Uma oportunidade para a competitividade varejista pds-crise

RESUMO

Nos tltimos anos a logistica vem tendo um papel de destaque na competitividade, como a eficiéncia
na reducdo de custos, o atendimento as expectativas do consumidor com maior variedade de produtos
frescos em oferias, menor prego e qualidade de atendimento. Adicionar valor a empresa através da
logistica, significa atender as expectativas dos clientes, otimizando os recursos disponiveis,
minimizando desperdicios e prestar um servico com qualidade. Entretanto medir o desempenho do
servigo ao cliente ajuda as empresas a compreenderem melhor todo o processo, a identificar os
gargalos, avaliar os custos de oportunidade e fundamental no gerenciamento da logistica em virtude
da complexidade do processo
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1. INTRODUCAO

A globalizagio foi um mal necessdrio para integrar empresas brasileiras as
oportunidades comerciais internacionais e ter acesso aos produtos de alta tecnologia por parte
dos brasileiros da classe médias e pobre, pois a classe rica conseguia acesso através de
viagens ao exterior, enquanto as classes menos favorecidas ndo possuiam as mesmas
oportunidades. A dificuldade era em conseqiiéncia de um pais com suas fronteiras fechadas
para o mercado internacional e a alta inflagio, impossibilitando o mercado de utilizar prazos
ou parcelamentos longos.

As empresas varejistas ganharam muito com a internacionalizagdo brasileira, podendo
oferecer produtos brasileiros e importados, aumentando as oportunidades de consumidores
com diversos poderes aquisitivos, ja que a classe C, D e E sdo muito superiores, tanto em
numero, quanto em consumo da classe A e B.

Segundo a classificagdo do Ibope (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica), as classes brasileiras sdo divididas segundo a tabela abaixo:

Tabela 1. Classe Renda Anual (em Reais)

A — Acima de R$ 33.648,00

B — Entre R$ 20.028,00 e RS 33.648,00
C—Entre R$ 11.124,00 e R$ 20.028,00
D — Entre R$ 5.088,00 e R$ 11.124,00
E — Abaixo de R$ 5.088,00

O Ibope revelou que em 2006 a classe A representava somente 6% da populagio
urbana, a classe B 23% e as classes C, D e E juntas representavam 71% de toda a populagdo
urbana. As classes C, D e E, nos ultimos anos, vem crescendo muito, detendo um maior
poder aquisitivo.

O Brasil vem buscando um status de pais desenvolvido, através de uma politica fiscal,
econdmica e cambial séria, acelerando o crescimento, isso pode ser evidenciado na crise que
iniciou no final do ano de 2008 e inicio de 2009 nos Estados Unidos das Américas. A crise
contaminou todos os paises do mundo, sendo que levou mais tempo para atingir o Brasil e o
pais ird sair bem mais rapido da crise que 0s demais paises do mundo.

O crescimento brasileiro, em virtude do compromisso governamental pela
estabilidade, através da redugio dos gastos plblicos, uma politica cambial flutuante, metas de
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inflagdo entre outras, faz do pais um porto seguro e repleto de oportunidades, tratando-se de
altos retornos para os investidores diretos e indiretos. Nesta visdio, além de grandes industrias
trans e multinacionais aumentando suas participagdes no territorio brasileiro, os grandes
grupos varejistas tem visto o Brasil uma grande oportunidade para aumentar as possibilidades
de ganhos fora das suas fronteiras, na intengdo da internacionalizagio do grupo e o
crescimento da marca.

A conseqiiéncia do progresso econdmico brasileiro e o crescimento do mercado geram
a entrada de concorrentes com uma visdio da gestdo empresarial e logistica maior que as
empresas brasileiras, onde muitas ainda estdo buscando melhorar o foco e a gestio.

2. MERCADO DE VAREJO

O dicionario Aurélio classifica o varejo como a venda de mercadorias em pequenas
porgdes ou quantidades. Resumindo € um comércio direcionado ao consumidor, sem a
intervengdo de qualquer outro tipo de intermediario. As lojas, em geral, farmadcias,
hipermercados, supermercados, entre outras empresas que atendem diretamente os
consumidores sdo agentes participantes do mercado varejista.

Segundo o levantamento realizado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), as vendas do comércio varejista brasileiro registraram uma alta de 6,2% em
2006, quando comparado ao ano de 2005. Na fase da crise o segmento varejista cresceu 4,4%
nos seis primeiros meses do ano de 2009, o0 menor aumento semestral dos (iltimos cinco anos,
divulgado pelo IBGE. Mesmo em uma crise que contaminou a maior parte dos mercados
varejistas mundiais, reduzindo as vendas o Brasil teve crescimento.

Fazendo uma andlise no segmento de Hipermercados, supermercados, produtos
alimenticios, bebidas e fumo, segundo pesquisa do IBGE, houve um crescimento de 0,6% no
volume de vendas em abril de 2008, comparado sobre igual més do ano anterior, sendo uma
das mais baixas contribuigdes deste segmento para a taxa global do varejo. Este resultado
pouco expressivo tem como causa provavel, o aumento dos pregos dos produtos alimenticios
e, pelo efeito Pascoa. Em termos acumulados no ano de 2007, a atividade apresentou
crescimento de 6,4%. Outro fator importante é que a taxa de crescimento da populagio
urbana tem sido maior que o crescimento da populagéo brasileira, resultando uma perspectiva
positiva e promissora para 0 segmento do mercado varejista.

O segmento varejista ¢ totalmente dependente do aumento da taxa populacional
urbana e da renda familiar, mesmo com o custo de vida brasileiro é menor comparado aos
paises da Europa e da América do Norte, a renda per capita é menor.

3. SERVICO AO CONSUMIDOR

O tema servigo ao cliente tem chamado a atengfio de autores, na tentativa de entender
melhor o comportamento do cliente e assim poder ofertar produtos e servigos dentro das
expectativas do consumidor.

O marketing busca mercados mais lucrativos através de estudos das necessidades dos
consumidores, vinculando os recursos disponiveis, com o objetivo de atender as expectativas
dos clientes e utilizar o canal de distribuigdo para obter o sucesso. Bowersox e Closs (1996)
dizem que o sucesso ou o fracasso dos objetivos tragados pelo marketing, esta ligado
diretamente & estrutura e caracteristicas do canal de distribui¢o utilizado.

O conceito do marketing de relacionamento mostrou a importincia do conhecimento
das necessidades constantes e periodicas de um servigo que diz respeito & atragfo,
desenvolvimento e retengdo dos clientes, onde o principio basico do marketing de
relacionamento ¢ a criagdo de verdadeiros clientes. Dentro do conceito de satisfagdo do
cliente atraves da geragfio de servigos, a logistica baseia-se na utilizag8o de processos reais,






