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RESUMO

Esta monografia visa apresentar os processos d@chirizacdo ocorrido no comeércio
varejista brasileiro, principalmente no periodo pddano Real. Dentro de uma abordagem
histérica da situacdo econdmica da época em quesdédo elucidadas as principais causas
que levaram a este processo, bem como seus desdnibos, suas conseqiéncias para este
segmento ou até mesmo para a economia como umRadblastrear os conceitos abordados

neste estudo, a teoria de Michael Porter acerc&staastégias Competitivas servira de base.

Palavras-chave Comércio varejista. varejo. financeirizacdo deeja private label.
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1 INTRODUCAO

As mudancas conjunturais da economia brasileiraridas nos anos 90, trouxeram diversas
transformacdes que impactaram o comércio varepstderacdo de importacdes, o aumento
da concorréncia interna e a entrada de redes awiermais foram apenas algumas das
mudancas que tiveram que ser assimiladas poregste s

Outro processo vivenciado pelo varejo foi o esire@nto das relacdes entre 0 comércio
varejista e 0 mercado financeiro, o que se tornoa tealidade cada vez mais presente no
cenario econbmico brasileiro. Estas ligacdes podemapresentar de diversas maneiras
partindo das simples afiliacdes para poivate labet, passando pelos contratos de
administracdo ou vendas de ativos ou até abertirhadcos ou financeiras por empresas
antes ligadas somente ao comércio. O importanggaelper, neste cendrio, que estas relacdes
existem e estdo, cada vez mais, sendo incorpoamtaempresas do setor e aceitas pelo

mercado.

O tema proposto para estudo foi escolhido paraaajadresponder questionamentos que
surgiram no decorrer da faculdade como uma obs&ovdg realidade ao meu redor. A partir
da ampliagdo do quadro referencial foi percebid® @ideal seria pesquisar sobre temas mais
praticos, que partissem de uma curiosidade do-dia-aCom o conhecimento adquirido no
mercado financeiro e a curiosidade em averiguar oc@ste novo panorama poderia
influenciar negativamente nos postos de trabalhmamado bancario decidi me dedicar ao
estudo deste tema.

Além da curiosidade inicial, o interesse de sedssteste tema se da pela importancia do

varejo na economia. O volume de suas vendas éveadaais representativo no PIB do pais

e sua representatividade no panorama empresari@tasill e no mundo mostra-se bastante

significativa.

1 Conceito cartbes de marcas proprias.



Para apresentar uma defesa mais contundente s&smlha do tema, é merecido citar um
trecho de um estudo apresentado na Universidadedetb Parana sobre o Grupo Wal Mart,
por Costa (2004):

O professor de histéria Nelson Lichtenstein, davbsidade sede e
organizador do evento lembrou que em cada épotéribis existe uma
empresa prototipica. No século XIX era a Pennsw&iiilroad que ditava
as normas; no inicio do século XX era a Ford; emdus do século foi a
vez da General Motors e no final era a Microsofjor&, no inicio do século
XXI”, a Wal-Mart altera o zoneamento de cidades riraeas, estabelece
padrdes de salério e até mesmo conduz negociaipbeséticas com outros
paises.

O varejo sempre se apresentou como um elo inteamedia cadeia produtiva, vendendo
produtos manufaturados pelo setor industrial, pac@nsumidor final. Embora apresentado
desta forma simplista, o varejo sempre buscou agagéo de valor por intermédio de
servicos de distribuicdo. Deste modo, € razoawehaf que o “produto” do varejo nao € algo

fisico, e sim um conjunto de servi¢cos que vem sglianmdo a cada dia.

Estudar o comércio varejista como um setor quedwacagregacdo de servigcos financeiros
de maneira estratégica para responder a uma tead@nadial € um tema atual e bastante
interessante. A atualidade do tema busca apoicexesiplos de financeirizacdo do varejo

ocorrida em diversos paises ao redor do mundo.

Em paises como o Reino Unido, Suécia, Australitgdés Unidos e Japado muitas empresas
comerciais criaram algum tipo de ligacdo com orskt@anceiro que alavancaram bastante
suas vendas. No México em 2002, a Elektra - ma&de rde eletrodomésticos da América
latina (com mais de 2,2 bilhdes em vendas) inaugormais novo banco mexicano apds a
crise de 1994 — o banco Azteca que esta funcionando/49 lojas da rede nas bandeiras
Elektra, Salinas y Rocha e Bodegas de Rematesd@ esta presente em todo territorio

mexicano nos dois primeiros meses de operagdo atais de 160 mil contasAIxAo;
SILVEIRA, 2002)

A rede de varejo mundial Wal-Mart, a General Elearo Shenzhen Development Bank da

China lancaram um cartéo de crédito em conjuntguis# a Wal-Matrt... (2006):
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O pléstico fard parte da rede Visa. O produto tetdgo do Wal-Mart e
servird para compras na rede e em outros estaieletcis. Este € o segundo
cartdo lancado pelo varejista no pais asiaticori@eiro foi em parceria
com o HSBC, Bank of Communications da China e Maatd. O cartdo da
GE sera implementado no sul do pais, enquantoHSBC atende o norte.

No Brasil, como no caso da Elektra, a subsidiarasiteira da C&A (rede de lojas de

departamento Holandesa de capital fechado) obte\Badco Central a permisséo para abrir
um banco. O banco Ibi recebeu este nome em homanagerimeira loja da empresa no
shopping Ibirapuera em Sao Paulo. O Banco Ibi dmmese como banco com carteira

comercial buscando atender a demanda dos clieotearejo popular.

Seu portfélio possui desde certificados de depgditmcarios (CDB) com aplicacdo minima
de R$ 50,00, passando por cartdes de crédito prégte bandeiras (Visa e Mastercard), além
de seguros de vida e acidentes pessoais, bem coseguro desemprego, € empréstimo
pessoal. Em apenas trés meses de operacao o CI cliptou trés milhdes de reais em
aplicacbes de pessoa fisica. Recentemente o bags$ou no mercado de pessoa juridica

oferecendo produtos pra antecipacao de receboai®és).

No mercado este banco é muito bem avaliado pel@dsces de rating. A Austin Ratings

declara em seu relatério de 2005 que:

O rating A atribuido e confirmado ao Ibi reflete sascetibilidade do

crescimento e da qualidade de sua carteira deta@rédi desempenho da
economia brasileira, assim como a adocao de unmetégit de crescimento
voltada para segmentos altamente concorridos. i@gragflete, por outro

lado, o excelente perfil financeiro do Grupo CdBa(po) do qual faz parte,
gue contribui de maneira importante para a presdecama estrutura de
funding mais estavel. INFORMACOES..., 2007)

Outro ponto positivo visto pelo mercado bancéariexdtamente o bom aproveitamento da
sinergia entre as atividades comerciais das lofa& € o setor de financiamento. Embora os
bons resultados ainda estejam relacionados ao gesém econdmico da rede de lojas, a

exclusividade de atuacdo e a possibilidade deat#io deste canal de distribuicdo, cerca de
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100 pontos de venda representam uma grande vantagempetitiva em relacdo aos

concorrentes.

Estes numeros tém crescido bastante nos ultimos e C&A é considerada a rainha do
cartdo de marca propria no Brasil (Private Lalasgministrando hoje uma carteira de mais de
10 milhdes de cartbes. “Em 2006 existiam mais denilbdes de clientes de operacbes de
crédito preferencialmente pessoas fisicas. (..UalAtente, (...) o Banco Ibi ocupa de 5°
posicdo de maior emissor de cartdes Mastercardle 8fsa no Brasil.” INFORMACOES...,
2007)

A Riachuelo possui que 8,5 milhdes de clientes dddd Riachuelo o que representa 77%
das suas vendas. O seu sistema de crédito inté&m do cartdo, servicos, como seguro

desemprego, seguro residencial e assisténcia @lo®i(VALENTE, 2007b)

Outro exemplo agressivo é o da Fininvest que estado atualmente os cartdes de loja como
o carro chefe dos negocios. O produto vem correlpuio a mais da metade de seu
faturamento. Diversas sdo as empresas que opersim segmento a exemplo das Marisa,

Riachuelo, Carrefour, etc.

Outra empresa de varejo, que também adotou este modelo foi as Lojas Maia, rede de
eletrodomésticos e de artigos para o lar, que atnasete Estados, iniciou em 2005 uma
parceria com o Banco do Brasil para a confeccamedp cartdo proprio, com plastico da

bandeira Visa.

Outro exemplo de ligagGes varejo e servicos finmosdoi a parceria feita entre a Magazine
Luiza e Cardif. Ambas se uniram para a criacaordpresa LuizaSeg. A empresa atua no
segmento de garantia estendida aos produtos vendaearejo, além de oferecer produtos
na linha de seguros pessoais.
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Conforme apresentado, muitas empresas do comémigjista de alguma maneira se
enveredaram para o mercado de servigcos financddwscando descobrir as causas que
geraram este fenbmeno esta monografia tem comdeprabde pesquisa: Investigar os

processos de financeirizacdo do comeércio vardjistsileiro no periodo pés-Plano Real.

Ao tentar responder ao problema de pesquisa, est@grafia se desenvolvera seguindo o
norte de atender ao objetivo geral que €: invastigieorqué do aumento da financeirizagcéo do
comércio varejista brasileiro no periodo pos-PlReal. Este trabalho seguira uma linha de

maneira a atingir os objetivos especificos que sao:

1-Apresentar o cenario em que 0 varejo e 0s bagstasam inseridos antes da estabilizacao

econdmica.

2- Evidenciar o aspecto histdrico e evolutivo dgetib em questdo (Comércio varejista

brasileiro), bem como suas caracteristicas peesliar

3- Mostrar como se deram as principais formas deci@ies do cliente-varejo, suas

peculiaridades, aplicacoes e restricoes.

4- ldentificar os impactos do aumento da finanzag@o do comércio varejista brasileiro para

a economia.

Para elaboracdo deste estudo, foi realizada umguigasbibliografica voltada para uma
abordagem qualitativa de cunho exploratério ndodseuntilizado métodos e técnicas
estatisticas. A utilizacdo de livros, teses, diagées, jornais e periddicos, revistas
especializadas, artigos disponibilizados eletronarae via Internet, bem como em anais de
congressos brasileiros e internacionais, sao falgesnhecimento inexoravel para a solucéo

da problematica pré-estabelecida.

A utilizacdo de dados secundarios retirados de site institutos de pesquisas, revistas, e
empresas de consultoria especializadas nos assieltdsos ao varejo foi a base deste
estudo. As analises feitas sobre o cenario ecomjmitcipalmente sobre as consequéncias

do Plano Real baseiam-se em estudos feitos powigasgres do IPEA. As reportagens
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citadas foram retiradas de jornais e revistas dedg circulacdo no pais e de sites
especializados.

Para que este trabalho se apresente de maneiradidat&ca, o mesmo foi divido em 4

capitulos. O primeiro capitulo corresponde a intiggh, onde uma abordagem geral sobre o
tema foi apresentada. Na proxima se¢do, ou capudera apresentada uma explanacao
detalhada sobre o conceito do varejo, suas caistatas e peculiaridades, na visdo de varios
autores, bem como um pouco de sua histéria e édmlu mundo e no Brasil. No capitulo 3

sera apresentado o embasamento teorico destehtabmhde a teoria das Estratégias
Competitivas de Porter buscara explicar as decigiiradas pelo varejo para se adequar a

nova realidade do seu mercado.

No capitulo 4 serdo apresentados 0s processosndecéirizacdo adotados pelo varejo.
Comecara com uma explanacdo acerca do cenarioamdeancos e 0 comercio varejista
atuavam antes da estabilizacdo econ6mica e tednaman os modelos adotados no Brasil ,
bem como uma analise sobre cada um deles. No lkaptuserdo apresentadas as

considerag0es finais e os resultados que estecestndeguiu concluir.
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2 OVAREJO

Ao se fazer um levantamento sobre a financeirizalggwarejo no Brasil, se faz necessario
apresentar um pouco melhor alguns conceitos e iispedes sobre este objeto, que ajudaria
a explicar melhor o quanto o assunto é abrangeimnem@ssante. Para isto, sera apresentado
na visdo de alguns autores um pouco sobre o conéeitlistoria do varejo no mundo e no
Brasil também sera apresentada no intuito de ajadaonstruir uma visdo evolutiva e

cronolégica do assunto em questao.

2.1 CONCEITUACAO

Ao apresentar conceituacbes do comércio varejidiserga-se que diversos autores
convergem para o fato de que o varejo atende ardnto consumidor final, ou seja, atende
a demanda de individuos. Deste modo serdo aprdssntdguns conceitos no intuito de
reconhecer o varejo como reflexo das demandasidudiis e como o ponto de partida para o

que a cadeia produtiva irda ofertar.

De acordo com Varejo... (2007) o “varejo é a veddgrodutos ou a comercializagdo de
servicos em pequenas quantidades, em oposicdoeaoapure no atacado. E a venda por
retalho, como por partes de um todo, direto ao cadgy final, 0 consumidor do produto ou

servico, sem intermediarios”.

Terra (2007) citando Henry Richter diz que o “Varéjo processo de compra de produtos em
quantidade relativamente grande dos produtoresaditdas e outros fornecedores e posterior

venda em quantidades menores ao consumidor final”.

Segundo Kotler (1993), op cit Terra (2007) apresema definicdo mais abrangente que diz:

O varejo inclui todas as atividades envolvidas exada de bens ou servi¢os
diretamente aos consumidores finais para uso ges§xealquer organizacao
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que utiliza esta forma de venda seja ela fabricanteeadista ou varejista,
esta praticando varejo. Nao importa a maneira guedé 0s bens ou servicos
sdo vendidos (venda pessoal, correio, telefone &guma automatica), ou
onde eles sdo vendidos (loja, rua ou residéncia).

O Comércio varejista tem esta definicdo por reprtasena economia moderna o conceito do
canal de distribuicdo que une os elos da cadeidupva, industria ou distribuidor ao
consumidor final. Este consumidor, adquire os bmnservicos em quantidades para o uso
pessoal e familiar, ou seja, representa o estagabdo processo de distribuicdo. Além disto,
0 varejo tem como fungao acrescentar valor aoscesre produtos oferecidos ao consumidor

final de uma maneira que nenhum outro agente agdagsr.

2.2 A HISTORIA DO VAREJO NO MUNDO

Historicamente, os primeiros registros da atividddevarejo datam da idade Antiga. Nas
cidades mais desenvolvidas desta época como At&msa e Alexandria praticava-se o

comércio como atividade lucrativa. Os Gregos astigpam conhecidos como grandes
comerciantes. Em Roma durante os tempos aureaspirib Romano, as lojas proliferaram

bastante e se aglutinavam em centros de comprds,\@mias lojas estavam reunidas, tendo
em cada uma delas uma placa do lado de fora pas&ran®@ tipo de mercadoria que era
comercializada naquele estabelecimento. No entanto,a queda do império romano, essa

semente do varejo perdeu sua forca.

Na idade média o varejo se apresentava da sedomba: "Ja na metade do século XIV,
apareceram os guilds, redutos para proteger osrc@ames de taxas e impostos, que se
localizavam em determinados locais onde consegtigyin das taxacdes e cobrancas de
impostos”. (TERRA, 2007)

O desenvolvimento comercial resulta a partir dwkékXV, em transformacdes profundas na
economia européia. As transagfes comerciais sad@tar@adas e a moeda torna-se fator
primordial da riqueza de uma nacgdo. A producdo ®oea deixam de ter carater de
subsisténcia passa a atender aos mercados dass;igaidcipalmente as novas colonias As
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companhias mercantis contam com técnicas contdbeiadotam novas formas de

comercializar, como as cartas de crédito e de pagam

Até o inicio do século XV, as cidades-estado ddenda Peninsula Italica especialmente e
Génova e Veneza detinham o monopodlio de toda @leqé@ercial entre o ocidente europeu e
o oriente. Através das cidades de Alexandria e f@antisopla a Europa era abastecida de
produtos orientais (especiarias, tecidos finogg¢apas). Com o inicio da expansao maritima
de outras nacgdes principalmente Portugal, Espanhgl&erra comecaram a se empreender
na busca de uma alternativa para um acesso ao @oméental, com isto, o eixo comercial

deslocou-se para o Atlantico e o monopdlio italidedxou de existir.

As colbnias africanas asiaticas e americanas famgggradas no sistema comercial europeu,
onde suas riquezas como o ouro, 0 marfim, o acac@baco, as especiarias, e 0s escravos,
passaram a proporcionar lucros exorbitantes aosatha@res dos paises colonizadores. Deste
modo, as doutrinas do Mercantilismo ganharam capse cristalizaram principalmente
através das grandes companhias comerciais mongoks a exemplo Companhias das
indias. A este conjunto de fatos ocorridos nosleécV e XVI, chamamos Revolucéo

Comercial.

Anos mais tarde, no séc. XVIIl, o mundo passa pagolucdo Industrial, que dentre suas
causas merecem destaque: A Revolucdo Comerciayraudacao primitiva de capital e o
aparecimento de maquinas como o tear mecanicoaqsinas a vapor e das maquinas de fiar.
Com o advento da Revolugdo Industrial, o volume g@deoducdo aumentou
extraordinariamente e a as populagbes passaramaeaetsso a bens industrializados, pois os
precos baixaram. Deste modo, com o apoio do liisenal econdmico, e da acumulacdo de
capital o capitalismo tornou-se o sistema econdémigente.O comércio aproveita deste

cenario para consolidar-se.
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Com o passar dos tempos, surge nos Estados Unidaslmglaterra as chamadas General
Stores. Era um conceito primario do modelo atuahigermercado, onde era possivel se
encontrar de tecidos e géneros alimenticios awéol Estas lojas tiveram um papel social
muito importante para a €poca, pois serviam der@eatd reuniées no setor rural, onde o0s

moradores das adjacéncias se encontravam.

As casas comerciais se aglutinavam de maneiran@afopequenos centros comerciais, que
geralmente representavam o centro das cidades.cCopassar do tempo, o comércio sofreu
uma descentralizacdo e a migracdo para os bairagagya utilizacdo dos chamados “street
cars” ou bondes elétricos, onde as casas comeotaig¢caram a se espalhar ao longo dos
seus trilhos. Mais tarde o automovel acentua estaemtralizacdo, pois 0s carros ndo mais

combinavam com as ruas estreitas e congestionadzentto.

Com o surgimento das estradas de ferro, e melkdogaacessos, surge uma modalidade de
comércio bem conhecida aqui no Brasil — o comédeiccatalogo. A figura que no Brasil
chamamos de caixeiro viajante veio para introdozionceito do comércio de catalogos, onde
o consumidor escolhia as mercadorias num mostrg®as recebia semanas depois, (algo
parecido com a distribuicdo da Avon ou Natura). Eetados Unidos a primeira empresa a
exercer tal atividade foi a Montgomery Ward, em2.87

Segundo Terra (2007),

A Sears, um dos fendmenos mundiais do varejoufaldda quando Richard
W. Sears, um agente da estacdo em North Redwoamheltitta, assumiu a
responsabilidade de vender um embarque de reldgims havia sido
rejeitado, surgia ai um dos maiores fenbmenos raisndb varejo, a Sears,
fundada em 1886.

2.3 O VAREJO NO BRASIL

A histéria do varejo do Brasil se confunde com @ppa histéria do pais, onde as primeiras
relacbes comerciais da colénia com a Metrépolet@gal) se davam sob o Pacto Colonial

(exclusividade de comeércio da colénia coma metgpblém disto, as Companhias de
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Comércio, que eram associacdes de comerciantesocag@demembro participava com uma
parte do capital, juntos conseguiam empreendeefoojnviaveis a iniciativa individual, e o
lucro era dividido proporcionalmente aos investidogue faziam parte do grupo. Este tipo de
associacao foi criado com o intuito de se atingiwalcerta economia de escala. O primeiro
modelo adotado no pais foi a idealizada por Padm®ro Vieira, mas logo mostrou-se

ineficientes.

Pelo fato da col6nia brasileira ser do tipo de eggdo, o formato da economia baseava-se na
producédo (extracdo de minerais e matérias primes) uprir as necessidades da metropole e
o consumo de seus produtos manufaturados. A Basmntié brasileira estava associada as
atividades extrativas. Primeiro foi o pau-brasiequovimentou os interesses da coroa nas
novas terras. Num segundo momento o acucar moropdiais relacdes, depois foi a vez do

gado sustentar a economia seguida pela minergoélo eafeé.

O varejo brasileiro enfrentou grandes dificuldaeesseu inicio, principalmente pela falta de
infra-estrutura como estradas, meio de transpoxtengunicacdo. Com isto as mercadorias
deviam seguir em lombos de animais para o intellesta maneira surgiu a primeira forma

de varejo genuinamente brasileiro, o chamado tropei

Uma figura menos historica, mais mercantilista wibstituir o bandeirante
como fator de expansédo. Temos de recordar os mdeiamunicacdo do
Brasil no comego do século XIX. O Tropeiro descrfior Berbardo
Guimardes é o transportador de mercadorias, d@ggsde dinheiros, de
noticias e da correspondéncia postal. Ele é oneiario para todas estas
transacdes. (NORMANO, 1969, p 189).

Com o surgimento das estradas de ferro durantegonfle Império, surgiram 0s primeiros
estabelecimentos comerciais espalhados pelo pamateira a atender uma demanda de

artigos pela nobreza que aqui havia se instaladmo®rado Jr. (1982, p. 65) coloca:

O novo espirito dominante estimulara ativamente ida vecondmica
despertando-a para iniciativas arrojadas e ampmespectivas. O negocio
era: ambicdo de lucros e do enriquecimento, entrdda finangas
internacionais, incremento de lavoura cafeeira.oRefse o0 sistema
econdmico acentuando-se, porém fatores de estat®id
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Na sequéncia, ndo sé o varejo, mas toda histéei@antil brasileira foi influenciada por

Irineu Evangelista de Souza, também conhecido ddaréo de Maua. Como visionario que
era, o Bardo de Maua fundou bancos, melhorou a-edtrutura local com a construcdo de
estradas de ferro, estaleiros industriais e parniti nascimento de importantes casas

comerciais.

Em 1871, surge a Casa Masson, ja no inicio do sé&ubsequente, em 1906, foi fundada a

Casas Pernambucanas, tradicional loja de departasneem 1912 a Mesbla.

O crescimento e diversificacdo do varejo brasil@omrreram de maneira rgpida, como

apresenta Parente (2000, p. 15):

Ao logo das ultimas décadas, as instituicdes \&agjivém atravessando um
intenso ritmo de transformacao, se voltassemoempd e viajassemos de
volta, pelo tunel do tempo, e desembarcassemos mia metropole
brasileira no inicio da década de 60, ficariamogpresos ao verificarmos
gue a maioria dos atuais formatos de loja ndoiaristaquela época.

Este processo de evolucdo do varejo brasileiraurfiod resposta as tendéncias mundiais do
setor de maneira a tornar-se cada vez mais competioje o cenario € bem diferente do

inicio do século como acrescenta Parente (2006):p.1

N&o se encontrariam shopping centers, ou hipeades; ou lojas de
conveniéncia, ou clubes de compra, ou auto-servid®smaterial de
construcdo, ou lanchonetes fast food, ou restasgrdr quilo, ou redes de
franquias, ou locadoras de video, ou pet shops, log® de informatica,
nem empresas globalizadas com Carrefour, C&A, WailtMAo logo desses
40 anos, muitos modelos de lojas foram cedenda lgs novos formatos,
mais eficientes e mais adequados as novas neddssidio mercado
consumidor.

O varejo brasileiro sofreu muitas mudancas e ewdbaistante. O auto-servico, um conceito
tdo comum para os dias atuais, somente teve inécitosso varejo na década de 40, em uma
pequena mercearia no centro de Sdo Paulo que dalizenéa secos e molhados. Nesta

época, com a utilizacdo do modelo de auto-senasaesultados foram surpreendentes - o



20

giro dos produtos exposto era bem maior que o domis. Hoje este conceito se estende por

diversas camadas do comeércio varejista.

A preocupacdo com o servico que pode ser oferemdoliente, a busca por economias de
escala e resultados operacionais mais eficientesagé@nas alguns dos fatores que podem
explicar um pouco a diversidade de formatos dasresap de varejo no Brasil. Lojas de

departamento, megastore, supermercado, hipermerdatde de compras, lojas de descontos

lojas de conveniéncia sédo alguns modelos que govaoele nos oferecer.

2.4 CLASSIFICACAO DO VAREJO PARA FINS ACADEMICOS

Para fins de pesquisa existe uma dificuldade eestdelecer limites para estudo deste tema
uma vez que uma das caracteristicas do comércgistaré a auséncia de uma tipologia
adequada para a definicdo do setor, sendo assorexiste uma classificacdo Unica para o
setor tanto no meio académico quanto nos orgaomigfipublicos ou 0s representativos de

classes.

O IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Est#téy), em que pese seja o 6rgdo que melhor
classifigue as atividades consideradas de comér@ervico varejistas, ndo o apresenta de
maneira metodologicamente aceitavel para este@stiado o seu nivel de agregacédo. Sendo
assim foi necessaria criar uma base de dadosdagirdo site do CONCLA (Comissao
Nacional de Classificacdes), que apresentasseversoide empresas que este estudo busca

avaliar.

Através do CONCLA o Comércio Varejista recebe digd CNAE (Cddigo Nacional de
Atividades). A sessdo G (comeércio reparacdo deulssicautomotores e motocicletas)é a
primeira classificagdo que o varejo recebe. Ne=mtgd® a divisdo 47 € o setor que representa
0 comeércio varejista, as subdivisdes que este sefmr serdo mais bem detalhadas no anexo
A.
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O varejo utiliza-se de diversas maneiras para sgpage se reagrupar a fim de atender a
demanda do consumidor final. Dentre as empresa®m@rcio varejista, os modelos que se
mostram mais representativos para este estudo fagareles que melhor se adaptaram aos

processos de financeirizacdo. Abaixo segue um quamn empresas que representam.

EXEMPLO MODELO DE VAREJO

Cé&a, Riachuelo, Renner. Lojas de departamentos

Hiper Bom Precgo (Wall Mart), Pao de Acucar, Carrefu | Hipermercados

Magazine Luiza, Casas Bahia, Insinuante, Ponta Frio | Lojas de eletrodomésticos e eletrdnico

192}

Americanas Loja de desconto

Postos BR Postos de Combustiveis

Quadro 2 — Exemplos de empresa varejistas e seusahetns
Fonte: Quadro elaborado pela autora conforme cdatdéd SANTOS e COSTA, 2007

Todas as empresas supracitadas séo classificadas @amércio varejista e apresentaram
algum tipo de financeirizacdo. Isto justifica o aibj deste estudo que é: Empresas

originalmente comerciais exercendo funcéo de fiezas.

2.5 CARACTERISTICAS GERAIS DO VAREJO

O varejo coloca-se como um agente da economiatgondeao consumidor final, suprindo as
suas demandas por bens e servicos num cenaricetpergprego, renda e movimenta bilhdes
de ddlares no mundo inteiro. Seu desenho apregeetaliaridades muito especificas

conforme as autoras Santos e Costa (2007):

O varejo integra funcdes classicas de operacaorc@heprocura e selecédo
de produtos, aquisi¢ao, distribuicdo, comerciaivag entrega. E tradicional
absorvedor de mao-de-obra, historicamente menodificada que a

empregada no setor industrial, caracterizando-t& glea rotatividade do
emprego. No entanto, a funcdo de setor compensaléridesemprego na
inddstria tende a ser reduzida, uma vez que o padodo de concorréncia
também exige o emprego de tecnologias poupadoranamede-obra e a
melhor qualificacdo dos empregados.
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Além disto, o varejo € o limite da cadeia produttean o consumidor final, é através dele que
o consumidor relata suas demandas como numa espgaavidoria. Por este motivo, é o
varejo 0 primeiro a se adaptar as mudancas, queezZss sdo apenas de organizacao,

distribuicdo, entrega, ndo chegando ao conhecintEgaemais elos da cadeia produtiva.

Apesar das adaptacdes, o varejo sempre foi bastasteptivel as oscilagbes da politica
econdmica, onde o volume de vendas respondia deiraaelativamente rdpida as mudancas
na conjuntura econémica e nos indicadores econ@nei@mo € o caso de alteracdes no nivel

de renda e emprego da popula¢g@antos e Costa (2007),

Enquanto para a variagdo nas vendas de bens néeedurtem como
indicador relevante o salario minimo, devido au@ficia que exerce sobre o
consumo de alimentos, a variacdo nas vendas de bOerdeis e
semiduraveis s8o mais sensiveis a variacbes naamsasrial. A
disponibilidade de crédito é varidvel de fundamentaportancia,
especialmente para a chamada linha bfanocma vez que para estes
produtos de maior valor as vendas a prazo predomina

Com todas estas especificidades, o Comércio Vadjise fato um objeto de estudo bastante
rico e complexo que justifica uma, uma pesquisdéedasrte e com este enfoque. Justamente
embasado na volatilidade de seu cenario é que @ovatual vem buscando através de
estratégias algumas formas de se proteger. Comaisitelhoria da eficiéncia, a adocdo de
medidas que agregam valor aos produtos e senécosducdo de custos, a melhora das
margens, tornaram-se leis para uma empresa d@\prejdeseja continuar atuando e ampliar

seumarket share.

% Bens de consumo duraveis (exemplo geladeirapfagaquina de lavir
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3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Para embasar teoricamente esta monografia, foilhédaoa teoria das Estratégias

Competitivas, pois, a mesma busca estudar o canfimtacées adotado por uma empresa
para atingir um ajuste viavel entre seus objet@ass oportunidades do mercado. No caso
deste estudo, busco concluir que as empresasstasefdotaram algum tipo de estratégia

para se readaptaram a uma nova necessidade inpetstaercado.

Para tanto, sera apresentada uma sec¢ao de cogpéeiaeerca do tema Estratégias que busca
explicar sua origem até a sua aplicabilidade nas dtuais. Noutra se¢do, os autores que
contribuiram para a divulgacéo deste tema serésapiados. Michael Portedevido a sua
vasta contribuicdo acerca deste tema merece sdecdestaque, onde suas principais teorias
serdo apresentadas. E por fim, serdo apresentada&st@atégias adotadas pelo Varejo
brasileiro.

3.1 CONCEITUACAO

7

Etimologicamente a palavra Estratégia é oriundavdoabulo grego “estrategos” que
significava - desempenho de uma posicdo de comdtmkieriormente, a palavra passou a
significar “a arte do general”, ou seja, as hahdiels psicologicas e comportamentais com as
quais 0s generais exerciam sua posicdo. Em 450 passou-se a refletir habilidades
gerenciais (administracao, lideranca, oratéria @epo Em 330 a.C., na época de Alexandre
referia-se a habilidade de empregar forcas pareegojar a oposi¢do e criar um sistema de

comando global.

¥ Michael Porter é considerado uma das maioresidatigs mundiais em estratégia competitiva. Seualtnab
teve destaque com um levantamento feito sobreessuaalas empresas japonesas nos anos 80, Suasduia p
cerca de uma duzia de livros, entre os quais EgiemCompetitiva, Vantagem Competitiva, A Vantagem
Competitiva das Nacdes.
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O conceito de estratégia foi sendo moldado no dexcdo tempo e recebeu a colaboracdo de
diversos autores. O Chinés SUN TZU, em seu livrdrfe da Guerra escrito no século IV
a.C. ja mencionava sobre as bases das estratétjimses chinesas, na opinido dele, tudo

dependia de um bom planejamento.

O termo Estratégia tem sido empregado em divensss &lo conhecimento e € comum
identificd-lo na area industrial em niveis hieracqa: Corporativo, Negécios e Funcionais.
Outra referéncia que se tem desta expressédo éddeiomo a acdo que uma empresa faz a
fim de competir em um mercado em resposta as pEsi¢é seus competidores, de modo a

ganhar uma vantagem competitiva sustentavel.

Durante a primeira metade do século XX o conce#t@stratégia tinha forte ligacdo com as
maximas da teoria microeconémica, onde o éxitondenercado dependia de sua estrutura de
preco.Com o passar do tempo, houve algumas mudarasasecessidades e gostos dos

consumidores que passaram a exigir uma infinidedaradutos e servicos diferenciados.
3.2 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

Para que os objetivos de uma organizagdo sejamcaldas, € necessario estabelecer formas
de acdo, que podem ser desenvolvidas por internuaBoestratégias organizacionais. A
formulacdo e implementacdo de estratégias empaesaonsistem num processo de gestao
que visa a tomada de decisdo a médio e longo prazapie diz respeito a definicdo de
negocios da organizacao (produtos, servicos, ekesit/o).

A estratégia organizacional tem suas bases nosijpios de adaptacéo e posicionamento, ou
seja, pressupde uma adaptacdo da organizacdo aommicado) em que se esta inserido.

Num primeiro momento, a estratégia organizaciores¥ciada a sua defesa. Este momento
inicia-se com a analise das oportunidades, ameaoadps fortes e fraquezas (a analise

SWOTY, ou também conhecida como PFOA

4 Sigla inglesa que faz referéncia as praticas déigemde as Forcastengths), Fraquezas\Veaknesses),
Oportunidades@pportunities) e Ameacad [ireats) séo levadas em consideragdo para analisealempresa

5 Sigla usada na lingua portuguesa para fazerérefia aos estudos de empresas analisando suas
Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Aata
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Uma empresa que busca aventurar-se no campo dategists deve fazer um levantamento
de em que area do seu negolcio possui vantagensetitivag. Para isto a mesma deve
analisar o ambiente em que esta inserido, buscatelttificar suas potencialidades e
fragilidades, bem como suas oportunidades e ameAsgsotencialidades e fragilidades de
uma empresa sao vista do ponto de vista interefeesrse a ela mesma e os seus produtos.Ja
as oportunidades e ameacas sao apresentadas peloNoequadro abaixo segue alguns

exemplos de pontos relevantes num estudo de egératé

Potencialidades Fragilidades Oportunidades Ameacas
-capacidade de inoval - instalacées - entrada em novos - NOVOS concorrentes
obsoletas mercados
- habilidade de - falta de - melhorar a relagéo - crescimento vagaroso do
marketing profundidade na comprador/fornecedor  mercado
administracdo
- reconhecimento da - baixa identidade da - melhorar o clima - mudancas na preferéncia do
marca marca legal/regimental. comprador
- linha de produtos - imagem de - expansdo da linha de - economia enfraquecida
completa marketing fraca produtos
- vantagens na - pouca capacidade - diversificar para - leis desfavoraveis
concorréncia de P&D- ampliar o risco
- sistema de - capacidade de - melhorar a tecnologia - poder de barganha maior dos
distribuicdo marketing abaixo da compradores/fornecedores.
média
- capacidade - falta de apoio
financeira financeiro

- vantagem no custo - custos operacionais
altos

- reputacao/imagem. - imagem/reputacao
fracas.

Quadro 1 — Exemplos de potencialidades, fragilidade oportunidades e ameacas.

Fonte: Quadro elaborado pela autora conforme cdatdé FABIANO, 2007

Este tipo de andlise serve de base para reflexdengaesa no que diz respeito a suas

vantagens competitivas.
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J& no segundo momento da estratégia organiza@esaime uma posicdo mais ostensiva, ou
seja, 0 que podemos chamar de posicdo de ataqaeodsrre quando uma organizacao,
conhecendo suas capacidades e o0 mercado em quesesida lanca sua estratégia a fim de

posicionar-se.

Para montar uma estratégia uma organizacdo ger@nsn ampara num planejamento
estratégico que, segundo Oliveira, (1997, p. 4&)epser conceituado “como um processo
gerencial que possibilita ao executivo estabelecermo a ser seguido pela empresa, com

vistas a obter um nivel de otimiza¢@o na relacé@ntiaresa com o seu ambiente”.

O Planejamento estratégico tem como base o levantande objetivos que uma determinada

organizacao deseja atingir e a escolha do plarag@le que sera adotado para a conquista de
tais objetivos. Isto ocorre sem deixar de levarcamta as condi¢des internas e externas a
empresa e as premissas basicas que a empresasdpeitar para que todo o processo tenha

coeréncia e sustentacao.

Uma organizacdo, para o planejamento estratégiéon a@o conquistar e reter clientes
satisfeitos deve sempre estar pronta a adaptayssmercados e suas continuas mudancas. O
planejamento estratégico orientado ao mercado bogogrir a funcdo de manter uma
flexibilidade viavel de seus objetivos, habilidades recursos enquanto alinham o
compromisso com o lucro, o crescimento e a missgan@acional, pois as estratégias de
uma organizagao devem estar alinhadas entre & eogrentes com a Visdo e a Missao

predefinidas por ela.

3.3 AUTORES QUE ABORDAM A TEORIA DAS ESTRATEGIAS Q@PETITIVAS

O termo Estratégia Competitiva tem sido empregadodrersas areas do conhecimento e
diversos autores estudaram este tema. Cada um rteroonceito definido. Para Oliveira
(2001, p.30), por exemplo, a Estratégia Competiteva'a acdo basica estruturada e

desenvolvida pela empresa para alcancar, de fordegquada e, preferencialmente,
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diferenciada, os objetivos idealizados para o &ytao melhor posicionamento da empresa

perante seu ambiente".

Oliveira (1991) vé a estratégia competitiva comoagnjunto de decisées formuladas com o
objetivo de orientar o posicionamento da empresanmioiente em que a mesma esté inserida.
Oliveira (2001, p. 92) diz que “A estratégia assurnefiguracdes distintas, podendo ser
visualizada por meio de conjunto de acdes deseidld\por uma empresa ou unidade de
negocios para ampliar ou manter de modo sustentuad vantagens competitivas frente aos

concorrentes”.

Segundo Mintzberg (1994), estratégia pode ser dit@rcomo um conjunto de planos ou
idéias que serdo adotadas no futuro por determiaagaesa, ou seja, uma perspectiva de
como as coisas serao feitas. Os objetivos dest@&gitis, de acordo com 0 mesmo autor “sao
fixar a direcdo das ac¢Oes planejadas, focalizasforg do grupo que assume o papel de
agente de mudancas, serve também como uma marcdefjne a organizacdo e € um

elemento que prové consisténcia e aumenta a coeida acoes e intervencoes”

Mintzberg e Ahlstrand (2000), buscando apresemaa vuisdo ampla sobre o processo de
formulacdo de estratégias identifica dez escola®maacdo da estratégia empresarial: Sao
elas:Design, Planejamento, Posicionamento, Empeelend, Cognitiva, da Aprendizagem,
do Poder, Cultural, Ambiental e da Configuracdontitherg e Ahlstrand (2000) agrupam
estas dez escolas em trés categorias: prescridieastitivas e da configuragao.

Henderson (1998) ja vé as estratégias como umatdguete sobrevivéncia, pois faz
associacdes entre a competicdo empresarial comlacée das espécies. Este autor afirma
que “estratégia é a busca deliberada de um planacde para desenvolver e ajustar a
vantagem competitiva de uma empresa”’, Esta bugnade o mesmo estaria ligado a luta
pela sobrevivéncia ou como ele mesmo coloca: “esagreou seres Vivos precisam se
diferenciar para se perpetuar”. (HENDERSON, 1998)p

Neste ponto alguns autores abordam as estratémias lousca de vantagens comparativas de

modo a sobreviverem ou até mesmo ampliarem su&ipagdo no mercado. Day (2000)
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propds que as vantagens competitivas se classifesamelacédo aos concorrentes em trés
categorias: internas (gerenciamento financeirohdiegia, recursos humanos, cultura
organizacional), externas (mercado, logistica d&iduicdo, relacées com os fornecedores), e
de expansao (preco, conveniéncia, atendimentsfagio do consumidor). Ainda segundo o
autor, a chave para atingir os objetivos da empresaiste em determinar as necessidades e
desejos dos mercados-alvo e oferecer os atribetesatios de forma mais eficaz e eficiente

que os concorrentes.

3.3.1 Michael Porter

Dentre os autores que contribuiram com o estudie desa, um merece lugar de destaque -
Michael Porter - pois sua a obra sempre apresaaga@stratégias com um enfoque especial.
De acordo com Porter (1980) estratégia competsiigaifica uma escolha deliberada de um
conjunto diferenciado de atividades, em relacdo @wxorrentes, para a entrega de um
produto ou servico de valor Unico, o que em oytedavras pode ser definido também como o

posicionamento estratégico.

Além deste conceito, Porter (1991, pl) diz quetraddgia competitiva € a busca de uma
posicdo competitiva favoravel em uma induastria, rana fundamental onde ocorre a
concorréncia. A estratégia competitiva visa estdsel uma posicdo lucrativa e sustentavel
contra as forcas que determinam a concorrénciadiestria.”.

Uma vantagem competitiva corresponde a um benedigiuficativo e, preferencialmente, de

longo prazo que uma empresa possui sobre sua céncia, ela geralmente tem a origem
numa competéncia central do negécio. Para umagemtaer considerada competitiva, ela
precisa ser: Unica, dificil de imitar, sustentdgeperior a competicdo e aplicavel a multiplas

situacoes.

Porter (1980) identificou cinco forcas de estraégpmpetitiva para moldar a concorréncia
em um setor. O estudo destas forcas competitivabtdaa elaboracdo de uma estratégia

competitiva tanto ofensiva como defensiva dentrardecontexto industrial.
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As cinco forcas

Segundo Porter (1980, p.4) "A pressao coletivdadesinco forcas determina a habilidade
das firmas em uma industria de ganhar, em médias tde retorno sobre o investimento em
excesso ao custo de capital. A pressao das cincasfoaria de industria para inddstria e pode

se modificar quando a industria evolui.”
Séo elas:

1- Rivalidade entre os concorrentes;

2- Poder de barganha dos clientes;

3- Poder de barganha dos fornecedores;
4- Ameaca de novos entrantes;

5-Ameaca de produtos substitutos.

Segundo ele, para se analisar a competicao enpeesas estas forcas devem ser estudadas
para que se possa desenvolver uma estratégia amgresficiente.A primeira forca -
Rivalidade entre os concorrentes - inclui o usat&Eas do tipo concorréncia via preco,
campanhas promocionais, lancamento de novos pdatonento de servigcos, garantias,
assisténcia técnica e outros. Para o varejo gubedé forca norteia grande parte de suas
estratégias, dada a sensibilidade do setor as sjdedarecos, ou estratégias promocionais, ou,

adocéao de servicos agregados.

A segunda forca e terceira forca — poder de bamydok clientes e fornecedores — O que se
observa € a énfase nas acdes operacionais da angpnedetrimento das acdes estratégicas
voltadas para o longo prazo. A intensidade de atuampnjunta dessas forcas sobre as
empresas é decisiva para definir o potencial de]ymis elas influenciam precos, custos e

investimentos, variaveis basicas da equacao dahiédade.

A guarta forca — ameaca de novos entrantes - gpeit® a possibilidade de entrada de novas
empresas num determinado setor. Os entrantes, diedrorter (1980jrariam consigo uma

nova capacidade lastreada nos recursos matenaigende desejo de conquistar parcelas de
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mercado. O resultado podera ser a reducdo de tetddb em consequéncia de queda de
precos ou aumento de custos. Essa ameaca depeddeiat das barreiras impostas pelo
grupo de empresas ja atuantes no setor ao ingilessovos concorrentes. No caso do varejo,
onde para 0sS pequenos inexistem barreiras a enwagmra 0s grandes 0 sistema

monopolistico também n&o impde tantas restricdes.

A quinta forca - competitiva ameaca de produtosstuwitos, consiste na idéia de que as
empresas que compdem a industria estdo competamotermos amplos, com produtos
substitutos provenientes de outras industrias. Taubstitutos podem significar o

estabelecimento de um pardmetro superior de ppagasos produtos, o qual poderd limitar o

retorno potencial da industria.

O conjunto de planos, politicas, programas e agfesrem desenvolvidos para ampliar ou
manter a vantagem competitiva frente aos concaseré definido pela Estratégia
Competitiva. A Estratégia Competitiva da unidadendgocio assume uma acéo ofensiva ou
defensiva em relacdo a concorréncia e depende iddfadores principais (PORTER, 1980,
p.33):

a) Posicédo da empresas dentro do setor;

b) Conhecimento da estrutura do setor (nivel esapia).

Analisado com base na natureza de competicao @e éomgas competitivas as empresas
podem descobrir diversos caminhos para atingiEstiatégia Competitiva, entretanto, pode-

se encontrar nas trés Estratégias Genéricas.

Estratégias Competitivas Genéricas

Porter (1980, p. 49) descreve estratégia competitdmo o “conjunto de acdes ofensivas ou

defensivas para criar uma posicao defensavel emindistria ou grupo estratégico, para
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enfrentar as cinco forgcas competitivas e, assirterabm retorno sobre o investimento maior

para a empresa’.

O mesmo autor aponta a existéncia de trés estatégnéricas internamente consistentes e
potencialmente bem-sucedidas que podem criar ursggum defensavel a longo prazo e
superar os concorrentebderanca no custo total, diferenciacdo e enfoqueEstas trés
estratégias genéricas podem ser usadas isoladamedt forma combinada para criar uma

posicao defensavel a longo prazo e superar 0s gentes.

Lideranca no Custo Totalconsiste na oferta de produtos e servigos a cost@secos mais
baixos para os seus clientes.A lideranca em custosiste em atingir a lideranca total em
uma empresa através de um conjunto de politicasdinais orientadas. A posicao de baixo
custo resulta em retornos acima da média para @sesas. Isto acontece, pois além de
defendé-las da rivalidade dos concorrentes, de @oes e fornecedores poderosos esta
posicao lhes concede uma maior flexibilidade pafeeatar o0 aumento de custos de insumos.
Os fatores que levam a uma posicao de baixo custgeeal também proporcionam barreiras

a entrada, caracteristica significativa em termeosmbnomia de escala e vantagens de custos.

Diferenciacao: Consiste na criacdo de uma (ou mais) dimensécedifada dos produtos e
servicos a fim de atender as demandas dos cliebesacordo com Porter (1992), a
diferenciacéo busca alcancar vantagens pela inggmdde um ou mais elemento nos produtos
e servigos criando algo que seja considerado Umueojustifiquem precos mais elevados.
Esse tipo de vantagem que surge a partir do valeragempresa consegue criar para seus

compradores, ultrapassa os custos de fabricacao.

O consumidor esta procurando ndo o produto emusi,&qum meio, mas um conjunto de
atributos a ele associados. O varejo, incorporaidbutos desejados pelos consumidores a
sua linha de produtos, de forma diferenciada, busoa desempenho superior. E
extremamente dificil uma empresa ser lider em todaatributos de diferenciacdo. Com isso,
é preferivel procurar identificar seus pontos frteu quais Ihe permite conseguir vantagem
diferencial de desempenho e tentar tirar provestesd
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Enfoque: Consiste em se priorizar um segmento do mercamtarf através de custo ou
diferenciagdo. A empresa escolhe um determinadwrde atuacdo e desdobra seus esforgos
em atender a demanda deste setor, ou seja, fooardeterminado grupo comprador, um
segmento de linhas de produtos ou mercado geogr#fiestratégia repousa na premissa de
gue a empresa € capaz de atender seu alvo estoagsStyieito mais efetivo ou eficientemente
do que os concorrentes que estao competindo de fiaas ampla.

Porter (1992, p. 23) apresenta como a empresa ggumigher e implementar uma estratégia
genérica, com o0 objetivo de obter e sustentar uamagem competitiva. Segundo ele, "o
instrumento basico para diagnosticar a vantagempettiva e encontrar maneiras de
intensifica-la € a cadeia de valores". O autoragsck ainda que "o valor é medido pela
receita total, reflexo de preco que o produto dex @mpresa impde e as unidades que ela

pode vender”.

3.4 ESTRATEGIAS ADEQUADAS PARA O VAREJO

Johnson op cit Lepsch e Toledo (2007)

Adaptou para o varejo a cadeia de valores gendedaorter mostrando os
elementos operacionais e as principais funcbe®mpsesas. Cada um dos
elementos considerados na cadeia de valor podérmaticvalor, real ou
percebido, e, assim, contribuir para a diferenciatBn mérito particular do
conceito de cadeia de valor estd na ajuda que pamgar aos conceitos
especificos de diferenciagdo, sua contribuicddivalaao processo e seus
custos relativos.

A cadeia de valores divide as diferentes atividagle=rcidas pela empresa desde a infra-
estrutura até a comercializacdo. Para Porter §189Que importa € obter ou aumentar
vantagens competitivas, como, por exemplo, umalitac@io privilegiada em relacdo aos
concorrentes, um formato de loja mais atualizagdroducdo de marcas proprias, a

automacéao comercial melhorando a velocidade nalabemto, uma patente.
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No varejo, ha cerca de alguns fatores que podaar gantagens competitivas. Pode-se
avaliar a posicao de uma empresa em relagdo acseasrrentes, em cada fator - fatores
criticos de sucesso - e juntar essas avaliacdesuraminico impresso, obtendo perfis

competitivos, mas essa ferramenta € anterior aibaigéo do autor.

Em seu estudo, Porter (1990, p. 52)) defende que:

As coalizbes podem permitir o compartilhamento dgidades sem a
necessidade de entrar em novos segmentos de iadéastas geograficas ou
industrias relacionadas. As coalizbes também s&oneio de se obter as
vantagens de custo ou de diferenciacdo dos elocaisy sem uma
verdadeira integracdo, mas superando as dificuddddecoordenacéo entre
empresas puramente independentes.

O crescente nivel de competicédo existente no @eraandmico tem levado as organizacdes a
desenvolverem estratégias que buscam torna-lasveadaenos vulneraveis as mudancas. O
processo de globalizacdo, a estabilizacdo da edananintroducdo de novas tecnologias,

implantagcdo de novos processos organizacionaisnlelguns segmentos a um cenario de

fusdes, incorporacdes e reestruturacédo, com ovabd manter-se competitivo.

No varejo ndo aconteceu diferente, o conceito deatégias pode ser internalizado pelo
varejo em diversas atitudes tomadas por ele a &nmatohgir um grau de superioridade em

relacdo aos concorrentes. Esta superioridade godésta como vantagem competitiva.

Segundo Santos e Gimenez (20@8)fas vantagens baseiam-se nas seguintes esgatégi

1-Definicdo correta do mix de vendas, elementd piésa lucratividade da
empresa;

2-A agregacdo de servicos de forma perceptivelbasumidor, oferecendo
mais por menos;

3-Informatizacdo como elemento cada vez mais iraptetna cadeia de
varejo e no suporte a atividade de distribui¢cao;

4-Emprego de novos sistemas, ferramentas e técnicaso gestdo de
estoques, geréncia por categoria, Electronic Datadhang®(EDI),

® O EDI é um standard para a troca de informagaeduasem computadores. Representa uma versao rtigis an
de comércio eletrénico entre um comprador e os feenecedores. O EDI é mais pesado e mais caradmq
comeércio baseado na Internet, sendo apenas adessigeandes empresas € 0S Seus parceiros CormenzaE
representativos.
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benchmarkingetc;

5-Conceito de parceria e de aproveitamento degaseentre atividades dos
diversos agentes na cadeia de valor: produtorssibdiidores, varejistas e
clientes finais;

De acordo com o que este estudo busca esclarsd@pioos 2 e 5 enumeram as atitudes que
de fato geram vantagens competitivas.

A Agregacao de ServigosO varejista pode, através desta atitude, venderrseacadorias e
produtos com vantagens agregadas. No modelo adg@ilds empresas que criaram seu
cartao proéprio, por exemplo, o cliente ndo seaatitie um meio de pagamento convencional,
ele utiliza o cartdo da loja que |Ihe oferece vasmiagcomo o parcelamento da compra. Em
algumas lojas de varejo como a C&A, a Riachuelmngeisto acontece em grande parte das
vendas que ocorre no PE\6 consumidor realiza suas compras sem usar dintéieque ou
seus cartbes de bandeira, utilizando para tantrt@acda propria loja. Este cartdo agrega a
funcdo de ser cobmodo para o pagamento, pois focgréd#o aléem de ter a caracteristica de
ser cartao fidelidade (acumulo de pontos para sén@rados por prémios ou descontos). O
uso deste meio de pagamento aumenta o numero de gee o consumidor vai a loja( pois
em muitas delas a fatura somente pode ser pagai@mede), aumenta o valor do ticket

meédio e consequentemente o faturamento.

A Implantacéo do Conceito de ParceriasA formacéo de parcerias do varejo com diversos
elos da cadeia produtiva fizeram com que bonstestag fossem contabilizados por muitos
deles. Os parceiros se integram num determinadeegso, buscando resultados que
agreguem valor para as partes e também para o m@wu As parcerias com bancos,
varejistas, administradoras de cartdo de créditanteiras, industrias, empresas de logistica,
fizeram o varejo conseguir bons acordos que reaunitaam beneficios para si proprio bem

como para 0s seus consumidores.

7 Processo de melhoria da atividade interna, atraléddentificacdo de areas-chave do negécio ou do
relacionamento com os clientes, da implementac&oealeores praticas e da adaptagdo de ligbes apgsndom
base na experiéncia propria ou na observagaowddzsate de empresas ou organizagdes concorrentes

® Ponto de venda, check-out.



35

Para Werner (2002) em seu estudo “Uma Analise dgm8eto de Supermercados:
Estratégias, Tecnologias e Emprego” o conceito steatégias sdo norteadas por uma

competéncia, ou como 0 mesmo coloca:

As competéncias séo, antes de tudo, a capacidagimmtasa em identificar
com clareza sua cadeia de valor. Portanto, as démpas de uma
organizacdo estdo também vinculadas a capacidademg@esa em se
relacionar com o ambiente externo, isto é: com peusipais fornecedores
e clientes. A competéncia da organizacdo deve rabalhada tanto no
ambiente interno (com eficiéncia de gestdo em sdaia de valor), como
em relacdo ao ambiente externo (comunicando cons gEincipais
parceiros, através da tecnologia de informac&o).aEpartir desta
configuracdo que segmentos industriais e de seralpancam um excelente
nivel de competéncia e vantagens competitivas.

De acordo com o estudo de Werner (2002), alguntagfas estratégias adotadas pelo varejo
de supermercado, como meio de se manter compstit¥® modelos apresentados a seguir
podem ser atribuidos a diversos tipos de comémniejigta, em que pese o estudo de Werner

tenha sido direcionado ao segmento de supermercados

3.4.1 Estratégia de fusdes e incorporacdes

De acordo com o Site da ABRAS, no Brasil, em apelesanos, o indice de concentracao
em relagdo as cinco maiores redes do ramo de sep=dos passou de menos de 30% para
mais de 40%. Com isto, podemos perceber que hdogmignamento dos principais lideres
mundiais em relacdo ao mercado brasileiro. Os jparenomes do varejo internacional como
Carrefour, Wal-Mart (Bompreco), Sonae, buscam daeosuas presencas nas regides antes

ocupadas atraves de fusfes e aquisi¢cdes. Segunmie\{2002):

A estratégia de fus@o e incorporacdo pode ser didtera partir de trés
enfoques. (1) Para os grupos internacionais foiethon opcdo para se
estabelecer rapidamente no Brasil. (2) Por parsegdopos nacionais foi a
oportunidade de se capitalizarem. (3) E para opagrija instalados no pais
foi a opcao de se expandir em nivel nacional.
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3.4.2 Estratégia de Segmentacéo

A segmentacdo é uma estratégia que esta sendmtieaatiotada por empresas do varejo,
principalmente do setor supermercadista. Houveiag&w de novas bandeiras por grandes
redes varejistas, a fim de atender aos consumidigemaneira mais direcionada. Para as
camadas sociais mais favorecidas foram abertasojas lde bairro com tratamento
diferenciado. Ja para atender as classes C, Domab fcriadas bandeiras que transmitissem a
idéia de vender com o preco baixo, o Wal-Mart langoTodo Dia, bandeira, o Carrefour,
langou a bandeira Dia.

Os supermercados hoje estdo sendo classificada®nmorito de lojas de

vizinhanca, de formato menor e localizados perwfdegueses. Esta é uma
tendéncia mundial: na Europa, os hipermercadoseperespaco para 0s
supermercados as lojas de vizinhancga, por suaseezegmentam em duas
vertentes. A primeira, direcionada as classes migarenais alta e uma outra
para o segmento popular, no foco das classes E.WERNER, 2002)

3.4.3 Estratégia de associa¢des — Associativismo

O associativismo foi uma resposta de pequenos eoméwrejistas para ampliarem sua
competitividade diante dos grandes grupos. Visdndwar escala e evitar intermediarios, as
associacdes ampliam suas forcas melhorando s@gnienente seu poder de barganha junto
aos fornecedores. Muitos destes grupos efetuanorapras diretamente da industria, com
economia média de 10% no preco. Exemplos como & Bedart do Grupo Martins e o
Varejo Info (Empresas varejista do ramo de inforcadtbuscam justamente reunir forgas e
criar sinergia entre os associados. As parceriasse&esumem as negociacdes de compra,
muitos deles, como no caso do Smart, os assod@dosdireito a treinamento, adequacao de
layout de loja, jornal de divulgacéo, padronizad&oservico, tudo isto buscando alavancar
resultado.

A estratégia do associativismo, além de se cormemia logistica e na
obtencdo de precos melhores nas negociacbes derecoogm 0S

fornecedores, é implementar uma padronizacdo f&s loo atendimento e
no marketing da rede e por conseqiiéncia na imagsmassociados. Com
uma visdo de longo prazo, as redes planejam aragast de centro de
distribuicdo e armazenagem e investimentos em liegias. Em curto prazo,
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as redes implementam encartes promocionais emrdonjuniformes para
os funcionarios, letreiros para loja e a emissacattio de crédito préprio
de compra, facilitando o financiamento para ostdie. (WERNER, 2002).

3.4.4 Estratégia de lancamento de marcas proprias

A criacdo de marca propria foi uma estratégia béstadotada principalmente pelo segmento
de super e hipermercados. Com os produtos excijsiveede varejista fortalece sua marca e
conseguem uma margem significativa, visto que gut@dutos podem chegar as prateleiras
30% mais baratos do que o mesmo produto de maten [0 conceito de marcas proprias
além de aumentar a margem do varejista - dadoaw menor de custo, fideliza seus clientes,
aumentando o faturamento. Esta tendéncia € muadiak Ultimos anos buscou aumentar o
poder de forca dos supermercados junto aos sausckatores onde parcerias para a producéo

destas marcas tornaram-se um fildo para a industria

Estes produtos de marca prépria sdo mais ofereamoslientes nas lojas de
formato, como supermercados de bairro, e no segmpopular. O
lancamento de produtos com nome préprio visa alémér a marca e a
imagem da empresa junto a seus clientes. A ed@mat®g concentra
geralmente nos produtos de alimentacao, limpezairaadigiene, bazar e
téxtil. (WERNER, 2002).

Para o varejista, € vantajosa a distribuicdo de swacas, pois ele adquire os produtos a um
preco menor, obtém uma margem mais elevada e atilida a marca como diferencial, pois
pode atrair clientes para sua loja, uma vez queeodeprodutos com precos bastante

competitivos.

3.4.5 Estratégia de adocédo de tecnologias

O setor de varejista € considerado o campedo ndeutgrnologias na realizacdo dos servicos

prestados. Como coloca Werner (2002):

De acordo com a EAN BRASIL — Associacdo Brasilaie Automacéao

Comercial, entidade responsavel pela administragégplantacio do codigo
de barras no pais — 0 setor supermercadista lmeamking de segmentos
gue mais utilizam a leitura optica, com 38% doltdealojas automatizadas,
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seguido pelas lojas de departamentos e eletrodico®s(21%), pelas
drogarias (13%) e pelas lojas de conveniéncia (12%)

A adocéao de novas tecnologias serviu de base paes restratégias adotadas mais tarde pelo
varejo. Segundo Werner (2002) A importancia eggreéédo uso de tecnologia pelo segmento
de varejo esta concentrada em trés atividades ffugmiais que séo: a logistic&upply
Chair?), a implantacéo do conceito de ECHficient Consumer Respon¥e)e no comércio

eletrénico (Business to Consumer, BZC)

3.4.6 Estratégia de financeirizacao

Agregando as experiéncias adquiridas nas demaatégghs apresentadas, o varejo pegou o
gancho das transformacgfes ocorridas no cenariticpoleconémico e social e dedicou-se a
adocdo de uma outra estratégia — a Financeirizagéibtas empresas do comeércio varejista
buscaram nesta estratégia uma forma de melhoreatead consumidor, agregando servicos e
aproveitando as sinergias oferecidas pelas pasc@yancos, financeiras, administradoras de
cartdo de crédito). Com isto, além de alavancas sandas e fidelizar seus clientes, existe a

possibilidade do retorno financeiros nas operagéegédito.

Segundo uma pesquisa realizada pela Consultorizgao& MD “66% dos consumidores
aprovam parcerias entre redes de varejo e ingiggidinanceiras”. Com isto o varejo
descobriu um fildo rentavel e agregador. Estesgsgms de financeirizacdo adotada pelo
varejo brasileiro ocorreram das mais diversas fermsartdes Private Label, parcerias com
bancos e financeiras, vendas de carteiras de edieatiacdo de Bancos. (CONSUMIDOR... ,
2007).

9 Gerenciamento da cadeia de abastecimento, qeéstem providenciar o reabastecimento do estdguecordo com as
informacdes geradas no PDV (check-out) Tem a funightornar a cadeia de suprimento eficiente, recherdas, evitar a
burocracia, garantir o abastecimento e diminuireg@ final do produto.

10 E uma ferramenta estratégica de gest&o que tajetivo de identificar o perfil dos clientes eswmecessidades

11 business-to-customer, é o comércio efetuadtadiente entre a empresa produtora, vendedora stagoga de servicos
e o consumidor final. E a forma de e-business gqueecta empresa com consumidores, mais relacioradaas areas de
varejo e comércio direto onde o consumidor finaladvo que se busca através da Internet.
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Neste novo desenho ditado pelas cadeias de varggayama de possibilidades surgiu diante
da ampliacdo do crédito. O aumento das vendasgescionento do setor, especialmente
naqueles segmentos onde € maior a vinculacdo dalmyeom o financiamento, como no
caso de moéveis e bens duraveis de consumo, foramagapmlgumas das consequéncias da
adocao desta estratégia. Com isto o estudo segardia referéncia aos pontos relevantes
sobre o tema, a fim de explicar um pouco melhasestocessos de financeirizacao do varejo

brasileiro.
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4 OS PROCESSOS DE FINANCEIRIZACAO

O sistema de financeirizacdo do varejo foi um pscesvolutivo e tem suas bases no Brasil
antes do processo de estabilidade da moeda. Raraitt@r melhor este processo buscaremos

apresentar o cenario macroecondmico que ajuda@anaonelhor este estudo.

4.1 O PLANO REAL

Antes de 1994 o sistema financeiro brasileiro viwaa ciranda norteada pela hiperinflagéo
gue prevalecia desde a década de 70, onde os bam@sdprio comércio varejista tinham

que ter um comportamento muito diferente do queogehoje. Com a estabilidade econémica
e a adocado de uma nova moeda, 0s agentes da eagpessaram a se comportar de maneira

bastante diferente.

4.1 .1Como se comportavam os bancos

Durante o periodo inflacionario, os bancos tinhama& uma das suas principais fontes de
receita, o floating proveniente de recebimentosal@ancas e repasses de tributos. Como
coloca Carvalho e Oliveira (2007):

As receitas inflacionarias dos bancos tém origemraoursos de obrigactes
nao remuneradas (depdsitos a vista e valores amsittApor conta de
transferéncias, cobranga de titulos e recolhimdatampostos). Excluida a
parcela recolhida compulsoriamente sem remuneragd8anco Central,
esses recursos podem ser aplicados pelos bancosédito ou titulos, a
taxas de juros que incluem a inflacdo esperada

Nesta época, 0 "overnight" remunerava diariameasteplicacées no mercado aberto e o
Governo fazia leildes diarios para rolagem da diviterna o que favorecia os bancos que
preferiam aplicar em titulos publicos a investicamente na concessao de crédito ao setor

produtivo.



41

Os principais alvos das receitas dos bancos erantitdes em cobranca (fichas de
compensacao, compensacdo de cheques, a arrecalactibbutos e o recebimento de
concessionarias de servi¢os publicos - antes de foovimento de privatizacfes) A receita
era tdo representativa, que no inicio da décadides bancos passaram a oferecer diversos
atrativos para aumentar a sua receita através plestos municipais, estaduais e federais e

também contas de grandes consumidores das conc@ssso(agua, luz e telefone).

Para clientes aplicadores os bancos ofereciam emaneracdo a depender do periodo de
floating que o banco detinha tendo como base reragée um % do overnight. J4 no caso de
clientes tomadores havia uma modalidade denomipattamercado de "financiamento de
tributos ou concessionarias”, onde o banco procediagamento da obrigacdo na data do
vencimento e debitava o cliente um ou dois diasoidep depender do floating, ou seja,

repartindo parte da sua receita com o cliente.

A partir dai o mercado foi se especializando eosutprodutos” sugiram por conta da
criatividade do mesmo ou ainda da Engenharia Feiemcem franca evolucdo, promovida
pelos bancos. O principal deles foi a remuneragaootiranca, que consistia em repassar para
o cliente parte da receita auferida com o floatihg. produto iniciou uma guerra entre 0s
bancos principalmente os de rede. A alta capildaddestes bancos permitia-os atrair um
grande numero de clientes dada a sua atuacdo esh mdegional. Seus resultados se
embasavam na intensividade em cobranca de empoesas industria de alimentos,
montadoras, industrias quimicas planos de saudaraoras, atacadistas, administradora de

cartao, etc.

Posteriormente com a estabilizacdo da moeda e questiginosa da inflacdo, o floating
continuou existindo, entretanto a remuneracao dede ser tao representativa, levando os
bancos a investir pesado na prestacdo de serwgoslilanca de contas a pagar, arrecadagéo

e centralizacdo de caixa, com o objetivo de ari@cizdifas.

Outro modelo que surgiu nesta época foram as “sommuneradas”, que procurou sanar

necessidade de dar um acesso maior aos correnpsssoas-fisicas e juridicas nao
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financeiras a aplicacdes as quais protegessemcossos quanto aos efeitos inflacionarios.
Estas contas tinham em seu desenho a concessamdeeracao aos clientes com parte da

correcao monetéaria conseguida com o "over".

Tal iniciativa provocou uma forte mudanca no meoggmbis, tornou o over mais popular e o
fez integrar ao portfélio de produtos de todos arschs. Com o Plano Collor Il, em Fevereiro
de 1991, o "overnight" e as "contas remuneradage@ésito a vista" foram extintas dando
espaco para a criacdo dos FAFs - Fundos de Aptidaig@anceira lastreados basicamente em
titulos publicos passando a absorver boa parteetossos de curtissimo prazo em circulagcédo

na Economia.

As receitas inflacionarias dos bancos do Brasiaoaida média de 4% do PIB entre 1990 e
1993 para 2% do PIB em 1994 e zero em 1995 seguatdidrios do IBGE, 1997, p. 44.
Segundo alguns autores 0s bancos precisavam racupsr receitas perdidas com a

estabilizacdo. Uma das formas adotadas por muges dbi a ampliacdo da oferta de crédito.

Uma das formas encontradas pelo sistema bancaaacpepensar a perda
da receita inflacionaria (...) foi expandir as @udes de crédito (...) sem os
devidos cuidados quanto a capacidade de pagamestmalos e antigos
devedores (...) O grande problema em periodos gans&o rapida dos
créditos é o aumento da vulnerabilidade das ingdiés financeiras (...) sdo
momentos de expansdo macroecondmica, quando ogladese estdo
transitoriamente com folga de liquidez, dificultanpéssim, uma andlise de
risco mais rigorosa por parte dos bancdSARVALHO; OLIVEIRA,
2007)

4.1.2 Como se comportava o Varejo

O varejo carrega a caracteristica de possuir bavastimento de capital proprio, seu grau de
alavancagem € muito alto, ou seja, em muitos caseyocio roda com capital de terceiros.
A origem destes recursos, na maioria das vezedemargeralmente via fornecedor, que
financiava as compras fornecendo um prazo pargpagamento. O varejo se programava
para pagar uma mercadoria num prazo futuro, muigaes sem levar em consideracédo as

taxas de juros embutidas na operacdo e a hip&éaflgue corrigia diariamente a divida
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corroendo suas margens, aumentando o tempo déigotixs estoques. Com isto, o setor
tornava-se fragil e extremamente sensivel as @sade conjuntura no que diz respeito aos

aspectos financeiros.

Em que pese os pre¢cos do comércio varejista foasgatizados na mesma propor¢do que 0s
custos, o varejo brasileiro sempre enfrentou bruflctuacbes no que diz respeito a entrada
de novas politicas econémicas. Essas mudancasooeledos tempos causaram fragilidades
financeiras que, somadas a conjuntura macroecoadmicestratégias individuais mal

planejadas resultaram na “quebra” de muitas empresa

O consumidor por sua vez, vivia a mesma cirandabdecao diaria que os obrigava a estocar
mercadoria em casa principalmente géneros alimesitec de limpeza. As compras a prazo

eram inviaveis, Como apresenta Costa, Brito e [2037):

Com a taxa de inflagdo alta e os juros reais etmsjads vendas a crédito
caem porque as prestagbes tornam-se impagaveis. eRemplo,
considerando o valor de um bem $1.000 e uma tajaa&nominal de 70%
ao més, numa compra em 12 parcelas mensais (ainaripagia em 30 dias),
o valor de cada prestacdo seria $701,20. A peroegedque a diferenga
entre o prego a vista e o valor da prestacdo meosigria ser coberta ja no
pagamento da segunda parcela, inibe a compra a. fdazseja, as compras
eram feitas sempre a vista.

Com a implantacédo do Plano Collor, em marco de I®%arejo continuou num periodo de
dificuldade principalmente pelo fato de n&o terosatlotado um sistema de “tablita” que
segundo Costa, Brito e Deos ( 2007):

Era uma tabela de desconto que se aplicava assaptgar e aos precos de
custo para expurgar a inflacdo neles embutida, dpancorria o
‘congelamento’ de precos. E da pratica comercial cosnerciantes
comprarem a prazo e praticarem precos a vista deglwms 0s juros
mercantis implicitos nos precos a prazo ofereqgiédss fornecedores.

Deste modo, a formacéo de preco do varejo em pededalta inflagdo se dava atraves das
projecbes esperadas da corrosao(desvalorizacdojodda. Ou como 0 mesmo 0s autores

colocam,
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Estes juros sdo uma variavel fundamental nas decidé prego. Trazer o
custo nominal a valor presente, com uso rigoroscéttailos financeiros ou
com qualquer ‘regra de bolso’, era 0 que permigim regime de alta
inflacdo, a pratica de precgos “aparentemente al@oxousto”. Era comum,
nessas circunstancias, que o preco de venda awistansumidor fosse mais
baixo, nominalmente, que o preco (a prazo) de dstendedor.OSTA;
BRITO; DEOS, 1999, p 23).

Os periodos de hiperinflagdo certamente foram m&sgpara a historia do varejo, depois
deste periodo, muitas empresas do setor tentaraetiggerar, mas muitas ndo resistiram. O
processo de "selecdo natural" fez com que os “soer@es” saissem deste cenario muito
frageis financeiramente e com um elevado grau dévielamento de curto prazo, além de
uma estrutura de custos incompativeis com a reldidaai o comecgo, no mercado de varejo,
de varios processos de aprimoramento voltados peethoria de performance. Estas
reestruturacdes (reducdo de custo, melhoria de&émfia) tornaram-se fundamentais para a

permanéncia das empresas no mercado.

Com a implantacao do Plano Real em junho de 198dt{ay tomou um fGlego e comecou a se
reorganizar principalmente no que diz respeito plamacao de conceitos de agregacao de
valor, diferencial na prestacao de servicos eifidefio de seus clientes. Estes processos de
adequacdo demandados pelo Plano Real ao Comérogistéa tornaram-se o pilar deste
estudo, e as estratégias adotadas pela empresasergpram o desenrolar do tema.

4.1.30 que foi o plano

O Plano de Estabilizacdo Econémica - Plano Redbpars pratica em meados de 1994, no
Brasil, teve o intuito viabilizar a redugcdo dos ited inflacionarios e promover uma
reestruturacdo da economia. O novo receituarioypogp a manutencao de elevado volume de
reservas internacionais, a valorizacdo cambialaautencdo de elevadas taxas de juros e a

promocao de intenso processo de desestatizagdes.
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Foi criada a URV (Unidade Real de Valor) usado cammo'indexador universal" que visava
criar as condi¢Oes para tornar neutra a inflacatmcante a reparticdo da renda, a medida que
todos os precos da economia tenderiam a ser acwosigielo mesmo indexador. O passo
seguinte foi criar uma nova moeda, 0 REAL, quethd@sse sofrido as sequelas da inflacéo e

ao mesmo tempo impusesse o respeito de ser umarfureafrente ao délar americano.

A idéia era dar félego suficiente para assegura paridade favoravel ao real, tornando mais
atraente a posse da moeda nacional. Esse quadndipexr adocao da "ancora cambial”, um
sistema de fixacdo da taxa de cambio que estabeldeeinicio, uma relacdo fixa de R$ 1
para cada US$ 1. Nesse sistema, entretanto, haversstema de cambio administrado, onde
0 governo o controlava via administracdo de dividagrante os primeiros meses de
funcionamento do novo padrdo monetario, ocorreal@rizacao do real, em relacdo ao délar

atingindo a cotacdo em torno de R$ 0,85.

Essa valorizacdo da moeda nacional frente ao désgnhou um cenario singular - era mais
interessante se possuir reais do que dolares.a”dalreal fez com que produtos importados
pudessem entrar no pais a pre¢cos mais competitiadisindo um novo referencial para a

evolucdo esperada do nivel dos precos. Outro menanie ajuste deste sistema foi a fixagao
de taxas de juros suficientemente altas para mantemanda interna sob controle, evitar a
explosdo do déficit comercial (importacbes maiajae as exportacdes) e, principalmente
para atrair o capital especulativo estrangeiro ssue para financiar os desequilibrios

externos decorrentes da valorizagdo cambial.

Deste modo, 0 governo conseguiu evitar as prestHakas de precos e, conseguiu ampliar a
credibilidade do programa econémico as vésperasniie eleicdo presidencial, de maneira

gue o presidente pudesse se reeleger.

4.1.4 Resultado do Plano
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O IBGE em parceria coma a ANDIMA (Associacao Naelodas Instituicbes do Mercado
Aberto) promoveu um estudo importante dos impadimslano Real no setor financeiro
brasileiro. Este estudo passou a servir de refexr@us estudos posteriores, Eles avaliaram
que a participacao do setor financeiro no PIB, edqgolo de 1990 a 1995 e concluiram que
ocorreu uma reducéo expressiva, ao redor de 108%articipacado do setor financeiro no
PIB. Em 1994, a participagéo era de 12,4%, e caia $,9% em 1995.

Segundo o estudo, a principal explicacdo para esgacdo seria a perda das receitas
inflacionéarias: “comumente apontadas como paramjportante das receitas bancarias em
periodos de inflacdo alta, representavam em médta 8o PIB, no periodo de 1990/1994, e

35% da producdo imputada das instituicbes finaaselEm 1995, vé-se que essas receitas

tornaram-se irrelevantes, caindo para 0,6% da gémdimputada” (IBGE, 1997, p. 25).

No segmento bancario, diversos autores convergean@éato de que com o Plano Real o
volume de crédito cresceu. Soares (2001) faz undesamplo e depois de debater diversos

autores constata que:

O Plano Real marcou uma mudancga na tendéncia seiraento do crédito
total. Porém, ndo foi a mudanca esperada. Espemgae 0 novo ambiente
de estabilizacdo econbmica desencadeasse expressisgimento dessas
operagdes. Entretanto, o estudo constata que @ogrédorecos constantes,
antes do Real, no periodo inflacionario, apresentagndéncia de
crescimento, nos anos de 1992, 1993 e inicio dé4,X0que, apds o Real, a
tendéncia passou a ser de estabilidade, de 19949% (SOARES, 2001 ).

Com esta constatacdo provada em seu estudo, J@afEy nega o consenso de diversos
autores que convergiam para a opinido de que dt@téavia aumentado com a implantacéo
do Plano Real ou como 0 mesmo apresenta: “conssatauoposto do que se esperava, a
estabilizacdo econbmica além de ndo alavancarditer@nda deteve o crescimento que até

entao ocorria”.

Outro levantamento feito pelo autor ajuda na cogétw desta monografia, pois aceita que o
setor privado, comeércio, intermediério financemmpliaram sua captagdo de crédito com o

objetivo estratégico de redirecionar estes recyrsna as pessoas fisicas.Ou como coloca o
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autor “a redistribuicdo do crédito entre segmerdossetor privado, o que favoreceu as
pessoas fisicas, que passaram a ser contempladawvatome crescente de crédito, em
detrimento do setor produtivo, que manteve umaigi@eicdo constante (54%), mas com
indicacao de queda”.(SOARES, 2001).

O crédito destinado ao comércio e ao setor denhe@iarios financeiros é exatamente o pilar
do objeto deste estudo, pois através deste levantarpoderemos constatar que o crédito ao
consumidor final teve sua oferta ampliada gracasnpliacdo para estes setores. Ou como

melhor apresenta Soares (2001):

O setor de servicos (comércio, intermediarios fheinos e outros servicos),
antes do Plano, apresentou uma participacdo ctesoencrédito total e
apos, participacdo estavel, mas com indicacdo tde @é fato, de 1989 a
1994, a participacdo do setor de servigos cresoatincamente, de 10%
para mais de 30%. Porém, apds o Real, de 1994 @ H9Participacdo
manteve-se em 30%, mas como no ano de 1998 aipacéo foi de mais de
40%, pode-se inferir que a tendéncia a partir @ ¥de estabilidade com
indicagdo de alta.

Com isto podemos concluir que apesar de nao teddama ampliacdo do volume de crédito
com o Plano Real as pessoas fisicas tiveram estia @mpliada. Dada a redistribuicdo que

priorizou o setor privado em detrimento ao setdipa.

Com isto este estudo se embasa, visto que seuvobgjustamente comprovar que estes
processos de ampliacdo de servicos financeiros temmmam pos-Plano Real. Se os

intermediadores repassam este crédito aos conswasnidaiclo se fecha.
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4.2 O VOLUME DE CREDITO

Diante do que foi apresentado, pudemos perceberqguerejo encontra-se numa fase de
constantes mudancas a fim de se adaptar a nouantarg da economia brasileira, bem como

as préprias tendéncias intrinsecas ao seu mercCadwo coloca Santos e Gimenez (2007):

Particularmente relevantes foram as mudancas umidas na economia
apos a implementacdo do Plano Real. Para empresagagestavam se
reestruturando, a estabilidade da moeda represem@ualavancagem do
faturamento. Destacaram-se, ainda, aquelas empgresasuberam detectar
as necessidades de implementar mudancas no pesi@ato estratégico ou
gue resolveram investir em métodos e processosndésts a elevar a
eficiéncia operacional e a aumentar a competitdéd@omo um todo,

decidindo e implantando tais medidas ainda em @meanses financeiras ou
a periodos recessivos da economia brasileira mcent

Estas mudancas muitas vezes ocorrem dentro de cotepde estratégias adotadas por uma
empresa ou por um conjunto delas para se insengm mercado, permanecerem nele ou

ganhar espacarm@arket shargEsta nova forma de agir do varejo, denominadgertegbalho

de processos de financeirizacdo, teriam sido asa®encontradas pelo varejo para responder
a uma nova estrutura formada num novo cenarioteegkemudancas. A autora Santos (2007)

no seu estudo sobre a Reestruturacdo do Comércgisfa e de Supermercados apresenta
que:

As modificacdes observadas abrangem, portantos@alie maior eficiéncia
operacional e de melhorias na gestdo das empoesérma a capacita-las a
obter vantagens comparativas mais sustentveisveadmais centradas na
estrutura de custos, qualidade, atendimento ecesraferecidos do que em
sortimento e precos, que tendem a ser muito pa®cid

Em que pese o Plano Real ndo tenha favorecido,eenprsmeiro momento, o aumento do
volume de crédito como se pensava, estes recuosam falocados para segmentos que
beneficiaram o consumidor final. O resultado distmstra uma oferta significativa de crédito

destinado ao consumidor final. Segundo os nUmgnasentados,

O saldo de crédito destinado ao consumo (chequexiaspcrédito pessoal,
cartdo de crédito e financiamento de bens, entgjucresceu 340,7% na
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ultima década, passando de R$ 31,4 bilhdes em d&26R$ 138,4 bilhdes
em julho deste anoCREDITO..., 2007)

Isto demonstra que o volume de crédito que chegau&os dos consumidores finais foi um
namero expressivo. Segundo o mesmo site, “ de a@B6, o saldo apresentou variacdo de
91,6%, passando de R$ 100,8 bilhdes para R$ 1983eb. Os principais responsaveis por
esse desempenho foram o Crédito Pessoal e o famesto de Veiculos. Neste periodo, o
Crédito Pessoal cresceu 128%, puxado pelo consigmag sozinho expandiu 336%. Ja os

empréstimos para a compra de Veiculos crescerasfo84,

SEOE

000 00

- Salds de orédite  —O-warlagio

Grafico 1- A Evolucéo do volume de créedito no Brak
Fonte: CREDITO... ,2007

Os dados do grafico mostram uma projecdo para @€Snpos anos o que demonstra uma
ampliagdo continuada do crédito. Na opinido de wivilusa, sécio-diretor da Partner
Consultoria, a reducao gradual das taxas de jupes;@ fundamental para a continuidade do
crescimento do crédito, um dos principais combaigide qualquer economia. (CREDITO...,
2007)

J& o gréfico a seguir analisa a correlagéo invéestaxa de juros com a oferta de crédito.
Quanto menor a taxa maior a demanda por créditaee- versa. Isto indica que se a queda
da taxa de juros realmente acontecer o volumeéthtarao consumidor vai atingir patamares

bem mais representativos.



50

Saldo de Cradito x Tawa de Juros Madio
= B Taxa sscd«fia anarall - % & &
B Saldo da Sredite — LS &
B
x\_‘_‘ a . e
w\—\\
>u.4 . 55 ra =y - o
. et =a7 e —— o =P
- =T
- 8 e e w01 oon w3
1988 2 -
-8 g
EEE o ——
1505 S r—
s [l ] T S
paslah | e
TOE cees
| D ==
| Fourba: Besnco Termdral, Farmer CoreaMors 2005

Grafico 2- Relagdo existente entre a taxa de juraso volume de credito
Fonte: CREDITO ..., 2007

Com isto, pode-se perceber que o futuro do merdadwédito no Brasil mostra-se promissor

e com perspectivas de novas modalidades principaénse analisarmos os ultimos 5 anos. O
avanco do crédito pessoal recebeu a ajuda do enpeésonsignado, (gracas a mudancgas na
legislacdo que permitiram que financeiras e barmmodessem descontar diretamente do

salario de trabalhadores e aposentados as parefdeentes aos seus emprestimos).

Como apresenta um estudo “Em 2000, a participagacrétito pessoal em relacdo ao total
destinado para o consumo era de 34%. Em julho destédado mais recente disponibilizado
pelo Banco Central), a participacéo era de 41,4@REDITO..., 2007)

O cheque especial foi a linha que mais perdeurterpara o crédito pessoal. Em 2000, ele
representava 13,5% do total do saldo de crédit®nasil, jA em 2005 o valor passou para

8,4%, conforme apresentado no grafico 3.
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FParticipac¢cdo dos produtos de crédito

Drezamibra 2000

Cartao de Crédito Lt ras Cheque Espacial
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Fomta: Banco Cerdvral do Eressl, Feiresr Covrsararia

Grafico 3- Participagdo dos produtos de crédito n@rasil em 2000
Fonte: CREDITO..., 2007

Segundo Alvaro Musa, diretor da Partner Consultol@s brasileiros e as instituicdes
financeiras estdo aprendendo a trabalhar com atippasde produtos”. (CREDITO..., 2007)

Outra modalidade de crédito ao consumidor que westendo nos ultimos anos foi cartdo de
crédito, que passou de 5,8% em 2000 para umaipag#o de 7,3% em julho de 2005.
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Participagdo dos produtos de crédito
Julho 2005

CartSio de Credito Craslros Sheque Especial
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Fontae: Banco Centrol do Bramdl, Partnor Coresuborss

Grafico 4- Participacdo dos produtos de crédito n@rasil em 2005
Fonte: CREDITO... ,2007

4.3 OS MODELOS DE FINANCEIRIZACAO

Diante do cenario apresentado, que comprova quemaesm relativa estabilizacdo da oferta
de crédito geral, o consumidor final recebeu unaamdg parte destes recursos, isto se deve a
atuacao dos intermediarios financeiros que servogamo um veiculo. Estes agentes fazem a
funcéo de levar aos consumidores finais este orédib se dé através de promotoras, lojas de
departamentos, financeiras, médio varejista. Destdo 0 objetivo que este tudo buscar

realizar comeca a tomar forma.

O varejo se embasa num conjunto de Estratégiaia saucdes para viabilizar seus clientes
de maneira a fazé-lo entrar na loja com vontadeamaprar e oferece crédito para fazé-

lo.Como coloca Napolitano (2004):

Supermercados e bancos véem fechando associacOeéries) paises. A

I6gica por trds da parceria entre empresas deesetgparentemente tdo
dispare é compreensivel. O consumidor entra nas kmpm um desejo de
compra na cabeca e uma capacidade de pagamento olsm. b
Invariavelmente, as pessoas tém mais desejos dodipmeiro. Se o

supermercado conseguir financiar as compras de ddieudes, elevara o
valor médio das transacdes em seus caixas.
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Hoje é possivel oferecer ao consumidor final oslyws financeiros que, no passado, eram
comercializados exclusivamente pelos bancos. Istore gracas as parcerias estabelecidas
entre as instituicdes financeiras e o varejo. Alaagade e poder de distribuicdo do varejo

sao muito maiores e desperta o interesse daslig8gs financeiras.

Segundo dados do IBGE e do Banco Centrais o alcdmegrejo €, em média, quase duas
vezes superior ao dos bancos. A seu favor, as vadefgstas contam, ainda, com a percepcéao
positiva dos consumidores e com o fato de atingireniformemente, diferentes classes

sociais, 0 que se configura como um dos mais iraptas atributos da distribuicdo de

servigos financeiros. (CREDITO..., 2007)

De fato estas aliancas fazem bem para as empretasonadas, pois impulsiona o
faturamento da financeira, alavanca as vendas @aaxejista e segundo uma pesquisa da

Consultoria Gouvea & MD agrada os consumidores:

Aponta que 66% dos consumidores aprovam parcentas edes de varejo

e instituicbes financeiras. Deste universo, 72%fepeen realizar seus

compromissos bancéarios em uma loja ao invés doobdde preferéncia dos

clientes, os ambientes confortaveis das redesistaiej o atendimento e o

horério flexivel sdo os principais motivos destzisio. O levantamento

aponta, ainda, que os cartdes private label es&Bemtes na carteira de 56%
das pessoas pesquisadas. O estudo ouviu 750 pessoasgidoes Sudeste,
Sul e Nordeste GQONSUMIDOR..., 200y

De acordo com Colgate & Alexander (1998) op cit xRai e Silveira (2002) o

desenvolvimento do relacionamento entre varejistassos-clientes deu origem a quatro tipos
de cenario. Estes cenarios mostram os niveis deriglacdo entre o varejo os bancos e 0s
consumidores. A tabela abaixo ajuda a entendenoragma que pode ser encontrado nos dias

atuais no mercado.
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Cenario de Servigos _ o
_ , Tipo de Atividade Exemplos
Financeiros

1. Interface .
o Uso de cheque ou cartdo de ] .
tradicional . /A maior parte dos bancos e varejistas
. débito para a compra de bens no varejo
banco-varejista
2. CorrespondentesUso das instalacfes do varejista para CEF e casas lotéricas, Banco do B
Bancarios oferecer servicos em nome do banco e CBD, Bradesco e Correios.
3. Cartdes de loja Crédito oferecido através de cartdes Pernambucanas, C&A (Brasil), Mari
emitidos por de loja (private label). Os cartbes podeRiachuelo, Carrefour  (Ceteler
banco ou varejista ser emitidos por banco ou varejista  Drogéo.
Elektra (Banco Azteca) no Méxic
C&A (Banco IBI) no Brasil, ICA
Ahold (ICA Banken) na Suécia, Iio-

Outros servicos bancarios além dgokado (7Eleven) (IY Bank) n

4. Bancos de cartdes, Japéo, Ukrop's Supermarkets (A
varejistas ou seja, empréstimos, seguros Market Bank) nos EUA, Sainsbu
aposentadorias. (Sainsbury Bank), Marks & Speer

(M & S Financial Services) e Tes
(Tesco Personal Finance) no Re
Unido.

Quadro 3 — Cenarios da financeirizacédo do varejo
Fonte: Adaptacgéo feita pela autora baseado em RAIX SILVEIRA, 2002

Paixao e Silveira (2002¢studando o desenvolvimento deste relacionamenntejistas-
bancos-clientes concordam com a possibilidade #&éaxia de quatro cenarios conforme
supra citados no quadro 3. Na opinido destes autmreesultados possiveis dos processos de

financeirizacdo do varejo se apresentam das seguimdneiras:

4.3.1 Cenério um: interface tradicional

Paixao e Silveira (2002) garantem que a interfaadidional varejista-banco-cliente € um
ponto a partir do qual se pode entender a evoldgaosarejistas no oferecimento de servigos
financeiros. Esta relacdo parte do principio queresas de varejo aceitam instrumentos

bancarios (cartdes de deébito e cheques) como nuEopagamento. Estes instrumentos
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formam a base de um sistema de pagamentos qudtwionstenario um. Neste cenario
tradicional, o banco ocupa a posi¢cdo dominanternoegso de pagamento. O banco tem a
oportunidade de coletar os dados de compra doteli@nque comprou, onde e quando) e
pode usa-los para iniciar ou melhorar seu relacr@am&o com o cliente. O banco que emite o
cheque autoriza 0 pagamento e hospeda a contgodéoser mais bem explicado pela figura
1 apresentada abaixo:

RELACIONAMENTO FINANCEIRO

Varejista

Figura 1 — Relacionamento tradicional
Fonte: PAIXAO e SILVEIRA, 2007

Como ocorre: Os Bancos fornecenecursos, ou através de crédito (CDC, Cartdesétbtor
empréstimo consignado, etc.) ou através da comadelide meios de pagamento (taldo de
cheque, cartdo de débito) aos seus clientes. Egates utilizam estes recursos para adquirir
bens ou servigos no comércio varejista. No vendmdo prazo concedido pelos bancos os
clientes devem honrar com os acordos e pagar wchegiiz ao banco estes recursos somados

dos juros.

Neste modelo, ao qual denominamos de relacionanteaticional o varejo age passivamente
no modelo exclusivamente como fornecedor de beseswecos (exceto financeiros), ou seja o
varejo esta excluido do relacionamento financé€lrdanco continua como agente Unico na
possibilidade de fornecer crédito e servicos fieamos ao consumidor. O cliente por sua vez

depende do banco para hospedar sua conta e lee@fservicos ou até mesmo crédito.

De acordo com o que este trabalho buscou comprovearejo se embasou na teoria das

Estratégias Competitivas e fez este cenario softgtancas significativas. A medida que o
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comeércio varejista adota uma postura mais agressivaferecimento de servicos financeiros,

0 cenario comeca a se diversificar.

4.3.2 Cenério dois: correspondentes bancaritis

O Sistema de correspondente bancério foi respaysildoResolucdo n® 2.707, de margo de
2000, o Conselho Monetario Nacional (CMN), que amba as instituicdes financeiras a

contratarem empresas para prestarem servicos enos®) fora das suas agéncias.

Como exemplos desta modalidade temos a Caixa Ecoadtaderal, com a parceria com as

casas lotéricas, Os Correios (EBCT) também fezdgrgrarceria com o Bradesco. Neste

cenario, os varejistas recebem comissionamento pelgobanco para conduzir servicos em

seu nome e os banco tem a oportunidade de usdauwapilaridade destas empresas. Outro
exemplo que retrata bem esta exposi¢do do varejersrio de correspondentes bancérios é
o Tribanco que afilia pequenos mercados como quorekentes bancarios em todo pais. Em
termos dos fluxos de dados e financeiros a situag@ativamente parecido com o cenario

tradicional, uma vez que o banco detém as inforesgobre os clientes podendo usé-las em
beneficio préprio.

RELACIONAMENTO FINANCEIRO

Banco

Figura 2 — Correspondentes bancérios

Fonte:PAIXAO e SILVEIRA, 2002
Como ocorre: Os Bancos, interessados em usufruir a capilarididearejo, firmam um
contrato de parceria, com 0 mesmo remunerando-cs@uicos prestados ao seu favor.O
varejo passa a ter o poder de receber pagamepfossitbs, em alguns casos, permitir saques

de recursos depositados no banco. Aléem da remiieepaga por autenticacao feita, o varejo

12 Algumas empresas ndo estdo utilizando mais esteemdatura, face a possiveis reclamacdes judiciais,
principalmente de cunho trabalhista.
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tem o beneficio de ter sua loja mais movimentaatgliando o numero de vezes que o cliente
vai a loja Este modelo integra o varejo clientespamcesso, que no cenario tradicional

somente poderiam ser feitos através do banco.

Neste modelo, varejo comeca a agir em parceria @@rbancos como um “prestador de

servigos”, que busca agregar servicos aos seugedijeoferecendo comodidade, praticidade,
além de trazer clientela para sua loja. Em muitges o0 troco do pagamento efetuado no
correspondente bancario é usado para se compraadogias no varejo. Isto ocorre com

muita freqUéncia no pequeno varejo, com produtdsade preco, mas que possibilitem altas
margens (balas, chicletes).

4.3.3 Cenairio trés: cartdes de loja

Criar cartdo proéprio para financiar suas compras festratégia adotada por muitas empresas
varejistas. O Private Label, também como é conbeoictartdo de marca propria, € uma

ferramenta no processo de fidelizacao de clientela.

O termo “Private Label” faz mencdo aos produtosnadeca propria, produtos que, em geral,
sao comercializados sob a marca de grandes redgstzs. Com 0 intuito de aumentar a

participacdo de mercado, o seu faturamento ou ansugem de lucro (...). Esses produtos
tém precos mais acessiveis e, normalmente, qualidqdivalente a dos produtos lideres de
mercado.Os mais conhecidos tipos de produtos Brivabel referem-se essencialmente aos
produtos alimenticios e, no Brasil, esse termo #éonampregado para se referir aos cartdes
Private Label, conhecidos também como “cartde®j@é. ICom produtos de marca propria, 0

varejista atinge um grande contingente de cliedéeslasses menos favorecidas. (PEREIRA,
2001)

O Private Label para segmento varejista, principabi@ para o Varejo alimentar e lojas de
departamentos representa uma excelente oportunidadegregar servicos e valor as

operacdes. Segundo Paixao e Silveira (2002):
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Os cartdes de loja tém sido uma das maneiras getas os varejistas tém
tentado reduzir custos associados a pagamentogsy @gefiormacio e
melhorar o atendimento ao cliente. Existem doigstige cartdo de loja. Os
cartdes ou sao emitidos por um banco ou pelo mépariejista. No caso de
cartdes emitidos por banco o varejista tem algwroleom o uso do cartdo
sem a necessidade de realizar o investimento rdgtegmra montar uma
administradora de cartbes prépria.

O varejo tem a opcdo de administrar a sua cartieireartdes ou terceirizar estas operacoes
para um banco, administradora de cartbes ou fim@andsto depende muito do porte da
empresa e seu poder de captacdo e até custo c@eracionalidade do processo. Muitos
preferem economizar com estes custos e dispomibiltara estas instituicdes os dados
cadastrais de seus clientes.Um grande exemplaéandae fidelidade da TAM emitido pelo
BCN, o Hipercard administrado pelo Unibanco, o &arBR Administrado pelo HSBC,

conforme detalhado na tabela a seguir:

VALOR DAs
BANCO CARTEIRA PRIVATE

DATA TRANSACOES
COMPRADOR LABEL COMPRADA

(em milhGes de Reais)

_ ) , Novembro /
Bradesco Financeira Zogbi 228
2003

_ Hipercard e Cartbes Bom

Unibanco Marco / 2004 217
Preco
HSBC BR Distribuidora Junho / 2004 Né&o Divulgado
Itau Pao de Acucar Julho / 2004 127

Quadro 4 — Operacdes de venda de carteiras de caeth
Fonte: Adaptacao feita pela autora baseada em NARXNO, 2004

Outras empresas preferem gerenciar sua proprianedradora de cartdes, € o caso da

Marisa, Carrefour, Riachuelo, Pernambucanas, Drdgé&é e Pague Menos.
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Em ambos os modelos supracitados, o varejista wisdér vantagem de possibilitar uma
fidelizag&o de seus clientes. E o que pode sey nisfigura abaixo:

RELACIONAMENTO FINANCEIRO

A 4

"

Varejista P, |
1

1

|

I

Cliente |
|

1

1

1

Figura 3 — CartOes de loja
Fonte: PAIXAO e SILVEIRA, 2007

Como mostrado na Figura 3 0s papéis tradicionaigadejistas e bancos se inverteram. O
varejista passa a ser visto como o provedor dacgefinanceiro pelo intermédio de seu

cartdo, mesmo quando isto ndo ocorre de fato.

Diante da expressividade do private label nestéraerde financeirizacdo do comércio
varejista, torna-se pertinente apresentar de nemedis elaborada seus numeros e mostrar

sua expressividade para o setor.

Como ocorre: 0 varejista disponibiliza para os seus clientes fonma de pagamento — o
cartdo da propria loja. Este é cartdo é oferecmdoctientes pelo proprio varejista como uma
forma mais comoda de pagar suas compras. Muit&s v&io é a loja quem administra o risco
desta operagcdo. Um banco ou financeira entra gmoweedor dos recursos e gestor do
crédito. Neste modelo o varejista e o cliente eft@endo o relacionamento financeiro, pois o
cliente “compra com o cartdo da loja” e muitas sgzaga a fatura na propria loja. Para ele o
crédito foi concedido pela loja. O banco no modaedis difundido de private label entra neste
modelo como provedor dos recursos ou mantenedcatrtizira.
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O cartdo Private Label surge como um meio estieiéde potencializar o relacionamento
entre o cliente e o varejista. Do ponto de vistagadoldgico, este modelo de cartédo fortalece
a imagem do lojista devido a massificacdo da atim da sua marca. Outro ponto
interessante é o fato de despertar o cliente margm@r por impulso. As compras geralmente
sao feitas exclusivamente nas lojas da rede e aoitdhdes de parcelamento, isto aumenta
sensivelmente o valor do ticket médio, e 0 nimerovaekzes que o cliente vai a loja, porque
muitas vezes a fatura somente pode ser paga nagpld@jp e com isto o faturamento também

cresce. Além disso, oferece ao lojista agilidadeherk-out’

O numero de afiliagbes de private labels crescé&a 88 2000 a 2005, o que demonstra um
empenho grande do varejo neste resultado. “Os esarffura, da financeira Cetelem,
atingiram neste més de julho a marca de 2 milhéasnitlades”. No mesmo periodo do ano
passado, o total era de 1,2 milhdo de plasticosdmsi (VALENTE, 2007a)

As parcerias com o varejo foram determinantes pagapansao do faturamento da Cetelem
Brasil. O faturamento da empresa hoje com a areeadées é trés vezes maior quando
comparado ao mesmo més de 2006. “A empresa firmaa de 70 grandes parcerias com
grandes varejistas, entre elas, com a Fnac, ArhasirFernando, Fast Shop, Colombo,
Telhanorte, Submarino, Kalunga e Casa & Video”. (#NTE, 2007a)

O banco do Brasil, em parceria com a Visa sao respeis pelo cartdo de marca propria da
Dicico, uma das maiores redes varejistas de metelgaconstrucdo do Pais. A empresa ja
alcancou a marca de 50 mil cartGes de créditotid@®te médio das compras realizadas na
Dicico, segundo a companhia, é de R$ 165,00. Jé esftclientes que utilizam o plastico, o

valor médio das compras parceladas sobe para RBIOUTRO..., 2007)

No caso das lojas Renner, o private label aumeséau faturamento. Segundo dados da
Partner Consultoria (2007), o cartdo proprio éingal meio de pagamento na rede, sendo
responsavel por 66,5% das vendas realizadas negti@eiros meses do ano. O cartao

Renner atingiu a marca de 10,6 milhdes de unidadesarco de 2007. O ticket médio das

'3 Ponto de venda, local no supermercado onde asadwias sdo registradas no momento da compraa(daid
mercadoria).
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vendas efetuadas com o plastico préprio alcanctor de@ R$ 93,57, superior aos R$ 89,56
obtidos no primeiro trimestre de 2006.

Outras empresas o0 volume de vendas com este ceétéé tdo expressivo. Mas as empresas
vém enxergando mercados potenciais e buscam ddsprenergia para fazer este negocio
decolar. E o que ocorre com as Lojas Americanasinsi® dados da Partner Consultorias, “as
Lojas Americanas prevéem aumentar em 10% ao ameaad& vendas até 2015. Uma das
principais apostas da rede é o cartdo private lgelrepresenta, atualmente, apenas 3% das
vendas. Apesar disso, a expectativa é diminuiustos das operacdes financeiras com a boa

aceitacdo dos plasticos e, com isso, aumentamasse(LOJAS ...., 2007)

Pesquisas atribuem o sucesso do Private Label meée$sidade do varejo em alavancar
vendas e fidelizar clientes e na possibilidade alghg financeiros nas operagfes de crédito,
utilizando capital proprio ou mesmo funding”. (EXR8AO..., 2007).

O volume de private label em nossa economia é fitastapresentativo e acompanham a boa

fase vivida pelo mercado de cartbes de créditandenodo geral. Segundo dados:

A industria brasileira de cartdes de crédito devengerrar o primeiro
semestre de 2007 com faturamento da ordem de R#$&@s. A previsdo é
do estudo Indicadores do Mercado de Meios Eletodnide Pagamento,
desenvolvido pela Itaucard. O volume representegdcimento de 18,7%
sobre os resultados obtidos no mesmo periodo do pessado

(EXPANSAO, 2007)

No Gréfico 5 pode ser vista a evolugdo do cresdionda numero de cartdes private label e

sendo comparado com os cartdes de bandeira.
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Grafico 5- Comparativo entre a participacdo dos cabes Private Label e os cartbes de bandeira
no Brasil 3
Fonte: EXPANSAO ...., 2007

Em que pese o volume de cartGes de Private Labeuperior ao de Bandeira, no quesito
faturamento isto ndo ocorre. Os volumes transadmsaos Private Labels sao infinitamente
menores (em seis vezes) que 0s operados nos cadedBsindeira. A causa maior desta
discrepancia € aprovacao de crédito € feita ptérwms de renda presumida, ou comprovantes

de renda informal que aprovam limites menores.

Outro aspecto que ndo permite a ampliacdo destaifaénto € o fato do cartdo ser exclusivo
para comparas no varejista que o emitiu. Isto inggrao portador do cartdo da loja “A”

comprar com este meio de pagamento na loja “B& &#pb de impedimento ndo acontece
com portadores de cartdes de bandeira. Ja o tiquede® apresentado pelos private labels

atinge R$ 95 e os cartdes de bandeira neste seyatergem R$79.

Alguns cartbes comecaram no mercado com a funcéeedEm Private Labels. Com a
ampliacdo do volume de negdcios a necessidade @stakelecer novas parceria, e estes
cartdbes passaram a ser aceitos em outros estabetdgs e assim passaram a concorrer com

grandes administradoras.

O principal exemplo é a Hipercard, que nasceu nalé#te, como um cartao
da rede de supermercados Bompreco. Cresceu taetadejdou de ser



63

regional. Estd no Brasil todo e conta com 7,5 neithdle plasticos. Em
alguns locais do Nordeste, como Recife, € mais exdh e usada que as
tradicionais Visa e MasterCard. O cartdo é aceita 250 mil
estabelecimentos e deve movimentar R$ 9,5 bilh&s ano. (SILVA
JUNIOR, 2007)

Negar o sucesso dos Private Label para segmengjistar principalmente para o Varejo

alimentar e lojas de departamentos, € ser incaeremn a realidade. A projecdo que 0s
especialistas fazem para os proximos anos é, adegbfastante otimista. Os nimeros que temos
de 2000 a 2006 do mercado de cartbes de crédittoranbsim crescimento em todas as

operacoes.

Tabela 1- A evolug¢édo do mercado de cartdes no Brhde 2000 a 2006

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

W@ Cartdes milbses 119 151 183 222 277 338 379
Variacdo T 28% 21% 21% 25% 22% 12%

M Transaciies bindes 1,3 1,6 1,9 2,2 2,9 3,7 4,3
Variacio T 25% 19% 1996 0% 25% 18%
Walor Transaches RS bilhdes 69,2 92,5 108,0 132,0 164,1 203,2 246,3
Variacko % 34% 17% 22% 24% 24% 21%

N? Cartdes milhies 29 38 43 45 53 8 79

=Wl Variacdo Y 31% 11% 9% 17% 299 17%
E MO Transachies bindes 0,7 0,8 1,0 1,1 1,4 1,7 2,0
'E Variacdo % 183 15% 1496 23% 23% 19%
Ll Valor Transaches Rg bihdes 48,4 63,6 73,0 8,0 101,3 123,0 i51,2
| varlacio % 31%: 15% 2056 15% 21% 23%
N2 Cartoes milnbes 48 Bd B 105 138 171 187

il Variacao % 33% 29% 28% 1% 24% 10%
E MY Transaches bihdes 0,2 0,4 0,5 0,7 1,1 1.4 1,6
T ariackn S &% 39% 33% A8% 32% 17%
=Walor Transaces R§ bihaes 10,6 16,7 21,8 28,8 44.2 £8,2 69,4
Variacio % 8% 31% 32% 53% 32% 19%;
TR ° Cartoes mikses 42 50 55 71 ET 949 112
Fllvariacao 19% 18%, 20% 21% 15% 14%
NG Transagies bindes 0,3 0,3 0,4 0,4 0,5 0.6 a,7
: Variacho %% 9% 5% 12% 19% 18% 17%
- Valor Transagbes R bilhies 10,2 12,2 13,2 15,2 18,6 22,0 25,7
B Variacio % 2059 B% 15% 22% 18% 17%

Fonte: MERCADO..., 2007

As lojas de varejo disputam o primeiro lugar nocado de private labels. Segundo Alberto
Komatsu “Conforme levantamento da consultoria dejeafinanceiro Boanerges & Cia. a
rede de lojas de roupas C&A, por sua vez, emitid 80l cartdes no primeiro semestre,
totalizando uma base de 16 milhdes de cartbes,@ mmatre as redes de varejo. Em seguida
estdo as 700 mil unidades das Lojas Renner’( KOMATZRO07)
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Grafico 6- A Participacdo das empresas no mercadaedrivate Label em 2007

Fonte: KOMATSU, 2007

O mercado de cartdes de loja estd em franco crestimmmas ele ndo cresce sozinho.
Segundo dados da ABECS (Associacdo Brasileira adagrdsas de Cartdo de Crédito e

Servigo) “O comeércio varejista vai se consolidsteeano como o0 maior emissor de cartbes de

crédito do Pais, com 127 milhdes de unidades,ndefidos cartdbes emitidos pelos bancos (91
milhdes). (MERCADO...., 2007)
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Gréfico 7- Projecéo do mercado de Private Label nBrasil

Fonte: MERCADO..., 2007

O estudo apresentado pela Partner Consultoriaapomleto segmento de private labels devera

quase dobrar o seu faturamento nos préximos cimos.aPara 2010, calcula-se que o

faturamento deverd atingir R$ 33,1 bilh6es em 10BGes de plasticos.
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Este € um setor onde existe grande concentragade maiores emissores dos cartbes de
loja detém 70% das unidades e 59% do faturamentsedmnento. Algumas empresas
pequenas vém tentando participar deste mercadeeatde sistemas de associativismo. Um
bom exemplo de empresas pequenas emitindo cartdestePlabel é o sistema da Rede

Smart* ou o Super comprds

De acordo com a Partner Consultoria, “as lojas dpadamento sdo as maiores em
quantidade de cartbes, com 68% do total. Os supead®s vém em segundo lugar com 15%.
No entanto, ao analisar o faturamento verifica-ge gsta diferenca tende a se igualar: os
supermercados detém 23% e as lojas de departa@i&¥ito MERCADO..., 2007)

O cenério de cartdo de loja certamente mostrowse cuma estratégia brilhante para o
varejo. Segundo Alvaro Musa, presidente da Pafoesultoria estas aliangas entre o varejo

e banco nesta modalidade séo fundamentais pagir atim publico ndo bancarizado.

O negocio traz vantagens em trés campos: para mdano sentido de
compartilhar o sistema de distribuicdo do varejarapos varejistas que
fidelizam o consumidor e passam a ter op¢cdo des@feroutros servigos
financeiros aos seus clientes acoplados aos captdese label; e para o
consumidor que tem a disposicdo vantagens em s@#@nentos e acesso
mais facilitado ao crédito”, ressal(ﬁiREDlTO..., 2007).

4.3.4 Cenério quatro: banco de varejista

Este ultimo cenario analisado por Silveira (20@presenta aquilo no qual o varejista evoluiu
da oferta de cartbes e outros produtos bancarisisdsapara um leque amplo de servigos
financeiros. E 0 que os autores chamanbalecos de varejistadNo Brasil a C&A com o

Banco IBI é o caso representativo.

14 Clube de Compras do Grupo Martins, a maior disiribra da América Latina. O grupo também possui uma
Banco - o Banco Triangulo, e uma administradoraeadbes — a Tricard).
!5 private label criado para pequeno e médio vaagjministrado pelo Tribanco/ Tricard.
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As instituicbes abertas (bancos) podem ofereceréstimos, fundos de investimento, CDB

seguros (geralmente de seguradoras parceiras) lepati@cas. As vezes as relacdes varejo

setor financeiro pode comecar numa simples conizagdo de seguros (corretagem) e pode

se ampliar para algo mais complexo. Como coloaatiaia divulgada no Site da Partner:

A Magazine Luiza e Cardif firmam parceria para ¢@@ da 'LuizaSeg'.A
empresa atuara no segmento de garantia estendaigital foi dividido em
50% para cada sdécio e, a partir de 2006, estaré sotmando de Luis Felipe
Lebre Cosa, atual diretor de operagdes e servee@addif do Brasil. Com a
alianca, serdo distribuidos seguros de vida, at@denpessoais,
hospitalizacéo, residencial, entre outros, na redana
varejista(MAGAZINE..., 2007)

Essa situacdo extrema pode ser vista na Figurgodaloaixo, onde o varejista remove o banco

completamente do cenario de relacionamento finemc®i cliente pode nem sequer precisar

de uma conta bancaria tradicional visto que o isteepode se tornar um fornecedor completo

de diversos servicos financeiros demandados por ele

RELACIONAMENTO FINANCEIRO

Varejista

A

Cliente

Figura 4 — Bancos de varejista
Fonte: PADAO e SILVEIRA, 200°

Como ocorre: O varejista aproveita o relacionamento conquistmdogo dos tempos com

os clientes do varejo e aproveita para oferecer-leervicos financeiros. Os bancos

geralmente sdo pertencentes ao mesmo grupo caluroths varejistas podem oferecer

empréstimos, fundos de investimento, CDB para sdigntes. O banco do varejista

internaliza a funcao do banco tradicional.
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Com foi apresentado, para os varejistas a ofertaeneicos financeiros é atraente por
promover a possibilidade melhorar e ampliar relzaiento com o seu cliente, além de ser
fonte de economia em custos e uma potencial fanteckita. Tudo isso ajuda a justificar o

grande numero de empresas comerciais ampliandmegasios no ramo financeiro.

Os bancos de varejistas podem se apresentar dendumasras de acordo com a forma como

se apresentam aos cliente :

Os Bancos de Varejistas que usam respaldo de um lwan— Neste modelo as empresas
usam sua marca(geralmente de uma varejo bastgmitapopara vender servigos financeiros.
Um banco responsabiliza-se pelo suporte embora re@rea do varejista seja promovida.
Exemplos deste modeloTesco maior rede de varejo do Reino Unido e R®ailk of

Scotland, Sainsbury e Bank of Scotland e Superrdescélkrop’s e o National Commerce

Financial.

Os Bancos de Varejistas independentessao entidades completamente independentes, sem
ligacdo direta entre as empresagemplos deste modelolCA Banken da rede ICA-Ahold

na Suécia, o Banco IBl da C&A no Brasil e 0 Banateta da Rede Elektra no México.

Segundo Napolitano (2004):

O Carrefour jA pediu ao Banco Central (BC) autgdpapara abrir um
banco. O que atrai o varejo é a perspectiva daduais. Suas margens sao
apertadas no Brasil. No ano passado, a rental®lidgustada do P&o de
Acucar foi de 5,2% em délares segundo o anuarihvides e Maiores. J& os
bancos ganham mais que o dobro disso, mesmo em raimss Essa
diferenca também é grande em outros paises, segumdestudo da
consultoria americana ATKearney. No Reino Unida, @emplo, a rede de
supermercados Sainsbury ganha 3,7% ao ano coniggas® 12% ao ano
com sua financeira.
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5 CONCLUSAO

Como pode ser visto, 0 panorama atual da posigamhércio varejista € bastante diferente
do que acontecia ha 15 anos atras. A evolucdo desbe € inegavel, sua adaptacdo as
mudancgas conjunturais da economia brasileira nrastraum segmento positivo e com
tendéncias de crescimento. A adaptacdo as Estaté&pmpetitivas foi uma das formas
encontradas pelo setor para a sobrevivéncia nunenss capitalista, globalizado e

extremamente competitivo.

Com a estabilidade econémica da ultima décadaperapectivas de uma menor taxa basica
de juro, os bancos se viram forcados aumentarateira de empréstimos. Duas formas fora
encontradas por estas instituicbes. A primeiraafopliar e desenvolveram servicos e areas
exclusivas para os correntistas de alta renda. Goramplo disto temos o servico Bradesco

Prime, Ital Personnalité e Uniclass do Unibancoemier do HSBC. Outra linha adotada por

estes bancos foi a parceria em larga escala deate®s com empresas do segmento de
varejo conforme apresentado anteriormente paradetea demanda das classes menos
favorecidas.

Este artigo constatou que as mudangas ocorridasarego foram foi uma combinacdo de

estratégias empresariais ousadas e tendénciasogaopmercado norteadas bastante pela
necessidade do consumidor. Hoje a possibilidadesed®ferecer ao consumidor final os

produtos financeiros apresenta-se como uma de agffiegde valor e a busca pela tao
cobicada fidelizacao de clientela.

As parcerias firmadas pelo setor de comércio \sagji e instituicbes financeiras(bancos,
administradoras de cartdo, financeiras) certamémitaum tépico bastante percebido no
decorrer deste estudo. Muitas destas empresascdinas Ndo conseguem enxergar Seus

nameros sem a gorda colaboragdo das parceriazadgadi. Os nameros se amparam no
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grande poder de distribuicdo do varejo causadogagddaridade e no conceito de agregacgao

de servicos e comodidade.

Embora nem todas as iniciativas de parcerias ban@rejo tenham encontrado sucesso é de
fato inegavel que os mesmo disputam espaco numesggrantes dominado pelos bancos.
Muitas vezes sabemos que esta disputa é calcdkma,aos acordos e parcerias firmados
entre empresas destas areas. Este desenho prapiciensumidor uma ampliagdo do seu
leque de opcdes e consequentemente forca a melaop@alidade de prestacao dos servigos e

num contexto global o preco, dada a agregacaordies® aos produtos.
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ANEXO A - Classificag&o do varejo conforme CONCLA

coD GRUPO CcODIGO SUB GRUPO

CV DE MERCADORIAS EM GERAL, COM
PREDOMINANCIA DE PRODUTOS

4711-3 i
- ALIMENTICIOS - HIPERMERCADOS E
SUPERMERCADOS
3 . CV DE MERCADORIAS EM GERAL, COM
COMERCIO VAREJISTA NAO- )
471 PREDOMINANCIA DE PRODUTOS
ESPECIALIZADO 4712-1 i
- ALIMENTICIOS - MINIMERCADOS,
MERCEARIAS E ARMAZENS
CV MERCADORIAS EM GERAL, SEM
4713-0 PREDOMINANCIA DE PRODUTOS
ALIMENTICIOS
47911 CV DE PRODUTOS DE PADARIA, LATICINIO,
- DOCES, BALAS E SEMELHANTES
4792.9 CV DE CARNES E PESCADOS - ACOUGUES E
) - PEIXARIAS
COMERCIO VAREJISTA DE
) 4723-7 CV DE BEBIDAS
472 PRODUTOS ALIMENTICIOS, N
4724-5 CV DE HORTIFRUTIGRANJEIROS
BEBIDAS E FUMO - )
CV DE PRODUTOS ALIMENTICIOS EM GERAL
47996 OU ESPECIALIZADO EM PROD. ALIMENTICIOS
- NAO ESPECIFICADOS ANTES PRODUTOS DO
FUMO
COMERCIO VAREJISTA DE 47318 CV DE COMBUSTIVEIS PARA VEICULOS
473 COMBUSTIVEIS PARA VEICULOS - AUTOMOTORES
AUTOMOTORES 4732-6 CV DE LUBRIFICANTES

4741-5 CV DE TINTAS E MATERIAIS PARA PINTURA
4742-3 CV DE MATERIAL ELETRICO

1 CV DE VIDROS

CV DE FERRAGENS, MADEIRA E MATERIAIS DE
CONSTRUCAO

COMERCIO VAREJISTA DE
MATERIAL DE CONSTRUCAO

COMERCIO VAREJISTA DE CV ESPECIALIZADO DE EQUIPAMENTOS E

N
\l
a1
N
\I
&)
R
N

EQUIPAMENTOS DE INFORMATICA SUPRIMENTOS DE INFORMATICA
E COMUNICACAO EQUIPA’MENTOS 7501 CV ESPECIALIZADO DE EQUIPAMENTOS DE
E ARTIGOS DE USO DOMESTICO | = TELEFONIA E COMUNICAGAO
CV ESPECIALIZADO DE ELETRODOMESTICOS B
47539 EQUIPAMENTOS DE AUDIO E VIDEO
r5aT CV ESPECIALIZADO DE M~(§VEIS, COLCHOARIA
I E ARTIGOS DE ILUMINACAO
CV ESPECIALIZADO DE TECIDOS E ARTIGOS
A5 DE CAMA, MESA E BANHO
47563 CV ESPECIALIZADO DE INSTRUMENTOS

MUSICAIS E ACESSORIOS
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CV ESPECIALIZADO DE PECAS E ACESSORIOS
p— PARA APARELHOS ELETROELETRONICOS
— PARA USO DOMESTICO, EXCETO
INFORMATICA E COMUNICACAO
4750.8 CV DE ARTIGOS DE USO DOMESTICOS NAO
— ESPECIFICADOS ANTERIORMENTE
] CV DE LIVROS, JORNAIS, REVISTAS E
COMERCIO VAREJISTA DE 4761-0
PAPELARIA
476 | ARTIGOS CULTURAIS,
4762-8 CV DE DISCOS, CDS, DVDS E FITAS
RECREATIVOS E ESPORTIVOS
4763-6 CV DE ARTIGOS RECREATIVOS E ESPORTIVO{
] CV DE PRODUTOS FARMACEUTICOS PARA US(
COMERCIO VAREJISTA DE 4771-7 )
, HUMANO E VETERINARIO
PRODUTOS FARMACEUTICOS, ]
. CV DE COSMETICOS, PRODUTOS DE
477 | PERFUMARIA E COSMETICOS E 4772-5
) ) PERFUMARIA E DE HIGIENE PESSOAL
ARTIGOS MEDICOS, OPTICOS E ] ]
. 4773-3 CV DE ARTIGOS MEDICOS E ORTOPEDICOS
ORTOPEDICOS ]
4774-1 CV DE ARTIGOS DE OPTICA
CV DE ARTIGOS DO VESTUARIO E
4781-4 )
ACESSORIOS
COMERCIO VAREJISTA DE 4782-2 CV DE CALCADOS E ARTIGOS DE VIAGEM
a8 PRODUTOS NOVOS NAO 4783-1 CV DE JOIAS E RELOGIOS
— ESPECIFICADOS ANTERIORMENTE | 4784-9 CV DE GAS LIQUEFEITO DE PETROLEO (GLP)
E DE PRODUTOS USADOS 4785-7 CV DE ARTIGOS USADOS
47890 CV DE OUTROS PRODUTOS NOVOS NAO
ESPECIFICADOS ANTERIORMENTE
COMERCIO AMBULANTE E ]
. COMERCIO AMBULANTE E OUTROS TIPOS DE
479 | OUTROS TIPOS DE COMERCIO 4790-3 ]
COMERCIO VAREJISTA
VAREJISTA

Quadro 5 - Classificagédo do varejo conforme CONCLA

Fonte: Elaborado pela autora baseado no site dol&o
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