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Introducao

Nas ultimas décadas, houve grandes transformacdes no mercado em geral. O mundo
globalizado esta aumentando a competitividade entre as empresas. O padrdo que uma
empresa deve seguir n3o mais se restringe ao padrao dos seus concorrentes diretos e
proximos. A concorréncia agora € muito maior do que isso.

Apos a abertura do mercado, o consumidor brasileiro se tornou mais exigente
€ espera que as empresas se antecipem as suas expectativas. O dinamismo no merca-
do de varejo exige que os profissionais de marketing tenham respostas cada vez mais
rapidas as necessidades dos consumidores.

Os produtos sdo cada vez mais parecidos e, por isso, é necessario que as em-
presas se preocupem em agregar valor ao que vendem. Independentemente da classe
social, os consumidores conhecem os seus direitos e esperam que esses sejam res-
peitados.

As empresas precisam saber mudar junto com as transformagdes que ocorrem
no mundo. Os consumidores atualmente nao querem apenas produtos de qualidade,
precos baixos € entregas pontuais. Isso € o requisito minimo para que as empresas se
mantenham no pareo.

E preciso estar sempre acompanhando as mudangas que ocorrem no varejo,
pois o sucesso de hoje ndo garante o sucesso de amanha. Cada pessoa tem diferentes
motivacdes e reacdes, e deve-se tentar entender o que os clientes desejam para tomar
atitudes acertadas e sobreviver neste mercado tdo vulneravel. Tal situacao é percebi-
da, hoje, também no mercado de moveis em geral, e no mercado de moveis infantis
em particular, onde atua a empresa-alvo deste estudo de caso, a Castelinho Mdveis e
Decoragdes Infantis.

A empresa

A Castelinho € uma empresa familiar fundada em 1975. Possui uma sede em Séao Cris-
tévao, na cidade do Rio de Janeiro, e hoje conta com oito lojas situadas no Estado do
Rio de Janeiro.

A empresa tem como missao proporcionar aos clientes um atendimento di-
ferenciado e produtos de excelente qualidade. Segundo seu proprietario, ela é uma
empresa bastante conhecida, visto que esta ha muito tempo no mercado € ja serviu a
diversas geracdes de maes e pais.

Mesmo sendo a mais antiga loja de méveis infantis do Estado, ela tem perdido
boa parcela de seu market share. Além disso, a empresa tem uma grande dificuldade com
relagdo a sua margem, pois como os fornecedores do ramo de moveis infantis sdo pra-
ticamente os mesmos, trava-se uma disputa de precos que torna esse mercado pouco
lucrativo. Para resistir a essas limitacGes, a empresa esta passando por uma reestruturacao.

Foi contratada uma consultora de vendas com experiéncia no mercado move-
leiro infantil para treinar gerentes e vendedores que comecaram, a partir de agosto de
2009, a ter metas a cumprir.

Um novo site, que dispde de opgdes de e-commerce, sera colocado no ar em
breve, e por enquanto estdo sendo estudadas melhores alternativas de controle de
estoque e um melhor sistema de logistica que evite falhas.

O layout das lojas também sera reformulado gradativamente, criando um espago
muito agradavel aos clientes e permitindo uma 6tima oportunidade para o merchandising,
como sera visto mais a frente.
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Para dar sustentacdo as mudancas que estao sendo pretendidas, é necessario
avaliar uma série de detalhes, em especial os referentes ao planejamento de marketing,
concorréncia, expectativas da clientela e outros atributos relevantes para o sucesso da
empresa.

De acordo com Parente (2000), em toda a etapa de avaliagdo da concorréncia,
0 varejista compara suas préprias forcas e fraquezas com as da concorréncia. As em-
presas, € isto inclui a Castelinho, devem analisar os recursos disponiveis (financeiros,
tecnolégicos, humanos, etc.). Devem também analisar as competéncias atuais que po-
derdo gerar vantagens competitivas e a diferenciagdo no mercado como merchandising
visual, relacao exclusiva com fornecedores, relacionamento com clientes, motivacédo da
equipe, variedade de produtos, localizagdo das lojas e outras.

Posicionamento de mercado

Assim como uma empresa ndo deve querer atender a todos os consumidores, ela tam-
bém ndo pode querer ser a melhor em todos os atributos. E muito dificil que uma em-
presa consiga ser a mais barata e que ofereca o melhor atendimento, simultaneamente.

A melhor maneira de definir que posicionamento seguir &€ descobrindo qual o
beneficio mais importante para o consumidor-alvo naquele determinado processo de
compra.

Parente (2000) elaborou a classificagcao estratégica em quadrantes, ajudando
os varejistas a ampliar suas percepcdes para desenvolver suas estratégias de posicio-
namento e para avaliar oportunidades de mercado.

Como exemplo, pode-se optar por um alto nivel de servigos e pre¢os superio-
res a média de mercado, ou focar a estratégia na reducao dos precos, porém a custa
do nivel de servico, como apresentado na figura 1:

Alto Nivel de Figura 1: Matriz de
S . Posicionamento
ervigos Fonte: Parente, 2000
Quadrante 1: Quadrante 2:
Estratégia Varejo Orientado
Geradora de para Servicos
Preco Abaixo ~ Baixos Lucros Prego Acima
do Mercado do Mercado
Quadrante 3: Quadrante 4:
Estratégia Estratégia de
Voltada para o Baixo Valor
Preco

Segundo Aronovich, Proenca e Vinic (2006), as estratégias com pouca proba-
bilidade de sucesso sédo as do quadrante 1, com alto nivel de servigcos e precos baixos,
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que compromete a rentabilidade do negécio, € a do quadrante 4, na qual cobra-se um
preco elevado mesmo oferecendo um baixo nivel de servigo. A chave para o sucesso
na andlise das duas variaveis do exemplo seria compreender 0s servicos que 0 consu-
midor-alvo efetivamente valoriza, para que aceite pagar mais por eles.

Segundo Parente (2000), os varejistas que buscam vantagens competitivas de-
vem iniciar sua analise procurando identificar quem sao seus clientes, suas expectativas,
o grau de satisfacdo do consumidor com relacdo ao varejista e com seus concorrentes,
as fontes de insatisfagdo e como melhora-las. Esta avaliagdo serve para identificar os
gaps (ou seja, as defasagens) em precos, linhas de produto, servigcos, que poderao ser
transformados em vantagens competitivas a partir de uma estratégia bem-elaborada.

O processo de decisdo do cliente € definido por Kotler e Armstrong (2007) da
seguinte forma: “Os clientes estimam qual alternativa ira Ihes proporcionar o maior
valor”. Os clientes sdo maximizadores de valor, e agem dentro de um repertério de al-
ternativas, limitados pela sua mobilidade, conhecimento, custos e renda. Eles formam
uma expectativa de valor que determina seu comportamento. O grau em que essas
expectativas sdo atendidas define tanto sua satisfagcdo como sua possibilidade de re-
compra”.

Desse modo, com base no posicionamento da empresa, o comportamento do
consumidor foi avaliado para melhor compreender o que o consumidor da Castelinho
valoriza (prego, localizagdo, promogao, ponto de venda, atendimento e produto) e pro-
por uma sugestdo de posicionamento com foco no cliente que permita a Castelinho
oferecer outros atributos valorizados pelos clientes para, assim, nao ficar tdo vulneravel
a guerra de pregos que ocorre no mercado em analise.

O mercado moveleiro infantil no Brasil

O mercado infantil no Brasil tem um publico numeroso. Hoje sdo mais de 50 milhdes
de criancas na populacao urbana (SIDRA/IBGE/InterScience, 2003). Essa populagcao
tem diminuido em quantidade relativa, entretanto, o valor movimentado por ela tem
aumentado.

Os casais estao se planejando melhor antes de ter filhos, e isso se refere ndo sé
ao planejamento financeiro, como a propria diminuicdo do nimero de filhos. As familias
estdo mais fragmentadas e as criancas recebem presentes dos avés, tios, padrastos/
madrastas, englobando desde brinquedos até utilidades domésticas e eletroeletrénicas.

Com o ingresso das mulheres no mercado de trabalho, ha uma tendéncia a
ocorrer um distanciamento dos filhos, que pode gerar um sentimento de culpa. Para
enfrenta-lo, as maes muitas vezes acabam dando margem a um comportamento mais
permissivo na decisdo de compra dos filhos.

As criangas, nos tempos atuais estdo se tornando fortes influenciadoras nas
compras da familia. Segundo pesquisa da InterScience (2003), 80% das decisbes de
compra de uma familia brasileira sdo influenciadas pelas criangas, o que demonstra
que elas passaram a contribuir nas decisées que até ha alguns anos eram tomadas
exclusivamente pelos pais ou responsaveis.

O mercado de produtos infantis movimenta 50 bilhdes de reais por ano no
Brasil. Deste montante, cerca de 5 bilhdes sdo gastos em fast foods, 3 bilhdes em licen-
ciamento, 1,1 bilhdo em brinquedos, 562 milhdes em higiene e saude e 2,5 bilhdes em
vestuario, sendo as meninas responsaveis por 70% de tudo o que é consumido neste
segmento, conforme dados das instituicdes Abia; Abral; Ibope Latin Panel; Abihpec e
Abit (2009).
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Com a finalidade de contextualizar o posicionamento da Castelinho, foi reali-
zada uma pesquisa de campo, que dividiu a populacdo da cidade do Rio de Janeiro e
seus arredores de acordo com o poder aquisitivo de cada regido. Na sequéncia, os in-
dividuos de poder aquisitivo semelhante foram agrupados para facilitar a segmentagcao
eventualmente necessaria para a analise do mercado. Percebe-se que os consumido-
res que fazem parte do grupo 1, que engloba regides mais abastadas, sdo aqueles de
maior poder aquisitivo. Em seguida vém os componentes do grupo 3, e depois os do
grupo 2

Gréfico 1 - Faixas de
Grupo 1: Boulevard, Leblon e Via Parque Renda do Grupo 1
Fonte: Pesquisa de
campo (2009)

0%

® Mais de R$ 8.000

m De R$ 5.000 a R$ 7.999

= De R$ 3.000 a R$ 4.999

m De R$ 2.000 a R$ 2.999
De R$ 1.000 a R$ 1.999

m Menos de R$ 1.000

Gréfico 2 — Faixas de

Grupo 2: Caxias, Grande Rio e Madureira Renda do Grupo 2
Fonte: Pesquisa de

campo (2009)
0% 0%

¥ Mais de R$ 8.000

mDe R$ 5.000 a R$ 7.999

mDe R$ 3.000 a R$ 4.999

mDe R$ 2.000 a R$ 2.999

mDe R$ 1.000 a R$ 1.999
Menos de R$ 1.000
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Grafico 3 — Faixas de
Grupo 3: Niterdi Centro e Rio Decor Niterdi Renda do Grupo 3

(Niterdi RD) Fonte: Pesquisa de
campo (2009)

® Mais de R$ 8.000

m De R$ 5.000 a R$ 7.999
De R$ 3.000 a R$ 4.999

m De R$ 2.000 a R$ 2.999
De R$ 1.000 a R$ 1.999

m Menos de R$ 1.000

A partir desta divisdo, e com base na pesquisa realizada com os clientes, foi possivel
identificar o que cada grupo de consumidores considera relevante ao comprar méveis
infantis, e também o nivel de satisfagdo com cada atributo.

GRUPO 1 Importancia Percepcao do atributo Zit;e;? r:b;tﬁ;apl)z%éo
Atributo doatributo | Eycelente = Muitobom = Médio Ruim Péssimo | Grupo 1 '
Preco 31% 0% 30% 70% 0% 0% | comonone
Atendimento 19% 44% 41% 11% 4% 0%

Localizacdo 5% 37% 44% 19% 0% 0%
Qualidade 29% 15% 45% 33% 7% 0%
Variedade 12% 4% 15% 53% 30% 0%
Forma de Pgto 4% 4% 40% 56% 0% 0%

GRUPO 2 Importancia Percepcao do atributo gzze;frﬁ);tﬁ:agzgéo
Atributo doatributo [ Excelente = Muitobom = Médio Ruim Péssimo | Grupo2
Preco 36% 22% 8% 70% 0% 0% | comeoo0e "
Atendimento 22% 73% 19% 4% 4% 0%

Localizacdo 1% 33% 22% 41% 4% 0%
Qualidade 24% 33% 33% 30% 4% 0%
Variedade 8% 26% 15% 48% 7% 4%
Forma de Pgto 9% 56% 7% 37% 0% 0%

GRUPO 3 Importancia Percepcao do atributo gzze;ri;tﬁ\s'a;g%éo
Atributo doatributo | gxcelente | Muitobom = Médio Ruim Péssimo | Grupo 3
Preco 30% 11% 11% 78% 0% 0% | ;’,’;ts;';gggs‘;)"sa de
Atendimento 14% 83% 11% 0% 0% 6%

Localizacao 0% 56% 11% 27% 6% 0%
Qualidade 31% 22% 28% 44% 6% 0%
Variedade 14% 6% 6% 61% 28% 4%
Forma de Pgto 11% 28% 22% 44% 6% 0%
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Na pesquisa realizada, foi investigada também a forma por meio da qual os
clientes costumam buscar informag¢des na hora da compra de um produto para seus
filhos. Os resultados estdo expostos na tabela a seguir:

Tabela 4 — Meios de

Meio de pesquisa Percentual . .
pesquisa dos clientes

Internet 52% da Castelinho
Pesquisa em lojas  42% ZZES;’?SS?S}” e
Indicacao 4%

Anuncios 2%

Quanto a esses quatro quesitos, a Castelinho aparentemente poderia ser be-
neficiada se os meios preferidos fossem a indicacao, considerando-se os 34 anos de
mercado da empresa, 0 que seria uma tendéncia para muitas pessoas que poderiam
indica-la; ou pesquisa direto nas lojas, ja que a empresa possui oito lojas, um nimero
consideravel nesse mercado. No caso, como 42% pesquisam em lojas e apenas 4%
se valem da indicacdo para suas decisdes de compra, percebe-se uma diferenca con-
sideravel.

J& os outros dois meios citados sdo pontos fracos da Castelinho, que possui
um site ultrapassado, langado ha bastante tempo. Quanto aos anuncios, a Castelinho
nao faz nenhum tipo de propaganda, o que ¢ justificado ao analisar a conduta da con-
corrente Abracadabra, que anuncia semanalmente em um suplemento do jornal mais
lido na cidade, e a Castelinho opta por avaliar o quanto esses anuncios feitos pela
concorrente tém influenciado os seus préprios clientes.

A concorréncia

Segundo Parente (2000), a avaliagdo da concorréncia esta apoiada na identificacdo dos
pontos fortes e fracos, comparados com os dos outros varejistas. Esta analise ganha
muito destaque em setores varejistas maduros, de baixo crescimento, como no caso
da Castelinho, em que a énfase concentra-se em superar a concorréncia, € ndo em
meramente obter clientes novos. A esséncia da avaliagdo da concorréncia consiste em
identificar as fontes de vantagem competitiva, refletidas nas habilidades e recursos da
empresa. Tais vantagens podem significar maior competéncia em satisfazer aos clien-
tes ou uma estrutura de custo mais baixa que a do concorrente, e assim contribuir para
uma melhoria no market share e na rentabilidade.

A Castelinho possui um site na Internet, entretanto, ainda ndo comercializa
por meio dele. Porém, um novo site para e-commerce esta sendo construido e devera
entrar em breve no ar. Os concorrentes ja dispdem de sites acessiveis ao publico-alvo.

A Castelinho possui ainda diversos concorrentes substitutos, pois existem mui-
tas lojas especializadas em alguns dos tipos de produtos que oferecem, principalmente
para ferrosos e para decoracio.

Os principais concorrentes da Castelinho sdo: Abracadabra, que é a lider do
mercado; Tico Tica Bum, que também esta no segmento de roupinhas; Bebé Decor,
que atua com uma linha diversificada de produtos; e Mobi Kids, uma empresa nova que
abriu 6 lojas em dois anos e esta gerando uma guerra de precos.

Se a Castelinho ficar parada e nao acompanhar, ou até liderar as mudancas
no mercado, ela ficara desatualizada e perdera atratividade do ponto de vista dos con-
sumidores. Por isso, é importante saber quem sdo os concorrentes mais procurados
pelos clientes. Com esta informacdo em maos, muitas decisdes importantes poderao
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ser tomadas com maior facilidade, como, por exemplo, a questdo de que estratégia
seguir, considerando o porte e a forma de atuagdo dos concorrentes atuais e potenciais.
A Tabela 5 mostra quais concorrentes sdo mais procurados pelos clientes do Grupo 1.

GRUPO1 |

Abracadabra 85%
TicoTicaBum 78%
Mobi Kids 22%
Bebé Decor 19%
Nenhum 11%

De acordo com a Tabela 6, a grande maioria dos clientes da Castelinho englo-
bados no Grupo 1 também pesquisam a Tico Tica Bum (78%) e a Abracadabra (85%)
antes de sua decisao final de compra. Apenas 11% dos entrevistados compraram na
Castelinho sem antes pesquisar os concorrentes. Entretanto, o nimero de clientes que
pesquisam a Bebé Decor e a Mobi Kids é relativamente pequeno — apenas 19% e 22%,
respectivamente.

Essas informacdes sdo essenciais para a Castelinho, pois, sabendo que a gran-
de maioria dos seus clientes pesquisam precos e produtos na Abracadabra e na Tico Tica
Bum, ela deve analisar itens relacionados ao mix de marketing dos concorrentes, como
precos praticados, formas de pagamento, promocdes e linhas de produtos oferecidas. A
Castelinho pode ndo conseguir ter vantagem em todos esses atributos, porém deve co-
nhecé-los para criar estratégias que a mantenham competitiva no mercado em que atua.

Os clientes, em sua maioria, disseram que tanto a Abracadabra quanto a Tico
Tica Bum possuem uma maior variedade de ferrosos e de artigos de decoracdo. No
que se refere aos moveis propriamente ditos, apenas uma cliente disse ter achado os
moveis da Abracadabra mais bonitos.

Jé a Bebé Decor e a Mobi Kids ndo obtiveram grande percepgéo de valor, tanto
que apenas uma minoria dos clientes indicou té-las pesquisado antes de sua decisao
final. Este resultado pode ter ocorrido devido ao pouco tempo que estas empresas tém
de mercado, o que contribui para um menor grau de confianga na qualidade do que
oferecem. Ressalte-se que nenhum dos clientes do Grupo 1 que pesquisaram essas
lojas comentou ter percebido alguma deficiéncia por parte da Castelinho.

Para o grupo 2 os concorrentes mais procurados também sao Tico Tica Bum,
com 89%, e Abracadabra, com 70%. Com menor relevancia, mais uma vez ficaram a
Mobi Kids, com 19%, e a Bebé Decor, com 15%. Apenas 7% dos entrevistados com-
praram sem pesquisar, como exposto na Tabela 6:

Este resultado é muito parecido com o resultado do Grupo 1 e, portanto, as
decisdes a serem tomadas pela Castelinho aparentam ser as mesmas sugeridas para
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Tabela 5 -
Concorrentes
pesquisados

pelos clientes do
Grupo 1 antes de
uma compra na
Castelinho.

Fonte: Pesquisa de
campo (2009)

GRUPO2 | Consanentes
Tico Tica Bum 89% pesquisados
Abracadabra 70% pelos clientes do
— Grupo 2 antes de
Mobi Kids 19% uma compra na
A 0 Castelinho.
Bebé Decor 15% Fonte: Pesquisa de
Nenhum 7% campo (2009)




0 primeiro grupo. Em termos de reclamacdes percebidas quanto a Castelinho pelos
membros do Grupo 2, sobressairam as queixas quanto a variedade de produtos deco-
rativos.

Ja no grupo 3 o resultado foi um pouco diferente. Apenas a Abracadabra teve
uma relevancia expressiva, com 94% das respostas dos clientes indicando que tendem
a pesquisar o que esta empresa oferece antes de suas compras. Percebe-se que dos
componentes deste grupo, quase todos os que compram na Castelinho também fre-
quentam a Abracadabra.

A Tico Tica Bum ficou em segundo lugar entre as mais visitadas pelo Grupo
3, com 33% das respostas, seguida da Bebé Decor e Mobi Kids, ambas com 11%. E
interessante ressaltar que todos os entrevistados deste grupo haviam pesquisado ao
menos um concorrente antes de optar pela compra na Castelinho, com mostrado na
Tabela 7

GRUPO 3 | -(r)i;eig;e;tes

Abracadabra 94% pesquisados

TicoTicaBum  33% o3 amtoe do

Bebé Decor 11% uma compra na
K 0 Castelinho.

Mobi Kids 11% Fonte: Pesquisa de

Nenhum 0% campo (2009)

De acordo com este resultado, nota-se que na cidade de Niteroi a Castelinho
deve ter uma atencgéo especial com a concorrente Abracadabra. Como a grande maio-
ria dos clientes que compram na Castelinho também pesquisam a Abracadabra, qual-
quer atitude comercial mais agressiva demonstrada pela Abracadabra podera impactar
nas vendas da Castelinho.

Porém, mesmo este grupo sendo o que procura mais massivamente um con-
corrente especifico, € também o que menos procura outros concorrentes. Aparente-
mente, a Castelinho deve se aproveitar disso para gerar uma estratégia de “combate”
a esta rival.

E importante notar que os clientes do Grupo 3, em sua maioria, disseram que a
Castelinho ¢ inferior a todos os concorrentes no quesito variedade de produtos. Houve
ainda algumas citagdes elogiosas as formas de pagamento da Mobi Kids e ao design
dos méveis da Abracadabra.

O consumidor

Recentes estudos realizados no Brasil mostram que os consumidores das classes mais
populares tém um comportamento de compra mais conservador, optando por marcas
lideres, pois, como os recursos sdo limitados, ndo querem correr o risco de errar na
escolha (Aronovich, Proenca e Vinic, 2006). Esse comportamento é muito bom para a
Castelinho, que, sendo a mais antiga loja de méveis infantis da cidade, pode passar
bastante seguranca e confiabilidade ao consumidor de baixa renda.

Aspectos sociogrupais
De acordo com Aronovich, Proenca e Vinic (2006), é importante saber as diferencas

que existem nos habitos de compra de homens e mulheres para se obter sucesso na
estratégia de vendas.
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Homens normalmente ndo gostam de comprar e sdo objetivos. Por isso, para
atender este publico é importante que a loja esteja bem-organizada e sinalizada, o ho-
mem em geral deseja encontrar o que procura sozinho e ndo gosta de pedir ajuda. Ja
as mulheres adoram fazer compras. Todo o processo é um prazer para elas e por isso
€ importante criar uma atmosfera de sonho e encantamento.

Geralmente, a compra na Castelinho é realizada pelo casal. Em muitos casos, a
mae vai durante a semana para escolher o que quer e volta no fim de semana para fazer
a compra com o marido.

Composto de varejo

Segundo Boone e Kurtz (1999), o conceito de marketing mix foi criado por E. Jerome
Mc Carthy e adotado nos meios académico e empresarial como os 4 Ps (product, place,
price e promotion; em portugués, produto, distribuicdo, pregco e comunicacao). Trata-
se do conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para satisfazer as
necessidades dos consumidores € influenciar suas decisdes de compra.

De acordo com Parente (2000), em se tratando especificamente de empresas
varejistas, além dos tradicionais 4 Ps, devem ser incluidos mais dois: apresentacao (do
inglés presentation), que se refere a apresentacao fisica do estabelecimento e itens a
ela relacionados, e pessoas (people) para o atendimento e recepgao dos clientes. As-
sim, é interessante que seja analisado o marketing mix varejista, composto pelos “6 Ps”
da Castelinho.

Produto

Produto no varejo, segundo Aronovich, Proenca e Vinic (2006) é tudo o que se pretende
oferecer ao consumidor com o objetivo de venda. Para se obter sucesso no varejo, é
muito importante a adaptacao e adequacao dos produtos oferecidos as necessidades
de cada publico-alvo.

Cada setor varejista é determinado pela composicdo de produtos que a loja
oferece. Estes devem estar consistentes com as demais variaveis do mix varejista.

A Castelinho oferece uma grande variedade de moveis, ferrosos e artigos de
decoragdo com qualidade e precos bastante diversificados, atendendo a quase todas
as classes sociais.

Preco

“Os profissionais de marketing criam estratégias de precificagdo para dar suporte aos
objetivos de marketing. De maneira geral, os objetivos de preco incluem apoio ao posi-
cionamento do produto, obtencdo de um nivel desejado de vendas ou lucros, compe-
titividade em termos de preco ou de participagdo de mercado, sobrevivéncia da orga-
nizagédo e obtencdo de um padrao de responsabilidade social.” (CHURCHILL e PETER,
2005, P. 361)

Percebe-se que no varejo a variavel de precgo afeta rapidamente a competitivi-
dade, o volume de vendas, as margens € a lucratividade das empresas, uma vez que é
muito facil e rapida a alteracdo do preco de um item colocado a venda. Devido a esta
facilidade na alteragao dos pregos, muitos varejistas assumem uma postura fortemente
competitiva, respondendo de forma agressiva as alteracdes de precos observados na
concorréncia.
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A propaganda varejista brasileira, na maioria das vezes, sustenta-se nas ofertas
de preco (PARENTE, 2000), sem focar com tanta énfase na qualidade do que é ofere-
cido, porém os varejistas ndo podem se esquecer de que os pregos praticados devem
estar alinhados com o posicionamento pretendido e de que nem todas as politicas de
reducao de pregos se sustentam no longo prazo.

Segundo Aronovich, Proenca e Vinic (2006) e Parente (2000), sdo duas as tati-
cas de precos mais utilizadas pelos varejistas:

- Precos baixo todos os dias (conhecida também como EDLP - every day low
price): o varejista monitora o preco da concorréncia e procura estar precificado sempre
abaixo desta, acabando com a incerteza de precos de uma semana para a outra. A
razao mais importante para a adogao dessa politica € de que descontos e promogdes
constantes sdo muito dispendiosos. Com esta politica, o varejista ganha a confianga
do consumidor no que se refere a seus “bons” precos, mas deve haver especial aten-
¢ao para a questao da qualidade, uma vez que qualidade e pre¢o sdo dimensdes que
caminham juntas.

- Precos altos/baixos: os varejistas oferecem precos altos para certos produtos e
para outros pratica, temporariamente, um precgo abaixo da politica EDLP, geralmente com
0 objetivo de “desencalhar” algum produto ou na troca de colecédo. Esta politica é justifi-
cada pelo entusiasmo e atracdo que as promog¢des pontuais causam nos consumidores.

Parente (2000) classifica mais um tipo de politica de precos, a de precos mé-
dios de mercado, na qual o nivel de preco situa-se num patamar intermediario, nao ge-
rando vantagem nem desvantagem competitiva. O varejista que pretende utilizar essa
estratégia deve procurar ganhar vantagem competitiva em outros aspectos, como lo-
calizagdo ou atendimento.

Entre essas politicas, a Castelinho adota a de precos médios de mercado, e
para nao ficar sem um diferencial competitivo, procura fornecedores diversos para es-
tar apta a oferecer produtos diferentes da concorréncia.

Praca (ponto)

Segundo Aronovich, Proenca e Vinic (2006), esta havendo uma tendéncia de um futuro
no qual ndo existird um canal absolutamente mais importante (internet, loja ou catalo-
go). Para obter sucesso, as empresas deverao ser capazes de atender seus clientes
onde, quando e como eles quiserem comprar, no modelo denominado varejo multicanal.

E importante que as empresas entendam quais as vantagens de cada meio e o
que os consumidores querem. No caso da Castelinho, existem alguns produtos que os
consumidores fazem questéo de ver e ndo aceitam comprar por catalogo, o que mostra
que provavelmente também nao irdo comprar pela internet.

Promocéao

Os varejistas utilizam o composto promocional para trazer os clientes a loja e incentiva-
los a comprar. O varejista tem como objetivo dar informacdes sobre a loja e os produtos
que comercializa, mostrar as vantagens de comprar naquela loja e ndo em uma concor-
rente, e persuadir o cliente (PARENTE, 2000).

E de extrema importancia que a estratégia de posicionamento definida pela
empresa seja a base para toda estratégia de comunicacdo a ser adotada. Esta deve ser
tratada a partir da definicdo do posicionamento da empresa. Independentemente do
veiculo de comunicagao utilizado, a marca devera falar uma linguagem sé.
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Segundo Aronovich, Proenca e Vinic (2006), o composto promocional no varejo
€ a combinacgédo de trés programas que devem estar bem-integrados para que se refor-
cem entre si e consigam alcancar a imagem e os objetivos promocionais da empresa:

Propaganda — é uma mensagem paga, divulgada pelos veiculos de comuni-
cacao para um publico-alvo definido. Os principais objetivos de uma propaganda séo
desenvolver e reforcar a imagem da empresa, informar os clientes sobre a mercadoria
e sobre os precos e anunciar promogodes. Os canais mais utilizados no mercado em
questao sao jornais, revistas, radio, televisdo e internet.

Promocgao de vendas é qualquer programa comercial voltado ao consumidor,
que acrescente um valor tangivel ao produto ou a marca, podendo indicar reducao de
preco ou alguma oferta.

Publicidade esta ligada a imagem da empresa e tem como caracteristica princi-
pal a impessoalidade, ja que a publicidade ndo é paga pelo varejista.

Apresentacao fisica da loja e merchandising

Segundo Parente (2000), nenhuma outra variavel do composto varejista provoca tanto
impacto inicial no consumidor quanto a loja em si. A loja é o local onde o consumidor
exerce o0 seu comportamento de compra € desenvolve sua atitude e seu grau de satis-
facdo com o varejista.

A atmosfera da loja e todo o trabalho de merchandising sdo pontos fundamen-
tais de uma estratégia de marketing bem-sucedida no varejo. Todas as decisdes devem
visar ndo so6 a construir a imagem e conquistar a preferéncia do publico-alvo como tam-
bém estimular a produtividade na area de vendas, usando ambientes trabalhados que
facam com que o consumidor passe mais tempo na loja e compre mais.

De acordo com o POPAI do Brasil (Point of Purchase Advertising International,
1998), 85% dos consumidores decidem pela compra no ponto de venda, o que torna
o merchandising ainda mais essencial. Na pesquisa realizada constatou-se que 73%
dos consumidores decidem o produto que vao comprar e a marca na propria loja, 12%
decidem a marca na loja enquanto o produto ja esta decidido e 15% tomam as suas
decisdes a respeito do produto e da marca antes de chegar a loja.

Segundo Aronovich, Proenga e Vinic (2006) o plano de merchandising serve
para aumentar a venda por impulso, criar um elo entre a propaganda e o produto no
ponto de venda e também para auxiliar os funcionarios do varejo.

Uma loja bem sinalizada, que expde bem os produtos e deixa acessiveis fo-
Ihetos explicativos a respeito dos produtos, pode atender bem um cliente sem que ele
precise da ajuda de um vendedor. Essa estratégia funciona muito bem para os homens,
que ndo gostam de perguntar e preferem encontrar sozinhos o que precisam.

Além disso, um produto nao visto &€ um produto ndo comprado, e por essa razao
€ muito importante que os produtos estejam bem-expostos.

A apresentagdo da loja, no caso da Castelinho, € muito importante. Como os
produtos oferecidos sdo relativamente caros, os consumidores costumam pesquisar
bastante, antes de efetuar a compra. Por ser uma das lojas mais tradicionais, a Casteli-
nho é sempre visitada; conseguir criar uma estratégia de encantamento do consumidor
ja dentro da loja seria uma excelente oportunidade de conquistar o cliente.

Pessoal (atendimento)

“Como a qualidade dos produtos foi se tornando acessivel para a grande maioria das
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empresas que produziam e/ou comercializavam aquilo que a sociedade desejava, as
grandes diferencas entre elas foram diminuindo e a prestagdo de servicos comecou a
despontar e chamar a atencéo de todos.” (ARONOVICH, PROENCA e VINIC, 2006)

Segundo Parente (2000), os servicos e atendimento englobam todas as ativi-
dades que apresentam um relacionamento pessoal entre o varejista e o consumidor.
Quando estes sdo desempenhados adequadamente, cria-se uma relacéo de longo pra-
zo, mantendo a fidelidade do consumidor. A relagcdo pessoal criada com os consumido-
res constitui uma importante vantagem competitiva.

O desenvolvimento de um bom padrao de servigos e atendimento é um pro-
cesso de longo prazo. Para que as mudancas realmente ocorram, € preciso que 0s
funcionarios também sejam valorizados e assim exercam um bom trabalho. Os funcio-
narios que consideram a empresa em que atuam um bom lugar para se trabalhar séo
mais capazes de prestar servigos excelentes.

Além do atendimento em loja, a Castelinho precisa ter processos muito bem
feitos e estruturados. E oferecido servico de entrega, montagem e assisténcia técnica,
que precisam ser feitos respeitando a preferéncia do cliente quanto a prazos e evitando
inconvenientes.

Aronovich, Proenca e Vinic (2006) sugerem uma estratégia de servicos cujos
passos para a sua execucao sao:

- Criar na empresa a cultura necessaria a obtencdo da exceléncia no atendi-
mento ao cliente. Para isso, é necessario que esta cultura seja desenvolvida inicial-
mente pela diretoria e a partir dai se espalhe por toda empresa de forma sistematica e
continua.

- Assegurar que existam em todos os niveis da empresa processos atualizados
e confiaveis. Ndo adianta ter excelentes vendedores se estes ndo recebem um suporte
da empresa. E preciso que sejam criados processos que ocorram em uma sequéncia
I6gica e racional, direcionados a obtencao da exceléncia em servigcos.

Para a Castelinho, a fim de que o ciclo de servicos esteja completo, € ne-
cessario que diversos setores estejam trabalhando em sintonia. Nem sempre tem-se
em estoque todos os produtos vendidos, € preciso que a encomenda seja feita, que
a fabrica entregue no prazo para que dé tempo de o produto ser entregue ao cliente
pela transportadora. Apds a entrega & necessaria a montagem, que deve ser feita com
cuidado para que nao seja preciso assisténcia técnica. Caso contrario, sera necessario
pedir a peca para a fabrica, entregar e remontar o produto no cliente.

Por esse processo ja ser longo, ndo deve haver espago para erros, que certa-
mente trardo insatisfacdo por parte dos clientes.

- Identificar claramente o que o cliente precisa & muito relevante. Os executivos
das empresas que pretendem tomar atitudes acertadas devem estar frequentemente
na loja, tendo contato com os clientes e ajustando as estratégias quando forem verifi-
cadas mudanc¢as no comportamento do cliente.

- Certificar-se durante os processos de que as expectativas dos clientes estdo
sendo materializadas e atendidas corretamente.

- Verificar quais atributos de valor dos servicos a empresa tem e quais destes
sdo diferenciais frente aos concorrentes. Se a empresa oferecer apenas os mesmos
servigos que sua concorréncia oferece, ela ndo estara criando um diferencial. Por outro
lado, se ela detectar algum ponto que nédo esta sendo bem trabalhado pelo concorren-
te, ela pode valorizar-se exercendo um excelente trabalho justamente no ponto onde a
concorréncia é fraca.

- Adequar a estratégia de servicos aos recursos disponiveis. Nao adianta criar
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estratégias que nao sejam condizentes com os recursos de que a empresa dispoe, toda
estratégia que a empresa pretende seguir deve ser viavel no longo prazo.

- Assegurar que a estratégia seja entendida por todos os funcionarios. Este € o
passo que operacionaliza os esforgos para que a estratégia de servigcos seja conhecida
e praticada por todos.

A Castelinho ja oferece treinamento aos seus gerentes e vendedores, porém é
muito importante reconhecer que essa iniciativa ndao sera suficiente se estes profissio-
nais nao tiverem o suporte necessario dos outros setores envolvidos nos processos.

Além disso, uma consultoria contratada ndo sera suficiente para criar uma cul-
tura com foco no cliente, é preciso que a diretoria incorpore essa visao e passe adiante,
servindo de exemplo a todos os colaboradores da empresa.

Questoes para discussao

1. Identifique os concorrentes diretos e indiretos da Castelinho.

2.Faca uma analise SWOT da empresa, com base nas informacdes fornecidas
no caso estudado.

3. Com base na Matriz de Posicionamento, qual estratégia a Castelinho deve
seguir e por qué?

4. Em uma compra de moéveis infantis, o que se pode dizer a respeito dos pa-
péis de compra envolvidos?
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