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1. RESUMO

O atual contexto econdmico, socia e politico tém dificultado alguns
mercados de gerar resultados positivos nos ultimos anos. Para o varejo brasileiro,
os indicadores s80 preocupantes, a economia nao cresce de maneira sustentavel e
continua, as taxas de desemprego ndo caem, a renda ndo cresce, 0 consumo da
maioria dos bens ndo cresce, as taxas de juros e a carga tributaria estdo entre as
mais elevadas no mundo, além da instabilidade no cdmbio, nastarifas e nas regras
em relacdo aimportacdo de produtos. Com essa realidade, algumas empresas vém

encontrando problemas n&o sO para crescer como para manteremse atuantes.

Nesse contexto, 0 objetivo central deste estudo foi criar uma estratégia de
viabilizar a recuperacdo de uma rede de vargjo que vem apresentando prejuizos
consecutivos nos ultimos 4 anos. Buscouse verificar, através da andlise das
alternativas de alteragdo no mix de produtos e aliancas estratégicas uma maneira

adequada para se consolidar uma empresa no mercado nacional. As alternativas



s80 apontadas como solucdes para a empresa, ficando, a cargo do leitor, a escolha

pela melhor estratégia.



2. INTRODUCAO

Esse trabalho aborda a situagdo do diretor financeiro de uma empresa,

diante de uma tomada de decisdo importante para o futuro da organizacéo.

O cenario politico e econémico do pais é fator de interferéncia e de
dificuldades para a tomada de decisdo. Além disso, a situacdo atual da empresa
trava a busca por solucdes convencionais. Ultrapassar esses obstaculos e buscar
solugbes alternativas para os problemas da organizacdo, tornando-a viavel

novamente, é atarefa e o desafio do Diretor Financeiro da empresa.



3. AEMPRESA

O objeto deste projeto esta representado na area de vargjo da Alfa
Comercio de Eletrodomeésticos Ltda., empresa com mais de 45 anos de existéncia.
Fundada com o objetivo de atender a demanda das cidades do interior do estado

do Rio Grande do Sul e atuante no vargjo com o nome fantasiade Lojas Alfa.

A Lojas Alfa conta atualmente com 37 lojas localizadas na regido Sul do
Brasil, obtendo um faturamento em 2005 de R$ 43,7 milhdes; porém tendo um
resultado liquido negativo. Apresenta uma carteira de clientes que gira em torno

de 48,2 mil cadastros.

O quadro funcional da empresa € de 642 colaboradores, sendo que destes

283 atuam na Lojas Alfa.



3.1 Caracterizagdo da Empresa

3.1.1 Razdo Social

Alfa Comércio de Eletrodomésticos Ltda.

3.1.2 Nome Fantasia

Lojas Alfa

3.1.3 Atividade

Comeércio de Moéveis e Eletrodomésticos

3.1.4 Misséo

Proporcionar felicidade e conforto, de forma competitiva e rentavel,
através da comerciaizacdo de bens e servicos, a fim de superar as expectativas

dos clientes, fornecedores, colaboradores e comunidade.



3.1.5Visdo

Ser reconhecida como uma das melhores redes de varejo pelos clientes,
fornecedores e colaboradores, pela qualidade do atendimento e competitividade,

no ambito de suaregido de atuacao.

3.1.6 Valores
- Qualidade no atendimento e na prestacao de servicos.
- Gestao Profissionalizada, voltada para resultados.

- Aliangas e Parcerias, como instrumento de crescimento e

desenvolvimento.

- VisOes Estratégicas, objetivando o sucesso competitivo da organizacao.

3.2 Histérico

A Alfa Comercio de Eletrodomésticos Ltda., com mais de 45 anos de
existéncia foi fundada com objetivo de atender a demanda de produtos da linha

agricola de uma cidade interiorana no sul do Brasil.

Em abril de 1971, adirecdo da empresa decidiu expandir seu foco de

atuacdo, vendendo material eletrénico na sua loja, bem como implementos
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agricolas. A Alfainiciava com a venda de geladeiras e televisores, a entrada em
um novo mercado. Nesse mesmo periodo, o Banco do Brasil liberou
financiamentos diretos a0 consumidor, o que possibilitava a venda a prazo,

novidade no varejo nacional.

Com os financiamentos liberados e com a necessidade de compras dos
consumidores, iniciou se rapidamente a ampliacdo da rede de lojas Alfa. Nos anos

seguintes foram abertas |ojas nas principais cidades proximas da sede da empresa.

A partir de 1981, o mix de produtos vendidos pela rede foi aterado. Os
implementos agricolas ndo faziam mais parte da estratégia da empresa, e em seu

lugar iniciava a comercializacéo da linha de moveis.

A Alfa conta atualmente com 37 lojas localizadas na regido Sul do Brasil.
Apresenta uma carteira de clientes que gira em torno de 48,2 mil cadastros, que
compreende desde compra a prazo com pelo menos uma prestacdo pendente, até

0s clientes que compram avista, os quais representam 24% do faturamento.
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4. MERCADO

O mercado hoje é verdadeiramente uma guerra, onde a competicéo esta
cada vez maior e mais qualificada. A competicdo atual é muito boa para o0s

consumidores porém torna-se um grande desafio para as empresas.

Com amplas ofertas, os consumidores optam por aguelas que melhor
atenderem as suas necessidades e expectativas individuais. As empresas
vencedoras de hoje sdo aquelas mais bem sucedidas em satisfazer e encantar seus
clientes. E € agui gque esta o grande dilema: como ser competitivo, sem perder

rentabilidade.

Nos Ultimos anos inimeras redes de varejo encerraram suas atividades e
muitas outras foram incorporadas por grandes grupos, veja-se 0 exemplo do setor
supermercadista. Esta concentragdo provoca um dtissimo poder de barganha,
acarretando pressdo muito forte nas margens dos fabricantes, que, por sua vez,
tentam aliviar esta pressdo com seus fornecedores de matérias-primas,

provocando em toda cadeia riscos de sobrevivéncia.
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Além disso, a dependéncia de poucos canais de distribuicdo traz riscos
enormes para os fabricantes que ficam numa situagdo de desvantagem na relacéo
comercial, uma vez que ndo podem se dar ao luxo de ficarem ausentes dos
principais pontos de venda.

As margens do vargjo e da indUstria em geral estdo muito reduzidas, a
rentabilidade do negdcio é muito pequena, € preciso trabalhar em grandes escalas
para se acancar os lucros buscados pelos acionistas. Conseqlentemente é

necessario um aumento cada vez maior nas vendas, por todos 0s canais possivels.

Diante desse cen&rio a Lojas Alfa vem enfrentando dificuldades nos
ultimos exercicios apresentados. Os prejuizos sdo consecutivos e a administracdo

da empresa demonstra preocupacdes com a salde financeira da empresa.
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5. CONTEXTUALIZACAO

Novembro do ano de 2005, o Sr. Antonio, diretor financeiro da Alfa
Comércio de Eletrodomeésticos, analisava os resultados do ano corrente com
grande preocupacdo. Mais um ano se passava, e pelo quarto ano consecutivo, o
resultado da empresa ficava abaixo do esperado, acumulando prejuizos mais uma

VEZ.

O Sr. Antonio pensou rapidamente algumas alternativas a serem tomadas.
Porém a situacéo financeira da empresa ndo permitia grandes movimentos e as

perspectivas de mercado ndo eram muito animadoras.

Era necessério tomar providencias. Mais um ano com resultados ruins e a
empresa ndo aglientaria. Seria necessario expor ao dono da empresa a situagcdo e

definir algum caminho a seguir. A reunid com o Sr. Raul, proprietario da Alfa

Comércio de Eletrodomésticos, foi tensa e preocupante.
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Junto com os demais diretores da empresa, foram analisadas as causas que
tornavam a Alfa uma empresa negativa por mais um ano. Além dos problemas
internos, a entrada de grandes concorrentes na regido sul do Brasil, como Casas
Bahia e Magazine Luiza, e a recessdo do mercado devido as altas taxas de juros,

foram as principais justificativas para o dificil ano da empresa.

Porém essas definicdes ndo foram convincentes para o Sr. Raul. Ele ndo
queria ver 0 negdcio que construiu ha 45 anos atras fechar suas portas. Existiam
exemplos no mercado de empresas que, atuando no mesmo mercado, registrava

lucros ano apos ano. Era necessario que seus diretores buscassem aternativas para

virar o jogo.

Foi definido pelo Sr. Raul, que seu diretor financeiro, o Sr. Antonio, seria
0 responsavel por buscar aternativas no mercado que fizessem com gue a Alfa
voltasse a ter lucros. Era imprescindivel que houvessem mudangas no foco e na
rentabilidade da operacdo. Esse seria 0 dilema que a partir dessa data o Sr.

Antonio encontraria no seu dia-a-dia. Buscar aternativas para sua empresa.
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6. A BUSCA POR ALTERNATIVAS

Voltando da reunido com essa nova misséo, o Sr. Antonio resolveu
organizar suas idéias. Analisava novamente os dados da empresa. A Alfa

apresentava os seguintes indicadores:

I ndices Econdmicos 2005

Margem Bruta 26,9%
Margem da Atividade 2,1%

Margem Operacionad -0,2%
Margem Liquida -0,2%
Faturamento Bruto 43.700.000,00
Resultado Liquido - 87.400,00




Como poderia uma empresa registrar prejuizos consecutivos num mercado
que segundo o IBGE cresceu 9,25% em 2004 e 4,76% em 2005? As estratégias
tomadas sO poderiam estar equivocadas. Era a hora de mudar o rumo. Buscar
através dos model os bem sucedidos no mercado nacional e internacional solugbes
para a Alfa. As aternativas seriam expostas pelo diretor comercial e atomada de

decisdo seria 0 proximo passo.

6.1) Alternatival— Alteracdo do Mix de Produtos

Verificando o mercado nacional o Sr. Antonio verificou que o vargo de
eletrodomeésticos estava com seu mix de produtos diversificado. Os produtos
tradicionais como televisores e geladeiras, ndo davam mas as margens
necessarias para o comeércio. As grandes redes haviam expandido sua oferta de
servicos nas lojas e seria uma opcdo interessante a ser seguida pela Alfa.
Aproveitar o fluxo de pessoas nas lojas para vender servigos financeiros as

mesmeas.

Apobs analise de mercado o Sr. Antonio desenvolveu um pacote de
produtos financeiros a serem distribuidos pelas lojas através de parcerias com
seguradoras e empresas financeiras. No primeiro ano seriam oferecidos o0s

seguintes produtos: Garantia Estendida e Seguro Desemprego.
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A Garantia Estendida € um produto que vem sendo vendido no varejo ha
alguns anos e que tem como principal caracteristica a anpliacdo da Garantia do
Fabricante em mais um ano. Com pagamentos mensais, seguindo a condicéo de
pagamento do produto que o cliente comprou, a Garantia Estendida tem inicio de

validade a partir do fim da Garantia do Fabricante.

O Seguro Desemprego gararte para 0 consumidor o pagamento das suas
prestacOes em aberto com a loja em caso de perda de renda involuntaria. Caso o
cliente da loja tenha sido demitido e tenha prestacbes em aberto com a loja, a
seguradora parceira ira pagar o valor em aberto do cliente. Para a Alfa esse
produto tras duas vantagens, o ganho com a venda e a diminuicdo da

inadimpléncia dos clientes.

Esses produtos foram escolhidos pelo Sr. Antonio, pela receita que
trazem a empresa e por serem produtos complementares a venda. Como projecao

para o primeiro ano de oferta desses produtos temos o seguinte retorno:
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GARANTIA

ESTENDIDA Proj ecao
|[Quantidade de
vendas més 7.000
|[Quantidade de
vendas elegiveis més 7.000
|Quantidade de
segur os vendidos
|[més 2.450
IConversdo 35%
Preco de venda —
Ticket Médio (R9) 55,00
Faturamento (R$) 134.750,00
ReceitaBrutaLojas
Alfa (R$) 74.112,50 (55%)
Custo Seguradora
(R$) 60.637,50 (45%)
SEGURO
PRESTACAO Proj ecdo
|Quantidade de
vendas més 7.000
|Quantidade de
vendas elegiveismés 5.320
|Quantidade de
segur os vendidos
|[més 1.596
IConversio 30%
Preco de venda (R$) 29,90
Faturamento (R$) 47.720,40
Receita Bruta L ojas
Alfa (R9) 26.246,22 (55%)
Custo Seguradora
(R$) 21.474,18 (45%)
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Pelas projecdes de venda, os dois produtos trariam receitas extras com
investimentos minimos. Para 0 Sr. Antonio esse era 0 comego das mudancas.

Talvez seria a solucéo para evitar que as Lojas Alfa encerrasse sua atividade.

6.2) Alternativa 2 — Aliancas Estratégicas

Muitos comeércios vargjistas uniram-se a parceiros fortes para superar as
eventuais dificuldades que estaria atravessando. O Sr. Antonio verificou as
dternativas de parcerias que poderiam trazer capita de giro para a Alfa. As

seguintes opcoes foram estudadas:

a) Instituicbes Financeiras:

Os bancos poderiam ser excelentes parceiros para as Lojas Alfa. Existe o
interesse dessas institui¢coes nos clientes da loja, e isso poderia gerar recursos para
a empresa. A idéia eratornar aloja um Correspondente Bancario, ou sgja, a loja
faria todo o trabalho que o banco faz de recebimento de contas, pagamentos,
abertura de contas. Por esse trabalho a loja seria remunerada mensalmente, além

de haver recebido luvas dos bancos para comegar a operar.

20



Com isso teriamos a seguinte composi¢ao de receitas:

Correspondente
BANCOS Bancario

Luvas (R$) 50.000
|Quantidade de contas 1.000
descontadas naslojas
Ticket Médio das 75,00
[Contas (R9)
Percentual de 15%
|Comissdo da Loja
Faturamento (R$) 75.000,00
Receita Bruta L ojas 11.250,00
Alfa (R9)

b) Correios

Assim como no caso dos bancos, as Lojas Alfa prestariam o mesmo
servico que as agencias dos correios fazem. Envio de cartas, encomendas,
poderiam ser destinados a partir da loja. Além das atividades do Banco Postal,
empresa dos Correios. Com isso os Correios ganhariam 37 novos pontos de coleta

eas Lojas Alfaum servigo adiciona aos seus clientes e uma receita extra.
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Com isso teriamos a seguinte projecao:

Alfa (R$)

BANCOS Correios
Luvas (R$) 30.000
|Quantidade de 2.000
cartas/servigos
[recebidos pela loja
Ticket Médio das 30,00
|Contas (R9)
Per centual de 10%
|Comissdo da L oja
Faturamento (R9$) 60.000,00
ReceitaBrutaLojas 6.000,00
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7. REFERENCIAL TEORICO

A revisdo da literatura visa propiciar ao auno um suporte cientifico para o
desenvolvimento do projeto através da pesguisa de trabalhos semelhantes ao que
se objetiva colocar em préatica. Objetiva, ainda, a leitura atenta de autores que
desenvolvem pesquisas em diferentes disciplinas e que, destaforma, propiciam ao

aluno o aprofundamento em conhecimentos especificos.

Em raz&o do tema e da proposta do trabalho, alguns assuntos tornam-se
importantes e requerem uma fundamentacdo tedrica que dé suporte ao
desenvolvimento do projeto, principalmente definicGes e conceitos relativos a
vargo, uma vez que se trata do ambiente onde estara inserida as Lojas Alfa;
servigo, atividade principal deste canal de vendas a ser proposto; e por fim a
relacdo entre vargo e servigos, para se conhecer melhor como se comporta o

mercado que a Alfa pode ingressar.
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7.1VAREJO - CONCEITO

Denomina-se vargjo, a atividade de venda para compradores que estéo

adquirindo bens ou servicos para seu préprio consumo (MIRANDA, 1997).

Segundo Parente (2000) vargo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma

necessidade pessoa do consumidor final.

Vargo € a atividade comercial responsavel por providenciar mercadores e

servigos desgjados pelos consumidores (LAS CASAS, 1994).
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7.2 SERVICO - CONCEITO

Para Miranda (1997) o comércio é, por sla natureza, prestacéo de servico.
Dentre os servicos basicos do comércio pode-se destacar: a concentracdo de
mercadorias de diferentes origens em um Unico ponto e a conveniéncia decorrente
de sua localizagdo com relagdo ao consumidor. A esses servigos podem ser
agregados outros, como: financiamento das vendas, atendimento, entrega em

domicilio e tele-atendimento, entre outros.

Ja segundo Parente (2000) os servicos englobam todas as atividades que
apresentam um relacionamento pessoa entre o vargjista e o consumidor. Quando
sd0 desempenhados de forma adequada, o varejista consegue desenvolver relactes

de longo prazo, para manter a fidelidade do consumidor.

Quando se pensa em vargo, a primeira imagem mental que surge séo de
lojas que vendem produtos tangiveis, como supermercados ou lojas de
confecgbes. Entretanto, grande parte das atividades vargistas consiste na
prestacdo de servicos, e pela importancia crescente que 0S Servigos assumem na
economia e na vida dos consumidores, 0s estudiosos do varejo tem indicado uma

atencéo cada vez maior a esse importante setor vargjista (PARENTE, 2000).
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7.3 RELACAO ENTRE VAREJO E SERVICOS

Segundo Parente (2000), o aimento do varegjo de servicos € fruto do
aumento da renda per capita das Ultimas décadas, os consumidores passaram a
gastar mais em servigos. Uma ampla gama de atividades vargjistas continuara
expandindo-se para responder as novas necessidades do mercado, tais como: salé&o
de beleza, locadoras de video, lavanderia, servicos de manutencéo de carros,
restaurantes, academias de ginastica, escola, clinicas medicas, etc. Muitas dessas
atividades ndo sdo imediatamente reconhecidas como vargo; contudo, uma

analise mais cuidadosa ira sinadlizar sua caracteristica vargjista.

Ainda segundo Parente (200) muitos vargjistas de produtos estédo também
incorporando atividades a seus clientes. As papelarias, por exemplo, oferecem o0s
servigos de maguinas copiadoras, os postos de gasolinag, 0s servigos de lavagem e
lubrificagdo. No vargjo de servicos o consumidor ndo adquire a posse dos bens
comprados, mas seus beneficios. Alguns fatores tornaram a venda de servigos

atraente para as empreses vargjistas.

a) diferente dos produtos, a natureza intangivel dos servicos torna muito
dificil o processo de comparagcdo e selecdo de alternativas de

prestadores de servicos,
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b) o maior beneficio oferecido pelo vargjista ao seu consumidor ndo € a

venda de um produto tangivel mas sim a prestacéo de um servico;

c) forte componente humano na prestacdo de servigos agrega uma

variagdo no padrdo dos servicos prestados.

Com o aumento crescente da oferta de lojas e, consequentemente, com o
acirramento da concorréncia, os vargjistas estdo procurando imitar e superar seus
concorrentes em muitas variaveis do mix vargjista. Para sobreviver no século
XXIl, os vargistas devem diferenciar-se, satisfazendo as necessidades de seus
consumidores melhor que seus concorrentes. Para iSso, as empresas precisaréo
desenvolver o vargo de relacionamento procurando construir relagdes de longo
prazo com clientes leias, prometendo e efetivamente oferecendo produtos de alta
qualidade complementados com bons servigos. Esses servicos devem atender as
expectativas dos consumidores e excede-las. Ha uma concordancia geral de que a

estratégia basica para criar essa vantagem competitiva € a entrega de servicos de

ata qualidade (PARENTE, 2000).
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8. CONSIDERACOESFINAIS

Diante da situagdo que as Lojas Alfa se encontram, podemos definir

como possiveis solucdes as seguintes atitudes do Sr. Antonio:

a) Implementacdo imediata da Garantia Estendida e do Seguro
Desemprego: a inclusdo desses produtos financeiros ao mix
de produtos das Lojas Alfa, trariam recursos extras a
empresa sem a hnecessidade de investimentos. Seria
aproveitada a venda realizada pela loja para vender um novo
produto, agregando valor a venda e prestando um servico
interessante ao cliente. Os pontos fortes dessa opcdo, aém
da entrada de recursos, sd0 a diminuigdo da inadimpléncia
daloja, a oportunidade do vendedor receber maior comisséo
e assim tornar-se mais motivado, a prestacéo de um servico

diferenciado aos clientes, gerando fidelizacdo dos mesmos.
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b)

Com a implementacdo da Garantia Estendida e do Seguro
Desemprego, as Lojas Alfa gerariam receita bruta esperada
de aproximadamente R$ 1.200.000,00 por ano, praticamente

3% do faturamento bruto anual da empresa.

Como ponto franco dessa aternativa, temos a necessidade
de alteracdo da cultura da empresa, que passa a vender néo
apenas eletrodomeésticos, mas a prestar um Servigo aos seus
clientes e a resisténcia dos vendedores em aceitar novidades,

principal mente produtos intangiveis, como é o caso.

Consolidagdo de Parcerias Estratégicas. o fechamento de
parcerias com empresas fortes poderia criar condices para

as Lojas Alfa superar as dificuldades financeiras.

Os pontos fortes das parcerias sd0: ingresso de capital a
vista na Alfa, acréscimo na receita mensal da empresa,
vinculagdo do nome da Alfa com marcas fortes, como
EBCT — Correios, prestacdo de servico aos clientes,
aumento do fluxo de pessoas na loja devido a utilizagéo dos

servicos, possibilidade de aumento de vendas.

Se as Lojas Alfa firmassem parcerias com um Banco e com
os Correios, poderia obter um ganho de R$ 17.250,00

mensais, gerando novas receitas a empresa.
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Como pontos contrérios as parcerias, podemos listar a perda
de espaco na loja, jA que possivelmente seria necessario
criar um balcdo para esses servicos, a entrada de
funcion&rios das empresas parceiras para executar 0S

servicos, poderia gerar desconforto aos vendedores.

As dternativas sugeridas trazem uma importante ateracdo na cultura da
empresa. Algumas empresas vargjistas passaram pelo periodo de adaptacdo a
essas vendas com sucesso, porém outras pararam a venda de servicos financeiros,

pela dificuldade de gestdo do negocio.

Cabe a Alfa, estruturar as opcles levantadas e considerar a venda de
servicos um negocio a ser administrado isoladamente. Deve-se alterar a cultura da

empresa para aceitar as peculiaridades desse tipo de venda.

Sabendo integrar os servicos a sua realidade, a Alfa pode, num futuro
proximo obter resultados expressivos na sua atividade. O ingresso nesse mercado

deve ser de maneira lenta e segura, afim de consolidar raizes.
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Existe a expectativa de que dentro de alguns anos a diversificagdo dos
servigos oferecidos serd enorme. Seguindo tendéncias do mercado externo, a loja
sera uma extensdo de vérias atividades. N&o sO para servigos financeiros, mas
também para a prestacdo de qualquer servico que satisfaca a necessidade de seus
consumidores. No exterior, existem lojas que oferecem servicos totalmente
desvinculados de seu Core Business, aproveitando-se apenas da marca que a loja

possui paradar forcaa atividade.

No Brasil essa redidade ainda esta longe de acontecer. Estamos iniciando
um processo de ingresso na prestacdo de servicos. Porém a gama de opgoes é
grande, pode-se buscar alternativas com a vendas de passagens agéreas; ingressos
para shows, teatros, eventos esportivos, saldo de beleza; creche; locadora de
filmes, entre outros servicos que facilitariam a vida do consumidor, gerando

receitas extras paraaloja e estreitando o relacionamento com o cliente final.

Esse movimento ja vem acontecendo no mercado externo. Cabe as
empresas nacionais darem o pontapé inicial nesse mercado. Para as Lojas Alfa, as
alternativas estdo expostas, seguir focado no vargo tradiciona ou expandir suas
atividades para mercados ainda néo explorados por ela, como no caso a prestacéo

de servicos financeiros. O rumo a ser escolhido estd naméo do Sr. Antonio.
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ANEXO

MATERIAS REFERENTESA PRESTACAO DE

SERVICOSNO VAREJO
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REVISTA AMANHA —Margo 2004

Crédito ao consumidor. Essafoi amaior justificativa para os resultados
surpreendentemente favoravels que grandes redes do vargjo - como as Casas
Bahia, C&A, Ponto Frio, Riachuelo, Pao de AgUcar entre outras - atingiram num
2003 de incertezas, pouca renda e baixo consumo. Os balancos comprovam que
0s setores que cresceram foram os que oferecem credi&rio, financiamento,
facilidades nas formas de pagamento. E a prestacéo de servigos financeiros por
empresas do varejo € uma tendéncia que se acentua notavelmente no exterior, ha

cerca de cinco anos, € no Brasil, ha pouco menos de dois anos.

Pesquisas mostram que o numero de cartdes de crédito emitidos por
grandes |lojas ja superou o das bandeiras tradicionais, como Visa e Credicard. S&o
59 milhdes de "private label" - de uso restrito nas lojas - contra 46 milhdes de
cartdes "bandeirados’, segundo a consultoria Partner. O faturamento dos private
label foi de R$ 14,5 bilhdes em 2003 e pode chegar a quase R$ 20 bilhdes em
2006, quando estardo circulando 80 milhdes de pléasticos de uso restrito, de acordo

com as projecoes da Partner.

Bem aém dos cartbes, a oferta de servicos financeiros agora se diversifica
com seguros, titulos de capitalizacdo, planos de aposentadoria. As lojas passam a
funcionar como bancos. Para isso, faz parceria com alguma instituicdo financeira

ou cria 0 seu préprio.
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As vantagens s80 muitas e se estendem as diferentes partes - além das

redes vargistas, ganham as ingtituicbes financeiras e o0 consumidor.

"O consumidor passa ater acesso ao credito - sem custos, porque néo
paga anuidade; pode fazer suas compras, e anda recebe um tratamento
diferenciado e aproveita promocOes especiais criadas nos programas de
fidelidade. O vargjista atrai mais clientes quando oferece 0s servicos financeiros e
vende mais - primeiro, porque, com o crédito, o cliente consegue comprar €,
segundo, porque esse cliente passa a freqlentar a loja para fazer o que faria no
banco e isso gera a compra por impulso. Fora isso, 0 vargista consegue montar o
seu banco de dados €, se fizer todo o processamento, ainda tem o ganho financeiro
que caberia a administradora. Finamente, para a instituicdo financeira, o vargjo
representa um excelente canal de distribuicdo dos produtos e servicos financeiros.
Sal mais barato usar as redes de lojas ja estruturadas do que ampliar as redes de

agéncias bancérias', explica Alvaro Musa, diretor da Partner.

Fazendo um historico da evolugdo do crédito no Brasil, o executivo mostra
que o crescimento do setor se deu em patamares exorbitantes logo apds o Plano
Real, com a estabilizagdo da economia, e sO foi se reduzir em 2002, por conta do
desemprego, que gerou inadimpléncia e fez as institui¢des financeiras se retrairem
e adotarem posturas mais restritivas. Em meados do ano passado, a &onomia
novamente se estabilizou e o setor de crédito, desde entdo, vem apresentando

crescimento.

Os shopping centers, acompanhando a tendéncia do varejo de incorporar
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servigos financeiros, comegaram a lancar seus cartdes. Em 1996, a Renasce, em
parceria com o0 banco Bozano, Simonsen, criou a empresa Planicred e lancou
cartdes de todos os seus shoppings. No mesmo ano, o Fashion Mall langou seu
cartdo com a bandeira Visa. Quase todas as administradoras, a partir de entéo,
lancaram cartdes, montaram seus database e criaram programas de fidelidade. As
experiéncias foram bastante diversificadas - alguns shoppings optaram por private
label, outros por cartbes co-branded (com bandeira das administradoras
tradicionais). Mas nem todas as iniciativas prosseguiram ao longo de todos esses
anos. "Ha que se estudar mais a fundo uma forma de tornar vantajosa também

para todos, essa operacdo junto aos shoppings', diz Alvaro Musa

Recentemente, alguns shoppings anunciaram novas investidas com
cartdes - a maioria delas em parceria com a Cetelem, terceira maior financeira da
Europa, que ha quatro anos atua no Brasil e ja soma 200 mil cartes com a sua
bandeira, a Aura. Trazem essa bandeira os novos cartdes do Madureira Shopping,
no Rio; Internacional Guarulhos e Tatuapé, em S&o Paulo - todos langados no
segundo semestre do ano passado. De origem francesa, a Cetelem integra o grupo
BNP Paribas, um dos maiores bancos do mundo. No Brasil, aém dos shoppings,
dez redes vargjistas ja tem cartGes com a bandeira Aura, entre elas Fnac, Le

Postishe, Leroy Merlin, PB Kids, Fast Shop, Drogasil, Colombo (camisaria).

A Cetelem chegou ao Brasil com a meta de se tornar o braco de crédito
do varejo. E dessa forma que a empresa atua na Franca, Itélia, Portugal etc. Aqui,
quase todos os cartdes de crédito sdo emitidos por bancos. A nossa bandeira Aura
muda isso - € a bandeira do vargjo. Nés vamos trabalhar com pequenos, médios e

grandes lojistas’, diz a diretora comercia da empresa, Judith Gomes.
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Segundo ela, os cartbes de shoppings funcionam como uma forma de a
empresa se aproximar dos pequenos lojistas. "Para 0 shopping o cartdo é
importante na fidelizac8o de clientes e para nGs € um acesso ao pegqueno e médio

vargo".

Vareg o aposta no crédito

Cresce a fatia do lucro vinda de servico financeiro

Caio Cigana

PORTO ALEGRE - Boa parte do lucro das grandes redes de varejo no
Pais ndo esta vindo da atividade-fim, como a venda para o consumidor de fogdes
e geladeiras. Pesguisa da consultoria galicha Shopping Brasil, realizada junto as
27 maiores redes nacionais, revela uma importancia cada vez maior de servicos
financeiros de todo tipo para a obtencdo do resultado - por exemplo,
comercializacdo de seguros, pagamento de contas, planos de salide e empréstimos

pessoais para 0s mais variados propésitos, algo ha alguns anos restrito aos bancos.

- Esta é a maior revolugcdo do setor nos ultimos anos. Como o lucro

operacional do vargo tem margens muito esmagadas, foi preciso buscar novas
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alternativas - explica o socio-diretor da Shopping Brasil, José Roberto Resende,
lembrando do caso da Lojas Arno, que em 2003 teve 30% de seu lucro
proveniente de servicos financeiros. No caso do Pdo de Acucar, diz Resende, o

lucro gerado com servicos financeiros atinge 20% do total.

Além de elevar o lucro com baixo investimento, a disponibilidade deste
tipo de servico, eleva o grau de fidelidade do cliente, reduz a inadimpléncia e traz
disponibilidade de capital de giro para o negocio. O diretor-executivo da Casas
Bahia, Michael Klein, disse que a empresa ird acelerar o ritmo de expansdo em
virtude da parceria para concesséo de crédito assinado com a financeira Finasa, do

Bradesco.

Para Resende, o fendbmeno da associacéo das redes de vargjo com as
instituicOes financeiras observado de maneira muito forte especialmente a partir
do 2° semestre de 2004 tem como meta a cancar a populagdo das classesC, D e E,

uma parcel a desassistida pel os bancos tradicionais.

- Existe uma populacdo imensa que tem medo de entrar em uma agéncia
bancéria e sonha em ter um cartdo de crédito. Esse consumidor vé banco como
algo distante, voltado para a elite, enquanto a loja € o local onde ele redliza o

sonho de consumo - analisa
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O ESTADO DE SAO PAULO

29 de Junho de 2005

Consumidor gosta que redes de vargjo oferecam servigos bancarios em

suas lojas

SAO PAULO - Prética recentemente adotada pela maioria das grandes
redes de vargjo, a associacdo do comércio com instituigdes financeiras, a fim de
que as lojas possam oferecer servicos bancarios diretamente aos clientes,
sobretudo crédito, tem agradado aos consumidores, segundo revela uma pesguisa

da consultoria Gouvea de Souza & MD.

De acordo com a sondagem, 66% das pessoas acreditam gque o varejo
possa prestar oS mesmos servigos de um banco, sendo que, desta parcela, 72%
preferem realizar seus compromissos bancarios em uma loja, em vez de na

prépria ingtituicdo financeira

Esta op¢do da maioria dos consumidores se deve a varios fatores, como
0 das pessoas acharem o0s estabelecimentos comerciais mais agradaveis e

confortaveis que as agéncias bancarias, motivo apontado por 52% dos
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entrevistados, ou porque acreditam que o atendimento das |ojas seja melhor que o

dos bancos, opinido de 27% das pessoas ouvidas.

O horério mais flexivel do vargo, com abertura inclusive aos finais de
semana, e a percepcdo de que o setor cobra juros menores também justificam a

preferéncia dos consumidores.

Cartdes de Loja

A pesguisa da consultoria também avaliou a percepcdo dos
consumidores em relacéo aos cartdes ce loja, que sdo oferecidos gratuitamente
aos clientes, para que possam efetuar compras apenas dentro da propria rede de

vargjo.

Segundo 0 estudo, o primeiro instrumento de crédito proprio
disponibilizado pelo comércio, muito antes das parcerias com os barncos, esta
presente na carteira de 56% das pessoas entrevistadas. Deste grupo, 73% acham
que o principal motivo para possuirem o produto segja sua facilidade de aquisicéo,

sem comprovagado de renda ou apresentacdo de documentos pessoais.

A sondagem mostra também que a recorréncia € maior entre 0s

consumidores pertencentes a classe A, com renda familiar mensal de R$ 5 mil ou
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mais. neste caso, 73% deste universo possui a0 menos um destes cartdes.
Considerando apenas a classe D, formada por familias com ganhos de até R$ 600

a0 més, aparcela cai para 35%.

Somente as vendas realizadas por intermédio destes cartbes, que ja
somam 69 milhdes de unidades em todo o Brasil, geram ao comércio cerca de R$

17 bilhdes por ano, de acordo com célcul os da empresa Partner Consultoria.

Apesar da difusdo do produto, mesmo nos segmentos menos favorecidos
da sociedade, um outro dado da pesquisa da Gouvea de Souza e MD sugere um
comportamento da clientela desfavoravel ao comércio: 47% das pessoas que tém
um cartdo de loja simplesmente ndo o utilizam. 1sso significa que as empresas do
vargjo gastam para produzir e oferecer o produto, mas ndo alcancam retorno do
investimento com incremento de vendas e fidelizagdo de clientes. Para se ter uma

idéia, cada cartdo custade R$ 15 a R$ 30 para aslojas.

Vale dizer que o estudo da Gouvea de Souza & MD ouviu 750 pessoas
no final de abril e comego de maio deste ano. O universo da pesquisa se restringiu
as regifes Sudeste, Sul e Nordeste, que concentram a maioria da populacéo
brasileira (85%) e a maior parte das lojas (89%) e dos bancos (89%) do Pais,

segundo numeros do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

42



