RESUMO

O objeto desta monografia sdo as Lojas de Conveniécrescimento acelerado da mais
nova expressado do franchising.As Lojas de Conver@éficam instaladas dentro dos
postos de servigos. Concebidos de acordo com asmudernos conceitos de prestacao de
servicos de conveniéncia, os postos de combustéeiverdadeiros centros de facilidades
para o consumidor, envolvendo multiplas parceraas empresas de diversos segmentos,
tais como fast food, padaria, videolocadora, emuras.Para se ter uma idéia, o
consumidor que chega nestas lojas, ndo gasta mmis5gminutos. Ou seja, o publico das
lojas de conveniéncia é basicamente formado p@opssque ndo querem perder muito
tempo fazendo compras.O atendimento e a praticiddake lojas de conveniéncia
localizadas nos postos de servigos figuram commeziéos principais para conquistar a
preferéncia do consumidor. E facil observar que comsumidores das lojas de
conveniéncia estdo aumentando sua frequéncia diasviemanal, preferindo esse tipo de
estabelecimento em funcdo dos valores agregadosuaelocalizacdo, atendimento e

variedade de produtos. Isso demonstra que, dedfaiamal esta se consolidando.
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1. INTRODUCAO

O objeto desta monografia sdo as Lojas de Convaaiécrescimento acelerado da mais

nova expressao do franchising.

As Lojas de Conveniéncia ficam instaladas dent® miwstos de servicos. Concebidos de
acordo com 0s mais modernos conceitos de prestdgdervicos de conveniéncia, 0s
postos de combustiveis sdo verdadeiros centrosadéidddes para o consumidor,
envolvendo multiplas parcerias com empresas destisesegmentos, tais como fast food,
padaria, videolocadora, entre outras.Para se taridém, o consumidor que chega nestas
lojas, ndo gasta mais que 15 minutos. Ou seja,blicoddas lojas de conveniéncia &

basicamente formado por pessoas que nao quereer paudo tempo fazendo compras.

O atendimento e a praticidade das lojas de conweiaidocalizadas nos postos de servicos
figuram como elementos principais para conquistprederéncia do consumidor. E facil
observar que os consumidores das lojas de conwEmiéstdo aumentando sua frequéncia
de visitas semanal, preferindo esse tipo de es@bento em funcdo dos valores
agregados de sua localizacéo, atendimento e vdeattaprodutos. Isso demonstra que, de

fato, o canal esta se consolidando.

Sempre que se trata de lojas de conveniéncia c@mal cle distribuicdo, refere-se ao
mercado norte-americano, até porque tudo comecolapm hoje sdo 95,7 mil pontos de
venda, que em 1998 ja faturaram mais de US$ 10@dsl ( Caderno de Conveniéncia,
1998, p.1). Porém, como no mundo globalizado tudo@é bom espalha-se rapidamente,
essas lojas estdo assumindo espacgos importantemejo do Velho Mundo, do Oriente,
da Australia, da América Latina e em alguns paa$eésanos. A rapidez com que o canal
loja de conveniéncia esta se multiplicando por $oo® continentes, demonstra sua forca
junto aos jovens consumidores, que buscam unir mmwede compras com prazer e

diverséo, em locais organizados com facilidadestieceonamento e atendimento rapido.

No Brasil, o0 segmento de lojas de conveniéncia weescendo expressivamente nos

altimos anos. Ao contrario do mercado americandgaas lojas estdo fora dos postos de



servi¢os, no Brasil a maior parte das lojas de eoi@ncia estd instalada em postos de
servi¢cos, que também, vém ganhando um novo peditsformando-se em verdadeiros
pontos de servicos. Hoje, a loja de conveniéncimotose um diferencial do

estabelecimento que gera maior fluxo de clientsneento das vendas de combustivel.

Em todo o mundo, o que mais chama atencdo nesseéseicrescimento do fast food, que
em geral representa cerca de um terco da recestdofes. Esse departamento engloba
areas consideraveis de cafeteria e lanches ramdesyao além do tradicional hot-dog,
ainda que modesta, de produtos consagrados e dmsneonhecidas, que comegam a
expandir seus mercados introduzindo conceitos tlere‘sn-store”, ou seja, uma loja

dentro da outra.

Com relacdo a estrutura desta monografia, aborderes seguintes aspectos: No capitulo
2, enfocaremos alguns temas da Teoria Econdmiaddgyas Lojas de conveniéncia. Aqui
serdo abordados as noc¢Oes de mercado, suas dat@eier tipos. Neste item, sera dado
maior énfase ao mercado de oligopolio, pois eptede mercado é o objeto de estudo em
questdo. No Cap. 2.1 sera discutido as no¢des dmdue Analisaremos neste capitulo, as
caracteristicas e o0s tipos de mercado, tais cormancocréncia perfeita, monopdlio,
oligopdlio e as diferengcas entre concorréncia garf&, no capitulo 3, discutiremos as
formas de concorréncia num mercado oligopolistagdecomo abordagem os seguintes

aspectos: concorréncia pelo preco, barreiras adat diferenciacéo de produto.

No capitulo 4, serdo apresentados os atributoslgjas de conveniéncia. Este € um
mercado que faz sucesso por suas lojas franque8easlo assim, introduziremos o
franchising, principal responsavel pelo sucesstaddsjas. Apresentaremos neste capitulo
0S conceitos,os tipos e as formas de franchisiegy bomo o seu comportamento no
Brasil. Ainda neste capitulo, evidenciaremos tamhgém breve histérico das Lojas de
conveniéncia. No Cap. 5, apresentaremos como g p&swira e lider em franquias de
lojas de conveniéncia no Brasil, organiza-se ndigarfpara 0 sucesso que virou mania
nacional. Sera colocado em pauta, ainda, como sezdmportamento das Lojas de
conveniéncia para o ano 2000. E, por fim, no Cagfemos a diferenciacdo do produto
nas lojas de conveniéncia, onde foram entrevistadgsns gerentes das mesmas, e

evidenciaremos algumas diferencas que cada uncgrati



2 — NOCOES GERAIS SOBRE O MERCADO

2.1 NOCAO DE MERCADO

Intuitivamente, a no¢cdo mais simples de mercado astociada ao comércio. Constituiria
"0 local onde os ofertantes expdem suas mercadpaias vender e 0s compradores vao
adquiri-las".(Ferguson,1996, p.103). Evidentemedéntro desta concepc¢éo, admitem-se
trocas diretas e negociacdes voluntarias entre i@opes e vendedores, fato que ndo se
coaduna plenamente com os dias atuais. Efetivainérgebejamente conhecido que, no
presente estagio de evolucdo da humanidade, asa¢i@es podem ser realizadas sem que
as mercadorias estejam expostas e sem que sejponigisis areas especiais. Por exemplo,

pode ser mencionado o caso das negociacdes ponédi® das Bolsas de Mercadorias.

Conceituar o "mercado como a area geografica naoquapradores e vendedores estao
em contato, estabelecendo as condi¢des de compeada” também n&o é adequado,
economicamente falando.(Varian, 1994, p.3). Redleperem sempre o espaco geografico,
que envolve uma nocéo de continuidade, coincide caspaco econdmico, que admite
descontinuidade fisica. O que define o mercado ®d@mO mais as mercadorias
transacionadas do que o espaco fisico.

Partindo-se do pressuposto de que 0 conceito deadwresta mais associado a
mercadorias em si do que ao espaco fisico, tearse{produtos cujos mercados

internacionais e cujas negociacdes seriam feitasipms padronizados; portanto, seriam
levadas adiante sem a necessidade de serem wistpsddutos como, por exemplo, o caso
do ouro e dos diamantes ou, entdo, no caso de huicbes que garantam o tipo das
mercadorias, caso tipico do mercado cafeeiro, earoqrafé é transacionado pelos tipos 3,
4 etc. lgualmente, nesta perspectiva, 0 mercaderpager também nacional, regional ou
local.



Alternativamente, de maneira simples, o mercadoe pgel identificado, em face das

ponderacdes anteriores, como "um conjunto de paidosontato entre compradores e
vendedores"(Pindyck, 1994, p.12). Mas, na expeetate tornar o conceito mais

abrangente, é possivel, finalmente, definir o nmdwceaomo "o conjunto de pontos de

contato, segundo 0s quais 0os compradores e omrtkstde recursos produtivos ou de
determinado produto, ou grupo de produtos finai®seusuarios e prestadores de um
servico ou grupo de servicos estabelecem as caslgg@ntratuais de compra e venda ou
de prestacdo do servico, e concretizam os negéesodtantes do acordo”.(Pindyck, 1994,
p.14).

Esta udltima definicdo, como facilmente se deduze@a contrariamente as demais,
também o aspecto de prestacdo de servico. lguamesid sdo admitidos limites fisicos
para o mercado, sendo notério, nos dias atuaispgymntos de contato entre os agentes
da procura e da oferta, em face do desenvolviméosomeios de comunicagdes (telex,
telefonia, videotelefone etc.), ndo requerem, pakas negociacdes sejam concretizadas,
necessariamente a presenca fisica, em determinedlp dlesses agentes. Adicionalmente,
sendo flexivel quanto a area abrangida, o congmEtoite supor que sua constituicao
inclua a agregacdo de pontos de contato com amiplittundial, nacional, regional e/ou
local, além de envolver os estagios de distribugadveis de atacado e varejo.

Por outro lado, a ultima definicdo de mercado cdonalito anteriormente distingue duas
ramificacdes, quais sejam:mercado de fatores de produc&@cursos produtivos), em
gue 55 empresas e 0s usuarios sao compradoregnémms detentores dos fatores de
producdo (recursos naturais, mao-de-obra e capiggjesentam os ofertantes e/ou
prestadores de servico; enoercado deprodutosfinais, em que os consumidores ou
usuarios sdo os compradores, e 0s ofertantesregt@sentados pelas empresas produtoras
dos bens e pelos prestadores de servigo.

Finalmente, € oportuno destacar que as condi¢cdesoda podem apresentar as mais
variadas formas, mesmo no caso de um unico prdthdbou servico ou, entdo, de um
fator de producéo, no seu deslocamento desde @ dentrigem até a destinacao final. Em
outras palavras, os mercados podem envolver umananesodalidade de produto ou
recurso, mas diferirdo substancialmente em suatesdirno que diz respeito ao fluxo de

comercializacdo do produto final ou do fator dedpigiio: a cada fase correspondera uma



estrutura de mercado. Consequentemente, a caractidessas estruturas e das maneiras
pelas quais os compradores e vendedores de reeubsos e 0sS usuarios e prestadores de

servico interagem para estabelecer o preco de demaa quantidade a ser transacionada.

2.2 ESTRUTURAS DE MERCADO: CARACTERISTICAS
Na literatura microecondmica, os mercados podernasacterizados segundo 2 critérios:
¢ Quantidade de agentes vendedores e compradoresl@atua mercado.

» Existéncia da mercadoria que € objeto de negawiaca

Com relagdo ao 1° critério, Robert Pindyck diz Auguantidade de agentes vendedores
no mercado ndo deve ser interpretada explicitamamtdecorréncia do seu numero, mas,
antes, em termos de seu comportamento em relacapregm. Consequentemente,
considera-se um mercado cguucosvendedores quando, ao ocorrer uma alteracao de
preco por um deles, esse comportamento ndo apenasaptado pelos demais, mas
também essa alteracdo provocar reacdes dos ogndedores. Analogamente, € possivel
afirmar que um mercado comuitosvendedores existira sempre que os vendedores nao
reagirem as alteracdes de precos executadas podeles: em outras palavras, cada
vendedor poderd, nestas circunstancias, tornardaasdes sem necessidade de qualquer

preocupacao quanto a eventualidade de uma realgiodegnais.

No processo de caracterizacdo de um mercado é ramélévante aquantidade de
compradoresNovamente, ndo € o0 numero desses compradores o pamial, mas a
natureza do comportamento desses compradores. Mcadoede bens a servicos, a
quantidade de compradores normalmente supera a dadedores, estes,
consequentemente, desfrutam de consideravel pdeiretanto, existem situacdes
mercadoldgicas em que o contrario é valido. No adwale trabalho, os sindicatos podem
também resguardar a posicdo dos trabalhadores ex@ancerne aos salarios (preco do
trabalho), em face das imposicdes dos empregadooes)almente detentores de uma

posicdo natural superior nesses mercados de méabrde-

O outro critério do mercado ésaisténcia da mercadoria que € objeto de negocidEésa
existéncia € manifestada pelo fato de os bensi¢esre fatores de producdo poderem ser

homogéneos ou diferenciados. Na primeira categmstardo aqueles bens, para os quais



nao existem substitutos: existe um hiato entre ee®s demais, que poderiam

potencialmente substitui-los. O coeficiente detieldade cruzada da procura seria ainda
bastante baixo. No caso de a mercadoria ou deoo dat producdo serem diferenciados,
alids o mais comum, os agentes de mercado revei#ida preferéncia por um deles, em

detrimento dos demais. O coeficiente de elastieidaduzada (expressa a variagao
percentual da quantidade procurada de um bem egéceh uma dada variacdo percentual
ocorrida nos precos dos bens que lhe sejam substiiu complementares) da procura nao
sera baixo, sendo os mercados que aqui se enqgemgrdesignados imperfeitos, em

contraposicao aos mercados puros, que existirgmim®ziro caso, ou seja, sempre que as
mercadorias ou fatores de producdo né&o tiveremigdesl da ser diferenciados quanto a
origem, condicdes de venda ou qualidade; melh@ndia, quando a homogeneidade for a

tonica.

Quando considerado o coeficiente da elasticidadeada, € mais importante o seu sinal do
que propriamente a sua magnitude.. Com efeitosseal podera ser positivo ou negativo

e, na dependéncia de qual seja ele, podera se¢ificido se o bem relacionado com o qual

estda em estudo se constitui em ser complementsuhmsiituto. Se o sinal do coeficiente for

positivo, entdo os bens seréo substitutos ou sneedéntre si. Se for negativo, entdo os
bens serdo complementares entre si. (Garofaloaleryv1995, p.160).

Deste modo, se a distincdo entre os mercados puiogerfeitos estd condicionada a
homogeneidade ou n&o do produto, a quantidadegdodes presentes para as negociacdes

€ 0 segundo o qual fica evidenciado o maior ou mamgrau de concorréncia nos mesmos.

2.3 TIPOS DE MERCADO

Nesta parte, introduziremos com mais detalhe,ssifleacdo dos mercados segundo a quantidade dederes.

2.3.1 CONCORRENCIA PERFEITA

O empresario num mercado altamente competitivogeral refere-se a um mercado onde
cada firma esta ciente de sua rivalidade com oditmass e utiliza varias armas, como

propaganda, embalagem e moda, para atrair osedielats outras. A caracteristica basica



da definicdo do economista de competicdo perfpékm contrario, é que é impessoal. Pelo
fato de existirem muitas firmas na industria, n&oadre dai que uma considere a outra

como um competidor.

Mais exatamente, a concorréncia perfeita podeederidia por quatro condi¢des. Primeira,
o produto de qualquer vendedor € o mesmo dos ogtresoperam no mercado. Esta
condicdo € importante, pois assegura que para wpradores ndo importa de quem

adquirem o produto, contanto que 0 preco seja onmes

Segunda, cada participante do mercado, compradaendedor deve ser tdo pequeno,
relativamente ao mercado, que nao possa afetaco pdo mercado. Cada comprador deve
ser tdo pequeno que nao tenha condi¢cdes de consegpreco melhor dos vendedores do
gue outro qualquer comprador. Cada vendedor, @oven, deve ser tdo pequeno que nao
possa influenciar o prego.

Terceira, todos 0s recursos sdo absolutamente sa@eiseja, cada recurso pode entrar ou
sair do mercado e deslocar-se de um uso para mgidamente. Mais especificamente,
isto significa que o trabalho pode deslocar-serda tegido para outra, e de emprego para
emprego e que as matérias-primas nao devem serpol@amlas e que as firmas podem
entrar ou sair da industria. Esta condicdo ndongptetamente atendida num mundo onde
ha barreiras para um trabalhador mudar de empregode a existéncia de patentes,
grandes investimentos e economias de escala thicuh entrada no mercado de novas

firmas.

Quarta, os consumidores, as firmas e o0s propwstaios recursos tém conhecimento
perfeito das varidveis econémicas e tecnologicascddsumidores devem estar cientes de
todos os precos. Os trabalhadores e os proprigtdoi@apital devem conhecer quanto seus
recursos renderdo em todas as aplicacdes possikeifirmas devem saber os precos de
todos os insumos e as caracteristicas de todosossgos tecnoldgicos relevantes. Mais
ainda, no seu sentido mais puro, a competi¢cao ifgerequer que todas essas unidades
econdmicas tenham um conhecimento acurado do fufjundo com o passado e o

presente.



2.3.2 MONOPOLIO

Quando existe forte concentracdo econdmica na testruda oferta, a Teoria
Microecondmica define a elaboracdo de modelos deopw@io para procurar explicar o
mecanismo de formacao de precos de equilibrio deraniuto ou de um servigco qualquer
o mercado de oferta desse produto ou servico €idsyagdo monolitico, isto é,
caracterizado pela existéncia de uma unica firmauou grupo de firmas que agem em
bloco. A oferta fica inteiramente nas méaos dessa firmalesse grupo, € o produto ou o

servico oferecido ndo deve possuir substitutosipros.

Dependendo das condicdes existentes no mercadalgudeas caracteristicas da procura,
a firma ou grupo monopolista pode ou ndo se vakerudha politica de precos
discriminatoria. Quando as condigBes de mercados@@davoraveis, essa politica ndo é
utilizada, e o mecanismo de precos € explicado ygdiaacdo do modelo de monopdlio a
preco unico ou monopolio sem discriminacdo de e€uando, ao contrario, existe
possibilidade de a firma ou o grupo monopolistacapluma politica discriminatéria com
base nos precos, o mecanismo de equilibrio é exjgipela utilizacdo do modelo de
monopdlio a precos multiplos, ou monopdlio com dismacao de precos.

2.3.3 OLIGOPOLIO

Como o tema desta monografia sdo as Lojas de Ci@moém, um mercado que se caracteriza por

concorréncia oligopolistica, trataremos com maidage o mercado de oligopolio.

O oligopodlio deve ser entendido como todo mercaelgrebdutos finais ou de servicos,
homogéneos ou diferenciados, em que um pequenoraldeevendedores, concorrentes
rivais entre si, controla a maior parte, ou a idéale, da oferta desses produtos e/ou da
prestacao desses servigos. (Pindyck, 1994, p.560).

O relevante na conceituacdo do oligopdlio € o Baado literal atribuido a expressao “
poucos vendedores”. A interpretacdo que lhe é tladacomo ponto inicial a negagédo ao

Principio da Atomizagdo presente quer na concoaéperfeita quer na concorréncia



monopolistica. Efetivamente, enquanto nestas esast mercadologicas existe uma
interdependéncia de a¢bdes dos agentes, com as fir@eamanifestando qualquer interesse
relativamente ao que as outras firmas da indUskiay ou mercado, executam, ou estejam
planejando fazé-lo, ou ainda, sobre elas ndo exéocqualquer influéncia, no oligopdlio

h& uma incerteza e interdependéncia de acoesrteadpa vendedores.

Nesta circunstancia, a sobrevivéncia de uma firstea @ndicionada as suas reacdes a cada
movimento executado pelas outras empresas do satondustria e, inclusive, a sua
capacidade de prognosticar ou prever tal movim@feoguson, 1996, p.369). E por esta
razdo, que os oligopolistas ndo possuem concosrest@ples e, sim, defrontam
concorrentes rivais: as firmas estdo profundametgéeessadas em tomar conhecimento do
gue as suas rivais julguem que elas estejam pemsamdconhecer os planos e as possiveis
acOes dessas firmas antagonistas. Assim acontecgumalato maior for a rivalidade entre
as firmas oligopolistas, mais necessario sera agohgy o comportamento e 0

procedimento das empresas concorrentes.

Em face das colocacdes precedentes, é possivehaafindo ser necessario, para
caracterizar o oligopolio, que as firmas sejam @mde porte. Naturalmente, quando em
um setor ou industria existem referéncias do tipas “trés maiores firmas”, “ as quatro
maiores firmas” etc., evidencia a idéia da preselegpoucas firmas, com dominio de parte
preponderante da producéo e/ou da oferta de unujoradi da prestacdo de um servico.
Consequentemente, em principio, é possivel ideatifim oligopolio. Mas o importante &
observar se cada firma, semelhantemente ao qudesaocg uma loja de conveniéncia, se
preocupa, a despeito de seu porte, com a maneira aocoutra empresa reagira aos seus
procedimentos, e se modificard seu proprio compmatdo, segundo as suas expectativas,
em relacdo ao modo de agir das demais. E not6gp gmboras as firmas considerem o
gue sera realizado pelas suas rivais, nunca téereaie que elas efetivamente executarao
0 que pensam executar. Concretamente, a maximizdg&oresultados e a propria
sobrevivéncia no regime dependem das reacfes dassfioligopolisticas a cada

movimento que as demais empresas do setor executem.

O contexto das decisdes oligopolisticas € inteirdendiverso daquele de qualquer outra

forma de organizacdo do mercado, mas assemellma-saigo aos mundos das estratégias



militar e politica. Realmente, uma teoria de oligapideal deveria explicar a maior parte,
guando nado a totalidade, do comportamento da fine@rida nesse mercado. Mas esse
comportamento, dependente das expectativas quepeesanpossui sobre o padrdo de
comportamento das demais, implica a adocdo dedspstde trabalhos diferentes, pois é
dificil generalizar sobre as mencionadas expeastiNessas circunstancias, partindo-se
de hipoteses diversas, os modelos conduzirdo fatdéma resultados dispares. E por isso
que o estudo dos modelos oligopolisticos €, sanabhmente, excitante e frustrante. Em
suma, cada teoria, partindo de pressupostos psypuermitira tracar alguma luz sobre
uma faceta particular desta teoria, sem preocupagieesgotar o assunto, que, na
atualidade, ainda esta aberto para novas contdieslic

Em um mercado oligopolistico, o produto pode ou sétodiferenciado. O que importa €
gue apenas algumas poucas empresas sejam resp@nséle maior parte ou pela
totalidade da producé&o. Em alguns mercados oligstpmis, algumas ou todas as empresas
auferem lucros substanciais a longo prazo, ja queeibas a entrada tornam dificil ou
impossivel que novas companhias entrem no mer€adbgopdlio é o tipo de estrutura de

mercado que prevalece no setor de Lojas de Comm@ag

A administracdo de uma empresa oligopolistica, asm @ Esso, Shell, Texaco e outras,
todas elas ligadas ao mercado de lojas de conwmigré complexa porque as decisdes
relativas a preco, nivel de producdo, propagandavestimentos envolvem todas as

importantes consideragfes estratégicas. Pelo &atwader poucas empresas concorrendo,
cada uma deve cautelosamente refletir sobre a f@@hea qual suas acbes irdo afetar
empresas rivais, bem como sobre as possiveis medapi® suas concorrentes poderao

apresentar.

Por exemplo, suponha que, devido a uma reducaalda&m suas vendas, a Esso esteja
considerando a possibilidade de conceder um descdat 10% para estimular sua
demanda. Ela necessita ponderar com cautela ssbpossiveis reacdes que poderao
ocorrer por parte da Shell e da Texaco. Estas godeventualmente ndo apresentar
nenhuma reagao, ou conceder descontos menoreagd&fu nas quais a Esso teria
condicbes de desfrutar de um aumento substanciasuas vendas, principalmente as

custas de suas concorrentes. Ou entéo, elas podeoiaceder descontos iguais aos da



Esso, situagdo na qual todas as trés empresastrideperesponsaveis pelas lojas de
conveniéncias, venderiam mais produtos, mas estaderindo lucros menores em razao
dos precos mais baixos. Uma outra possibilidadeie® ay Shell e a Texaco venham a
conceder descontos maiores do que o ja concedlddegso. Elas poderiam reduzir seus
precos em 15% para punir a Esso por causar alesag®d mercado. Tal reacdo, por sua
vez, poderia resultar em uma guerra de precosygeqgaentemente numa drastica redugéo
nos lucros das trés companhias. Na realidadecpraéinte no caso de quaisquer decisdes
econdmicas importantes de uma empresa, isto é&ndetegdo de preco e de niveis de
producdo, execucdo de uma grande campanha de @onugs seus produtos ou
realizacdo de investimentos em capacidade prodwtdiaional, ela devera procurar

determinar quais seréo as reacdes mais provavsisageconcorrentes.

Estas consideracdes estratégicas podem ser compueante o processo de tomada de
decisdes, cada empresa devera ponderar sobreg;éegata concorréncia, ciente do fato de
gue suas concorrentes também ponderardo sobresgui@is as suas reacdes e assim por
diante, sdo um processo dinamico que evolui ao olodg tempo. Quando os

administradores de uma empresa avaliam as potermaseqiéncias de suas decisoes,
eles deverdo estar supondo que seus concorreniasy sgualmente racionais e

inteligentes. Desta forma, poder&o colocar-se s8&@0 dos concorrentes e ponderar sobre

as possiveis reacdes que eles poderiam apresentar.

Neste mercado oligopolistico, uma empresa detersgngpre¢co ou seu volume com base,
pelo menos em parte, em consideracdes estratégledisas ao comportamento de suas
concorrentes. A0 mesmo tempo, as decisdes dos rcent@s dependerdo das decisdes

tomadas pela prépria empresa.

2.3.4 DIFERENCAS ENTRE CONCORRENCIA MONOPOLISTICAE O
OLIGOPOLIO

A diferenca efetiva entre o monopolio, em sua cibnaedo menos restrita, e a
concorréncia monopolistica e o oligopdlio é devenatd. O contraste basico entre elas é
dado pelo numero de ofertantes existentes no mergedas relacbes entre eles e pela

intensidade ou grau de diferenciacdo dos produfese@dos. Pode-se conceituar a



concorréncia monopolistica como um regime de pregosstrutura de mercado na qual
existem muitas firmas produzindo e vendendo pradatdstitutos proximos, porém nao
perfeitos.(Garofalo; Carvalho, 1995, p.546).

Assim sendo, quando o vendedor oferece um produficientemente diferenciado de
muitos outros substitutos préoximos oferecidos pande numero de outros vendedores,
pode-se dizer que ele é portador de um relativa deamonopalio, possui competidores
proximos em situacdo semelhante e, dessa formdicipar de umaconcorréncia
monopolistica.Concorréncia, pois, embora com imperfeicbes, ccater é caracterizado
por um grande numero de vendedores e, portantmnéorencial. Dependendo da
capacidade de desenvolver as suas politicas desprgqgalidade ou propaganda, sem
todavia considerar o comportamento dos seus codapes, qualquer vendedor pode
aproximar-se, mais ou menos, de uma situacao deowéncia monopolista, ainda que

temporariamente.(Mansfield, 1982, p.279).

No oligopdlio ou concorréncia oligopolistica, o reénm de concorrentes é bastante
pequeno (mercado molecular); Os produtos oferecidoso podem ser substitutos
perfeitos (oligopdlios puros, com produtos homog8&hecomo substitutos proximos
(oligopdlios diferenciados, com produtos heterogéheem que o grau de diferenciagdo do
produto € normalmente mais intenso do que na cma monopolistica, porém ainda
insuficiente para que a sua respectiva procurangidere tdo "diferente” e, assim, unico
para o atendimento de dada necessidade. Tantoéisserdade que na estrutura de
oligopdlio existe uma intensa concorréncia entrepequeno numero de firmas
competidoras, que reconhecem que suas respeciVidisgs de precos e vendas estao
significantemente inter-relacionadas. Portanto,oseendedor oferece um produto que
possui poucos substitutos, todos bastante préoxirafesecidos por pequeno ndmero
(alguns) de outros vendedores, de tal forma que ele demais ofertantes considerem na
execucao de suas respectivas politicas de ac&neSes dos demais, pode-se dizer que
esse vendedor tem um grau relativo de monopalis, poasurivais e, assim, na realidade,

participa de uma concorréncia oligopolistica.

Ja no monopolio, a competicdo eventualmente exéstértao distante que ndo se pode

caracterizar efetivamente a existéncia de competichde rivalidade entre vendedores,



pelo menos da forma clara e evidente como é oldermas hipéteses de concorréncia
monopolistica e de oligopdlio. O grau de difereg@t do produto é tdo alto que as
procuras cativas de cada firma consideram os sspgctivos produtos como unicos, sem
concorrentes. Assim, para cada firma e respecthanlyto, o mercado deixa de ser
atomizado ou molecular e torna-se monolitico. Qugia inter-relacionamento ou de
interdependéncia entre as firmas, em virtude daactisticas citadas, € praticamente

inexistente.

O objeto de estudo em questdo sdo as Lojas de @éneas, um tipo de mercado
oligopolista, o qual serd mais especificamentesgmtado na Parte Il desta monografia.
Um exemplo comum do valor de concorrentes das Ladga€onveniéncias da Esso e da
Shell, por exemplo, que sdo as duas maiores patencternacionais no ramo deste
investimento, € aquele que fica dificil para eldsrdnciar itens particulares na linha de
produtos, que nao obtém retornos aceitaveis. Serapradores precisam deles, buscardo

um fornecedor que possa conseguir uma vantageranua\da linha inteira.

As lojas de conveniéncias fazem sucesso porquecefier vantagens em relacdo ao
comércio tradicional, que sao os supermercadodaras. Nao ha filas gigantescas como
nos caixas dos grandes supermercados. Entre esta@ocarro, escolher o produto e
pagar, gastam-se em média dez minutos. O public ld@as de conveniéncia é

basicamente formado por pessoas que ndo quereer paudo tempo fazendo compras.



3. FORMAS DE CONCORRENCIA NUM MERCADO
OLIGOPOLISTA

3.1 CONCORRENCIA PELO PRECO

Em muitos setores oligopolisticos, a concorréncarre em termos do dimensionamento
dos precos. Por exemplo, para as empresas Esdh,BfheTexaco, com relacdo as suas
Lojas de Conveniéncias, 0 preco € uma variavehtggfica chave, e cada uma delas

escolhe seu preco tendo em mente as suas conestrent

Por conseguinte, vamos analisar primeiramente uor sgie produza uma mercadoria
homogénea e, em seguida, um setor em que existemongrau de diferenciacdo entre os

produtos.

A concorréncia de precos com produtos homogénens! fconhecido por Modelo de
Bertrand. Este modelo foi desenvolvido por Josephir8hd em 1883, um economista
francés. As empresas produzem mercadorias homagérequal poderdo determinar seus
precos em vez das quantidades. Porém, este maasloecebido criticas por diversos
motivos. Em primeiro lugar, quando as empresasyz@d uma mercadoria homogénea, €
mais natural que a concorréncia seja feita por mi@ideterminacdo de quantidades em vez
de precos. Em segundo lugar, mesmo que elas degmprecos e terminem optando pelo
mesmo preco (como prevé o modelo), qual a fatiavéaslas totais que caberd a cada
empresa? Considerando que as vendas seriam igueldieididas entre as empresas, nao
existe nenhuma razéo pela qual isto deva ocorras, Bpesar dos contratempos, 0 modelo
de Bertrand é Gtil porque nos mostra de que formguilibrio resultante em um oligopdlio
pode depender de modo crucial da escolha feitas patgpresas sobre qual devera ser a

variavel estratégica.



A diferenciacdo entre produtos pode existir atésmmee entre produtos aparentemente
homogéneos. Por exemplo, se considerar a gasetmagra ela em si seja uma mercadoria
homogénea, os postos de gasolina diferem em tetendscalizacdo, cartdes de crédito
aceitos e servicos oferecidos. Consequentemenf@egss da gasolina poderéo diferir de
um posto de gasolina para outro. As fatias de rdercao determinadas nao apenas por
meio de precos, mas também mediante diferencagsignd performance e durabilidade
do produto de cada empresa. Portanto, é naturasjaempanhias concorram por meio da

escolha de precos em vez de quantidades.

Em alguns casos € possivel notar, em um mercagipolista, em determinados periodos,
certa estabilidade dos precos, ou seja, verificayge as transacfes dos produtos

concorrentes sao realizadas sem que haja intezesstevacdes ou reducdes de precos.

Admite-se que tal fenbmeno ocorre em mercados mbiigias, em que as firmas
participantes ja atingiram determinado grau de amsiimento, o que lhes permite
conviver com estabilidade de precos de venda, gar lde disputas de mercado com base
na continua variacdo dos precos ( guerra de preEogdr este motivo que a rigidez de
precos pode se tornar uma caracteristica dos seaibgepolisticos. Mesmo que 0s custos
ou a demanda sofram alteracbes, as empresas masragtutantes em modificar os
precos. Quando os custos caem ou a demanda dedmeqmaesenta declinio, as empresas
fazem o possivel para ndo reduzir 0s seus pregsjgbo poderia enviar uma mensagem
errada as suas concorrentes e, assim, dar inioimaaguerra de pre¢cos. E quando, ao
contrdrio, os custos ou a demanda apresentam étevag empresas também relutam em
aumentar seus pregos porque temem que suas conesrppssam eventualmente nao

estar dispostas a majorar 0s seus respectivosspreco



Esta rigidez de precos € a base do modelo de dligogia “curva de demanda quebrada”.

De acordo com ele, cada empresa estaria diantendecurva de demanda quebrada no
preco P*(vamos chamar assim) que correntementalpe Para precos acima de P* a
curva de demanda € bastante elastica. A razdo dispee a empresa cré que, se ela
aumentar seu preco além de P* as outras ndo apaobierdo, e portanto ela poderia

perder vendas e uma boa fatia do seu mercado. Rar lado, a empresa acredita que,
caso torne seu preco menor do que P*, as demaissaspirdo acompanha-la porque néo
desejam ver diminuidas as suas respectivas fatiaseticado, de tal forma que as vendas
poderdo ser majoradas apenas a medida que o pregerdado mais baixo seja capaz de

elevar a demanda total. (Pinho; Vasconcelos, 11928.1).

Pelo fato de a curva da demanda da empresa sgrodacima citado, sua curva de receita
marginal é descontinua. Consequentemente, os ad&stempresa podem variar sem que

ocorram correspondentes variagées no preco.

O modelo da curva da demanda quebrada é atraensa@aimplicidade, mas ndo chega
realmente a explicar a determinacao oligopolistiegrecos. Em primeiro lugar, pelo fato
de ndo dizer nada a respeito de como as empresan thegado ao nivel de preco P*, e
também por n&o dizer por que as empresas ndo aod@T chegado a algum outro preco
diferente. Ela é util principalmente como descridao rigidez de precos, em lugar de se

prestar para sua explicacéo.

Uma forma de pensar sobre o estabelecimento datidade é pensar na firma como
escolhendo a capacidade. Quando uma firma estabetea quantidade esta na verdade
determinando quanto pode ofertar no mercado. Se fuma esta apta a realizar um
investimento primeiro, entdo ela € naturalmente efamth como uma lider de quantidade.
Por outro lado, suponha que olhamos para um memad®as escolhas de capacidade néao
s&o importantes mas uma das firmas distribui u@lago de precos. E natural pensar na
firma como uma determinadora de precos. As suasrmpodem tomar o preco de catalogo

como dado e estabelecer suas proprias decisdesgegquantidade de acordo com isto.



3.2 BARREIRAS A ENTRADA: A CONTRIBUICAO DE BAIN

Preocupado em construir relacdes gerais entre @d&vems econdmicas relevantes aos
mercados oligopolizados, Bain vai buscar na estutle mercado suas principais
explicacbes ao desempenho econdmico. Nesse semtiddgeia causal proposta por Mason
é transformada em uma relacéo direta entre esaretdesempenho, estando a conduta das
firmas relegada a um segundo plano. As relacdessgentre essas varidveis poderiam ser
objeto de verificacdo empirica em analises crostsosede diferentes industrias.

Mason lancou as bases do paradigma Estrutura-Coiegempenho. Ao centrar sua
andlise em grandes empresas, Mason introduz addéiema ativa, que age no sentido de
modificar o ambiente em que esté inserida. Prggasexemplo, hdo mais eram um dado
para as empresas, mas sim uma variavel de esddthaevelar que as firmas agiam
ativamente sobre o mercado, Mason abriu espaco@asiudo de diversas estratégias
empresariais, como gastos em pesquisa e deseneolam(P&D), marketing,
diferenciacéo do produto, etc. No entanto, sewathabinicial se concentrou na politica de
precos, enfatizando seu papel na concorrénciaasoampresas rivais. Esse papel ndo se
restringia a uma eventual guerra de precos, maa abpaco para outras estratégias que

poderiam se combinar com uma politica de precash@PVasconcelos, 1998, p.202).

Sua maior contribuicdo foi a andlise das condigiieentrada de concorrentes potenciais
em um dado mercado. Esse fator surge como um iemgertieterminante dos precos dos
oligopolios, uma vez que, diferentemente de um oo puro, tal qual concebido pela

microeconomia tradicional, a elevacao indiscrimanae precos pode estimular a entrada

de firmas potencialmente concorrentes nesse me(Badloo; Vasconcelos, 1998, p.202).

Para desenvolver esse argumento, Bain distingusetigpois de concorréncia: concorréncia
efetiva (aquela existente entre as firmas ja ekdalldas no mercado) e concorréncia
potencial (aquela derivada da ameaca da entradatdes firmas). A concorréncia efetiva
€ 0 grande determinante da maior parte das esaatdgs empresas, como a busca da

eficiéncia produtiva e da colocacdo do produto.ofcorréncia potencial, por sua vez,



aparece como um complemento a concorréncia efethyagndo limites as politicas de
precos.

A concorréncia potencial € um conceito antigo emanBmia. Em concorréncia perfeita,
por exemplo, ndo é necessario assumir que hatadifirmas, mas apenas que ha livre
entrada nesse mercado. O que Bain introduzia cavidade era uma graduacdo continua
das condicbes de entrada em um mercado, conseguiifigi@nciar a concorréncia

potencial existente nas diferentes industrias.@iNasconcelos, 1998, p.203).

Para tratar das condi¢fes de entrada em um meadaessario definir exatamente o que
€ entrada distinguindo essa abordagem da microetartcadicional. Para Bain, entrada é
definida como um novo investimento feito por umaandirma. Assim, a ampliacdo da

capacidade instalada de firmas ja atuantes no dwrndo € considerada entrada. Do
mesmo modo, a aquisicdo de capacidade instaladasj@&nte por uma nova firma também

nao constitui uma entrada.

Agora podemos definir as condicdes de entrada (E)oca margem que pode ser
permanentemente acrescida ao custo médio de loago pem que haja entrada de novas
firmas neste mercado. Podemos representar ess&mmaaigebricamente pela seguinte
expressdo: E =P CMe,

CMe
Onde R = preco limite, a partir do qual a entrada é mirmda; e Cme = custo médio de
longo prazo.

Em concorréncia perfeita, o valor de E € igual @,zema vez que qualquer preco que
exceda o custo médio de longo prazo implica umaaemonopolistica, induzindo a

entrada de novas firmas.

Na auséncia de outros elementos relevantes pamteaninacdo dos pre¢cos, como a
concorréncia efetiva, uma empresa empenhada enmmizaxiseus lucros de longo prazo
deve aproximar seu preco do preco limite. Reesntkvea equacao anterior, temos a

seguinte relacdo: [P Cme (1+E).



Podemos observar que o valor de E corresponde gematle monopdlio que pode ser
obtida, dado o grau de concorréncia potencial denemtado. Esse valor sera tanto maior
guanto maiores forem as barreiras a entrada. gstasua vez, podem ser divididas em

dois grupos: barreiras institucionais e barrei@mémicas.

3.3 DIFERENCIACAO DE PRODUTO

Uma das barreiras a entrada refere-se ao modagpelo consumidor percebe o produto
de empresas estabelecidas vis-a-vis 0 de empneastes. Em resumo, a preferéncia do
consumidor por um produto permite uma elevacao réggpdesse produto sem que o

consumidor substitua a marca.

Podemos distinguir duas fontes de diferenciagcagraeluto: real e informacional. A
primeira, relativamente menos importante para @roehacdo de barreiras a entrada,
consiste na diferenca de atributos fisicos ou iocais entre o produto de uma firma
estabelecida e os produtos das firmas entrantea. ddnpresa ja estabelecida no mercado
pode apresentar um produto que atenda com maiddageuos elementos demandados
pelos consumidores, de tal modo que estes podetargeagar um prego superior aquele
que seria obtido pelo produto das empresas enstariéferenciacdo de produto real €
especialmente relevante na concorréncia entre mamghecidas aos consumidores, néao
sendo uma caracteristica tdo importante na commaéntre uma firma estabelecida e
potenciais entrantes. Nado havendo segredos ingisstpatentes para a exploracado do
produto ou propriedade de ativos exclusivos, asresag entrantes poderdo produzir

produtos idénticos ao da firma estabelecida. (Piklasconcelos, 1998, p.204).

Mais relevante para o estabelecimento de barraiersrada € a diferenciacdo de produto
de carater informacional. Os produtos de uma erapgstabelecida podem ser preferidos
por dois motivos. De um lado, o acumulo de esfodm@ropaganda e marketing tornam
uma marca conhecida, o que informa o consumidaesabcaracteristicas do produto. Em
igualdade de condi¢des, o consumidor ird prefepranluto do qual ele tem informacdes ,
isto é, o produto da empresa ja estabelecida, caaeteriza uma barreira a entrada. De

outro lado, o consumo continuado do produto jabestaido, mesmo sem esforcos de



propaganda e marketing, estabelece uma reputadéi® swmas caracteristicas. Essa
reputacdo pode garantir a fidelidade do consumulaple corresponde, mais uma vez, a

uma barreira a entrada.

3.4 CONCLUSAO

Esta parte que tratamos de Teoria Econdmica, foiinioio do objeto de estudo da
monografia, que vamos tratar com mais énfase nd&dite, ou seja, Lojas de
Conveniéncias. Trata-se de um mercado oligopadispois € um mercado caracterizado
por um nuamero relativamente pequeno de produtorete a principal caracteristica desse
mercado € a interdependéncia entre produtores,e@) sada produtor espera que a

mudanca de comportamento cause ou provoque umastaste seus concorrentes.

As Lojas de Conveniéncias fazem parte desse mexdagpolistico. Elas podem vender
produtos homogéneos ou diferenciados. E neste pasmite dar uma maior atencao a

concorréncia e a diferenciacédo do produto.



4. O FRANCHISING

Com a globalizagdo e a internacionalizacdo dos ades; as empresas passaram a ter
acesso a qualquer lugar do mundo. Em vista didas,estdo buscando novas formas de
expansao para 0s negoécios. Para alcancar os oljetig empresas estdo utilizando as
redes de distribuicdo de produtos e servicos. festiaa, 0s sistemas de distribuicdo de

produtos e servicos passam a ter uma grande imp@tdo mundo dos negocios. Neste

estudo, abordaremos o sistema de distribuicdo af@a®franchising.

4.1 O QUE E FRANCHISING?

Para formularmos uma resposta objetiva, clara eteodesta questdo, observamos como
sendo imprescindivel citarmos alguns conceitosnai@is diversos autores nesta area:

- “ €& um método e um arranjo para distribuicdo delpi@s e/ou servicos”.

( Cherto, 1991, p.14)

- “ & uma forma especifica de gestdo empresaria,tgon sido amplamente
utilizada, internacionalmente, como uma estratdgiarganizacdo de mercados (producéo,
distribuicAo e comercializacdo) e um mecanismo aefidde expansdo, dadas as
oportunidades que o sistema oferece para empremmdeccom pouca tecnologia
empresarial e administrativa. Ele se constitui emawas mais promissoras formas de
parceria empresarial, cujos riscos, incertezasperéncias sdo compartilhados entre o
franqueado e o franqueador”. ( Dahab, 1996, p.27)

- “ & uma das alternativas mais eficientes de cresgionempresarial que, como
canal de distribuicAo de bens e servigos, propoaciom diferencial em relagdo a
concorréncia e equilibrio de resultados entre ocpgentes de seu sistema”. (Barroso,
1996, p.20)

Portanto, entendemos que franchising € uma formged&io empresarial, que tem sido
utilizado, como estratégia eficaz de expansdo, pela um franqueador concede ao
franqueado o direito de uso da marca, acompantiaddireito de produtos e servigos e

dos sistemas desenvolvidos pelo franqueador, gstodevido uma prévia remuneracao.



4.2 TIPOS DE FRANCHISING

4.2.1 Franquia de produto

Esse tipo de franquia esta voltado a producdo eewdatizacdo de bens, que séo
produzidos pelo franqueador ou por terceiros pregige licenciados, sob a supervisao do
franqueador. O franqueado comercializara exclustrdenem seu ponto de venda daquela

marca.

4.2.2 Franquia de distribuicao

Neste tipo de franquia, o franqueador ndo produprodutos, mas seleciona de forma
rigorosa as empresas que o fabricardo. O franqueaossui uma sede, na qual é
centralizado todo tipo de compras e assim compladenpor diversas centrais de

distribuicdo, devidamente qualitativa e eficiente.

4.2.3 Franquia de servigos

O franqueador oferece uma forma original, pessafifezente de prestacdo de servicos e
cede a terceiros o direito de oferecer ao consunaisilonesmos servigcos. Ao oferecer estes
servicos o franqueado tem que obedecer os pad@@eskecidos pelo consumidor.

4.2.4 Franquia industrial

O franqueador concede o direito, todas as condigéessséarias para que o franqueado
industrialize o produto e fornece a tecnologia,withmw e todos os métodos e processos
para que o franqueado fabrigue o produto dentroadosdos firmados, obedecendo a

formatacéo existentes.

4.3. FORMAS DE FRANCHISING



Dentre as formas de franchising que detectamaseaiios as que mais se destacam em
nosso pais. Sao elas: franquia mista, franquiaemdsinquia corner, franquia associativa,

franquia multimarcas, franquia de reconversaormgna de desenvolvimento de area.

4.3.1 Franquia mista

Esta forma de franquia diz respeito aos contrabegmais utilizam-se um ou mais tipos de
franchising. Por exemplo, franquear ao mesmo tesgpeicos e produtos ou industria e

produtos.

4.3.2 Franquia master

O franqueador contrata outrem para que este tenpader de sub-franquear terceiros.
Estes devem seguir a mesma formatacdo da redeuéathoya. Este tipo de franquia é

utilizado para que se atinja uma grande areadgalitem um curto espaco de tempo.

4.3.3 Franquia corner

Neste caso, o franqueado ir4 abrir o negocio, tavior de um shopping ou de locais com
grande volume de movimento. Como o préprio nomeeu® pequeno local estara
localizado estrategicamente em corredores e loeagrande movimento e deverdo seguir

rigorosamente a formatacao da rede.

4.3.4 Franquia associativa

Esta forma de franquia ocorre quando o franqueteoruma participagéo no capital do
franqueado e vice-versa. O franqueado conseguer gadicipacdo no capital do
franqueador quando este coloca acdes no mercagfmassa algumas para os franqueados,
gue se tornam soOcios e passam a contribuir comivideddos e frutos das franquias

adquiridas.

4.3.5 Franquia multimarcas



Esta franquia corresponde ao franqueador que pasaigi de uma rede distinta e detém
poderes para gerenciar todas, em conjunto ou Skpaemnte.

4.3.6 Franquia de reconversao

Ocorre quando o franqueado possui um ponto de cingresolve adquirir uma franquia
com outra atividade. Apés a aquisicao o franqueathverte nos padrbes da formatacéo o

seu negaocio anterior.

4.3.7 Franquia de desenvolvimento de area

Neste caso, o franqueador contrata um franqueadoqo@ este, desenvolva os pontos de

venda a serem franqueados em uma determinada.regiao

4.40 FRANCHISING NO BRASIL

Parece-nos incrivel que tantas empresas, pequemdias e grandes, com o peffil

adequado a se tornarem franchisors (franqueaddeesucesso ndo se déem conta do
enorme mercado potencial para franchising que eexist Brasil: pesquisa realizada pela
Saldiva e Associados e recentemente publicada gwina de livro indica que nada menos

que 77% dos paulistas e 58% dos cariocas tém, comaior sonho, ndo a aquisicdo da
casa propria, mas a criacao de seu préprio negboaos almejam se tornar seus proprios
patrdes. Pouquissimos, porém, dispdem dos conhemism@ecessarios. Falta-lhes tudo

aquilo que um bom esquema de franchise poderiaprigmar-lhes. (Cherto, 1991, p.14).

E, no entanto, poucos franqueadores ja despertatérhpje para essa realidade. Boa parte
dos que se utilizam do franchising na respectiy@mesao adotaram o método consumidor
de franchises, do que como resultado de um planpdstruturado de desenvolvimento e
expansao. Alias, o nivel de consciéncia do nosgwesariado quanto a isso € tdo reduzido
que, enquanto nos EUA, a Internacional Franchissodiation, jA existe ha quase trés
décadas, entre nés apenas recentemente, em 1@®nssieuiu em Sao Paulo a Associacdo

Brasileira de Franchising (ABF).



N&o por acaso, o principal objetivo da ABF é, exaiate, divulgar, em nosso pais, 0
franchising e as vantagens que de sua utilizac@&oreen para todos os envolvidos:
franchisor (franqueador), franchise (franqueadoromsumidor. Além disso, a ABF
pretende promover a defesa do sistema junto asigades, associacdes de classe e
formadores de opinido em geral, incentivar o apraim@nto técnico daqueles que
praticam, ou tém intencdo de praticar o franchisimdgrasil, manter intercambio constante
com as entidades congéneres existentes em outses g além disso, estabelecer padrbes
minimos que ajudem a moralizar o mercado e a garaniaximo de seriedade e

profissionalismo no emprego do sistema em nosso pai

Alguns orgaos governamentais a nivel federal comexa@ar mostras de que a atitude das
nossas autoridades com relacdo ao franchising @stde se alterando para muito melhor.
Por exemplo, o Cebrae — Centro Brasileiro de Appi®®equena e Média Empresa,
vinculado ao Ministério da Industria e Comérciomyeem conjunto com a ABF,
organizando seminarios sobre o franchising, tendmoc publico-alvo ndo apenas
empresarios, mas principalmente funcionarios dgaas que hoje mais obstaculos criam
ao desenvolvimento do sistema em nosso pais, tantd@ém, sempre em conjunto com a
ABF, lancado um livreto sobre o assunto, distribuia universidades, associagbes
comerciais, entidades de classe e a qualquer sstate.

Podemos finalmente observar que o sucesso da feavigé ndo so de fatores extrinsecos
ao negocio, como localizacdo da loja, mas tambéestiatégia de marketing e promocao
adotada pela franqueadora, promovendo a marcaatefmendo o seu posicionamento no

mercado.

Ao entrar em uma cadeia de franquias, o franqueadwpra do franqueador: o “know-
how”, a especializacdo, a marca, a experiénciaamaercializagdo de um produto ou

servico, em um método de operacao.

Vale a pena ressaltar ainda que, o negdcio doovaégj € uma aventura, a franquia ajuda a
aproximar a industria do varejo, orienta o novoppegdario. Apos 5 anos de existéncia,
80% dos negocios varejistas fecham, enquanto ngura este nUmero cai para 20%. Se

no geral, o novo dono tem uma em cinco chancegrdent negocio bem sucedido, em



uma franquia ele tem a chance inversa: quatro oo ¢B0%). (Leite, 1991, p.34).

O franqueado precisa ter também rapidez para ré@agimudancas de mercado. Se no
passado, a empresa grande engolia as pequenas bojeorréncia € por velocidade: o
veloz engole o lento. Da necessidade de constan#sdizacdo, de novos lay-outs e
produtos, de seguir as tendéncias modernas deovjaaeq aproximar-se do consumidor,

aparece a necessidade da figurdrdoqueador.

Identificamos o franchising como um método de neg@ae tende a reduzir as faléncias
das empresas brasileiras, ja que o sistema pravegpansdo de negdcios estabelecidos e
testados no mercado. O franqueador pode expandié enternacionalizar muito mais
rapido seus negocios, de forma menos arriscadaudangs moldes tradicionais, ja que

existe possibilidade de recursos financeiros deiers.

O sistema de franquias € uma saida para as pepseaglerem ter seu proprio negocio,
porque permite que elas aproveitem o conhecimerdocempeténcia de empresas que
estdo estabelecidas ha anos no mercado. As vastagtio principalmente no fato de se
poder aproveitar experiéncias de empresas estdaisiravitando assim, erros freqientes

entre empresarios iniciantes.

Abrir uma franquia € um projeto de quase todas@sapganhias de Petroleo. Ao contrario
de que muitos imaginam, estruturar uma operac¢do frdechising ndo é algo
complicadissimo. E claro que se trata de uma ta@faplexa, pelos inimeros aspectos e
fatores que precisam ser considerados e combinadssnada é impossivel de ser feito.
Prova disso, € o0 numero cada vez maior de empréesasmais diversos ramos de
atividades, que vem passando a adotar o sistemexpansao de seus negocios, e assim,

tornando o franchising cada vez mais popular.

As lojas de conveniéncia, por exemplo, tém um amesato significativo, no Brasil, nos

altimos dez anos. Segundo, Carlos Vieira de Melloo(denador da Cémara de
Conveniéncia e gerente de lojas de conveniéncgRiBistribuidora), existem atualmente
841 lojas em funcionamento, e as previsdes do sketatistribuicdo € de que até o ano

2000 existam 3115 lojas operando. Em sua opinidage#tacdo das lojas por parte dos



consumidores vem crescendo. Existem lojas renténeRio de Janeiro, que apresentam
uma combinacao dos fatores mercado (ou seja, lbaizZacao) e renda (pregos praticados
de forma condizente com a renda do publico consanid\ probabilidade de lucro é

maior nas lojas que tém um faturamento de R$ 3lmibu R$ 90 mil/més e custos fixos
inferiores a 20% do faturamento. O Franchising eojad de conveniéncia, aborda o
sistema de franquias no segmento de conveniénce eaona tecnologia de expansao
atualmente empregada por todas as companhiasbdidtias nas lojas de sua rede.

(Caderno de Conveniéncia, 1998, p.2).

O franchising foi o setor de nossa economia que grasceu nos Ultimos anos, tornando o
Brasil o quarto maior pais franqueador do mund@sasomente dos Estados Unidos,
Japdo e Franca. Atualmente, o Brasil conta com aceate oitocentas empresas
franqueadoras e vinte e sete mil franqueadas,idascem vinte e dois tipos de negdcios,

apresentando um crescimento médio do setor sueviote por cento ao ano.

Com faturamento anual na faixa de dez bilhdes threk) o franchising ja representa dez
por cento do PIB brasileiro, o que atrai o empiesgme busca seu proprio negdocio, com

as vantagens de uma marca de sucesso comprovada.

4.5 HISTORICO DAS LOJAS DE CONVENIENCIAS

Os postos de combustiveis had 10 anos atras, sélemabnados pelo publico através da
Gnica e exclusiva atividade de abastecimento dimsiles. Os clientes ndo tinham qualquer

outro diferencial no servico que pudesse ofere@s opcdes para suas necessidades.

Hoje em dia, a Esso, Shell, Texaco e outras, modasta visdo. Gragas a um estudo
bastante projetado, as companhias de petroleoidsuidolocar em pratica no Brasil o que
ja acontece nos Estados Unidos desde a décadaClea8ia-se Lojas de Conveniéncias.
S&o minimercados instalados nos postos de gasqlieavendem de tudo um pouco: pilha
de radio, barbeador, fralda descartavel, cacharemtg, vinho francés,etc. Depois da febre
das lanchonetes fast food, chegou a vez das l@gaaveniéncias fazerem sucesso no

Brasil.



A primeira loja de conveniéncia inaugurada foi etrd# dezembro de 1987 em Séo Paulo,
nas proximidades do aeroporto de Congonhas, no [Bda Pesada, de bandeira Shell.
(Caderno de Conveniéncia, 1998, p.1). Nasceu péisso do sucesso, pois hao € a toa que
atualmente ja existem 1400 lojas de conveniénapalleadas no mercado brasileiro. Esta
primeira foi fruto da joint-venture entre a Shelb grupo P&o de Acucar, que implantava
assim a modernidade do varejo 24 horas, 365 diagpm oferecendo cerca de 1,2 mil
itens, como cigarros, bebidas, fast food, produtesbomboniére e mercearia, dentre
outros. Seu alvo eram jovens de bom poder aquisiékevado grau de instrucéo e avidos

por novidades nas noites quentes de verao e ras fle semana.

Durante os cinco anos seguintes a rede abriu vauaas lojas na capital paulista, em

Campinas e, mais tarde, ja no inicio da décad®de®Rio de Janeiro.

Entre 1989 e 1990 a Esso e a Texaco inaugurarasnpsumeiras lojas, seguidas pela 7-
Eleven, a maior rede mundial na época. Mas foi 881 lcom a entrada das lojas Algo
Mais da propria Shell e da AM/PM da ex-Atlantic,eqa mercado de conveniéncia no
Brasil iniciou a sua trajetoria para tornar-se uamat de distribuicdo para produtos de
consumo rapido, direcionado para consumidores qlerizam seu tempo e buscam
facilidade e conforto para realizar parte das soagpras, ou simplesmente para fazer uma

alimentacéao rapida. (Caderno de Conveniéncia, 12983,

Os primeiros cinco anos foram marcados pela cafesgio dos conceitos de loja de
conveniéncia. A partir de 1992, o conhecimento desessidades do mercado e dos
consumidores brasileiros, aliado ao novo panoratnadnico do mercado de postos de
revenda — que precisam oferecer mais servigos, uaapor meio destes tivessem mais
condicbes de disputar a preferéncia dos cliengasssibilitou a expansao da rede de lojas
de uma forma acelerada. Seu desenvolvimento estéwvemente ligado as distribuidoras

de combustiveis, que muito investiram para crideseproprias de lojas franqueadas.

Com o aparecimento do Plano Real, o mercado das dig conveniéncias apresentou uma
nova fase de evolucdo. Nos ultimos dois anos este €anal de distribuicdo que mais

cresceu, seja em numero de lojas seja em volumesmigas. O motivo principal dessa



performance pode ser creditado a equalizacdo darien@ios precos de produtos com 0s
dos pontos de venda tradicionais, além do naturaleato de consumo, propiciado pelas

medidas de estabilizacdo da economia.

Nesse percurso o0 mercado continua inovando, aorpo bancos eletronicos,
videolocadoras, delicatessen e padarias ao miomleeaiéncia. No ano de 1997, seguindo
a tendéncia mundial de melhoria da oferta de posddé fast food, as redes BR Mania(da
BR Distribuidora) e Star Mart(da Texaco) implantaras primeira lojas no conceito store-
in-store, em parceria com a marca internacionam@ybe a nacional Casa do P&o de
Queijo.

O ano de 97 também foi marcado pela instalacasineipa hiperloja de conveniéncia BR
Mania, localizada na cidade de Franca(SP),a quahamom 450 i de area de venda,
englobando, no seu interior, uma franquia da Subwaglaria e confeitaria, presentes e
CDs, além de todos os produtos tradicionais deeaméucia. (Caderno de Conveniéncia,
1998, p.2).

Atualmente, as lojas de conveniéncias estao comcks nos principais postos de servicos
localizados nas avenidas e ruas mais importantegfreatadas do pais. Segundo os dados
apresentados pela Camara Setorial de Lojas de Giémega da Associacao Brasileira de
Franchising, Seccional Rio de Janeiro(ABF-Rio), satembro de 1997, estimava-se
encerrar o ano com 843 lojas franqueadas com maaPprincipais distribuidoras. A
MPP- Servigos de Marketing estima que o ano foeeado com mil lojas, incluindo as
independentes, localizadas em postos e as de wmgaatgndem o conceito amplo de

conveniéncia.

No balanco final, podemos concluir que 1997 foi ellrar ano para o setor até agora, 0
qual recebeu muitas novidades e apoio da impreosa,destague para o primeiro estudo
econdmico profundo, realizado pelo jornal Gazetacslatil em seu Panorama Setorial,
com apoio técnico da MPP- Servicos de Marketingy €aderno de Conveniéncia da
revista Posto de Observacdo, que tem divulgado riamtes noticias para a rede de

revenda, fornecedores e o mercado em geral.



Ja em 1998, este tipo de comércio ja estd movimdata30 milhdes de reais por ano e na
virada do século aumentara para mais de 1 bilha®ale, quando estardo funcionando
3000 pontos no Brasil, segundo estimativas. (Valgritf998, p.88).

Segundo a ABRAS (Associagédo Brasileira dos Sup&aders), o universo das lojas de
varejo de alimentos e auto-servico sao classifeagla quatro tipos (supermercado,
hipermercado, loja de conveniéncia e loja de serim limitado) que levam em

consideracao os aspectos abaixo descritos:

Tipo de Loja Faturamento (US$) N° de itens Area Chakouts
Supermercado | 1 milh&o 1500/5000 300m [3a40
Hipermercado 12 milhdes acima de 5000 5000 m |40 ou mais
Loja de 500 mil anuais 750/1500 até 306 m|até 3
Conveniéncia

Loja de 500 mil anuais 500/800 acima de 3G0bu mais
Sortimento m’

Um conceito mais abrangente e menos cartesiandeégoe a loja de conveniéncia é uma
pequena loja de varejo com uma linha limitada @elygios, que tem por objetivo oferecer
ao cliente o que ele quer, quando ele quer, satistho os desejos deste consumidor em
uma Unica parada através de uma oferta variadaodeitps , com praticidade e conforto,
24 horas por dia, 7 dias por semana.



5. O “CASE” DA ESSO

5.1 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO - BREVE HISTORICO

Em 1994, um funcionario inglés que chegou ao Brsia trabalhar na Divisdo Retalhista
(Retall, trouxe a novidade de formato de loja que erparesavel pela expansao na Exxon

Inglaterra e Exxon Benelux (Bélgica, Holanda e Lkargo).

Durante 6 meses, varias areas da Esso e fornesddmvalharam em conjunto para chegar
aos equipamentos que estdo presentes em uma HLiggry No lancamento do produto
Hungry Tiger, estiveram envolvidas basicamente evagar (formato da franquia), a
Engenharia de Vendas (a concepcéo técnica do @rogst Geréncias de Vendas (estando
nela presentes os Conselheiros de Negocios queweadoja para os revendedores), entre

outras areas de apoio.

Houve um teste do novo protétipo durante 9 mesesuemposto de propriedade da
Companhia (que hoje é franqueado) e aprovado oatormayout, mix de produtos,
fornecedores, taxas de franquias, enfim o formatsileiro, surgiu entdo o produto
Hungry Tiger, j& que o nome Stop & Shop néo secapdl a aquele novo conceito. Uma
inovacgao brasileira séo os painéis de fundo degiogaexpdem fotografias dos produtos na
area ddast food

O produto foi lancado em 1994, juntamente com aathe da Lei de Franquias, sendo
enquadrado/formatado nesta lei. Foi elaborado umraio mais forte (o de Stop & Shop

inicialmente era muito fraco em termos de garanbaseficios e obrigacdes) e a Circular
de Oferta da Franquia, publicacdo obrigatoria qu&aaqueadora deve fornecer ao
franqueado ao inaugurar sua loja contendo dadosoriamges da franquia como:

informacBes cadastrais da Esso e Servacar, histobalancos e demonstraces
financeiras, relacdo de lojas, equipamentos, feth@es, contrato de franquia e licenca de

uso de marcas.



O produto se superou em seu atributo principatea deFast Food As vendas nesta area
superaram a de uma Stop & Shop (em média). Houdades que mais do que dobraram

o0 objetivo de faturamento de uma Hungry Tiger (R$a0).

Foi através de sua divisdo Convenience Store, geptada legalmente pela empresa
Servacar Comércio, Servicos e Representacdes Quiaa Esso trouxe o conceito de loja
de conveniéncia para os postos de servico brasleio final da década de oitenta, com a

inauguracao da primeira loja "Stop & Shop", no BéaJaneiro.

Nos seis anos subsequentes, a Esso consolidouosigig no mercado de lojas de
conveniéncia, definindo padrbes de layout e dengamento, buscando aprimorar-se na

operacao de suas lojas.

Em Maio/96 a Esso contava com cerca de cento die@mg lojas de conveniéncia,
crescendo uma média de 10 lojas/més, espalhaddd estados brasileiros. Sao trés lojas
operadas diretamente pela Servacar, que funcionam ama loja laboratério, para testes
de produtos, lay-outs, equipamentos, mais 47 freadas Stop & Shop e 103 Hungry
Tiger. As Stop & Shop sao reconhecidas pelos comkues como as melhores lojas de
conveniéncia, fato que fornecedores e concorretéssam. (Stop&Shop, 04/98).

A loja de conveniéncia "Stop & Shop" é uma franquae pode ser instalada
exclusivamente nos postos de servicos da rede Hssta. franquia € um produto
pertencente a empresa, no qual o franqueado tersajuecessariamente um revendedor

Esso.

O investimento necesséario para operar uma frad@i@ & Shop" varia em funcdo da

area da loja e das opg¢bes de equipamentos. Umaddjdo, com cem metros quadrados
de area e mais mil e duzentos metros quadradosagapsacas de abastecimento pode
requerer entre quinhentos e seiscentos mil reatdyiado-se gastos com ponto. Sobre a

Hungry Tiger, veremos a seguir, no capitulo qutsabre este produto.

O prazo médio de retorno para o investimento vanie vinte e dois e vinte e cinco

meses.



Paralelamente as obrigacdes contratuais impostascamlidato a franqueado, a
franqueadora se compromete a oferecer, entre ouirgeguinte: projeto arquitetonico,
selecdo e layout de equipamentos, treinamento aamudeado, estratégia de margens e

precos, suporte operacional, etc.

Estes itens é que buscardo garantir a padronizagéessaria a franquia, bem como
capacitar o franqueado a coordenar o negocio daimaaariginalmente planejada pelos

seus idealizadores.

Em relacdo as lojas de conveniéncia das distribasdaoncorrentes, as condicbes de
capital e recursos fisicos tém certos pontos semtdh, embora cada distribuidora
apresente suas especificacbes particul@vete em anexos reportagem publicada no
suplemento “ Boa Chance’No que se refere a investimento inicial, as lojatop &

Shop" apresentam um dos maiores valores, em cogdmam as lojas Select (Shell),
AM/PM e Ponto Certo (Ipiranga), e equiparando-a® © exigido pela Texaco em suas

lojas Star Mart.

O prazo de retorno calculado pelas companhias tanéigastante semelhante, variando de
dezoito a vinte e seis meses. Oyalties pagos a franqueadora vao de cinco a oito por

cento sobre o faturamento mensal da loja de co@meiai.

5.2 A FRANQUIA HUNGRY TIGER

No pacote de franquia Hungry Tiger, que é oferepiela Servacar estdo incluidos:

Projeto Arquitetdnico

Selecao e Layout de equipamentos

Mix de produtos

Planograma (localiza¢ao dos produtos nas gondolas)
Treinamento ao franqueado

Suporte para a abertura da loja



Estratégia de margens e precos
Manual Operacional
Suporte Operacional constante

Acdes Promocionais

Dentro deste suporte operacional constante, estéiddos o trabalho de acompanhamento
e auxilio de um conselheiro de negdcios (que aidposto e da loja) e um conselheiro de
merchandising (que cuida deste aspecto na loj@ agies promocionais junto com a area

de Promocgdes & Merchandising da Servacar).
5.3 O PRODUTO - UM NOVO CONCEITO: HUNGRY TIGER

Um produto é qualquer coisa que pode ser oferecida mercado para aquisi¢édo, atencgao,

utilizagcdo ou consumo e que pode satisfazer unjaleseecessidade.

A loja Hungry Tiger € um novo formato da franquigeqa Esso oferece: a “pequena grande
loja”. E uma loja totalmente self-service, centradadrea déast food(a area é a mesma
de uma Stop & Shop). E uma loja compacta, uma lojaide conveniéncia de 1° mundo,
com tamanho de 47 a 67ncom um mix de produtos em torno de 700 itens (Sioa &
Shop tem de 100 a 14¢*rom 1200 itens).

5.3.1 VANTAGENS DO PRODUTO

A Esso através de seu departamento de crédito fprateciar a construcdo do negocio,
atuando como um banco, cobrando o valor investidai prazo de 5 anos, sem taxa de

servigo ou com taxas de juros baixas.

A “pequena grande loja” traz uma receita adici@n@crementa a venda de combustiveis.
A franquia € uma parceria vantajosa para o frardpegue passa a operar de trés
(combustiveis) a setecentos produtos, com apoimdefranqueadora experiente.



Para quem ja é revendedor Esso, ou seja, ja declienEsso e é um potencial cliente da
Servacar, o valor médio de investimento (que vamafuncdo do tamanho da loja e das
opcdes de equipamento), estd em torno de US$ 1R0W@lor que inclui reforma e
adaptacdo mais o recheio da loja (a Stop & Shog$® 180.000). Para o estoque inicial é
necessario um capital de aproximadamente US$ 25l00@ taxa de franquia inicial de
US$ 5.000 é paga a Servacar pelo desenvolvimentprajeto, layouts, treinamento,
calendario e manual promocional. Sdo necessariés,emo total, para o produto Hungry
Tiger, cerca de US$ 150.000. (Hungry Tiger, 04/97).

Para quem ainda néo € cliente Esso e quer serddoanm posto de servicos com uma loja
Hungry Tiger entre 50 e 80 metros quadrados deareais mil metros quadrados para as
pracas de abastecimento, o investimento sera de35B%00 a 400.000, excluindo-se
gastos com ponto (um posto com loja Stop & Shopalorvsobe para R$ 500.000 a
600.000).

5.3.2 CUSTOS MENSAIS DO PRODUTO

Sera cobrado como taxa periddica: um fee menséyasobre o faturamento bruto da loja
pelo uso do conceito Hungry Tiger e suporte operatida Servacar. ApGs uma caréncia
de 7 meses a partir da data de abertura da loja, s#drado um valor minimo de
remuneracao, caso 0s 4% n&o atinjam este vala.uP@a loja de 47 a 66°mJS$ 1.200,
para lojas de 67 a 89°reera de US$ 1.400 e, para lojas de 80us$ 1.600. Por fim, para
contribuir para um fundo promocional administradelap Servacar, para utilizar em
promocdes da loja (material de ponto de vendajcgenda agéncia e outras formas), um

fee mensal de 2% sobre o faturamento sera pagogedndedor. (Stop&Shop, 04/98).

5.3.3 RETORNO/RESULTADOS DO PRODUTO

O faturamento mensal médio por Hungry Tiger é d& U5.000 e o lucro médio para o
revendedor em torno de US$ 5.000/7.000 (Stop & Shnpamento US$ 70.000 e lucro
US$ 10.000/12.000). Lucratividade do negdcio dereeacarada ndo so pelo lucro da loja,

mas pelo adicional de vendas do posto como um todo.



5.4 O MERCADO DAS LOJAS DE CONVENIENCIA DA ESSO

Trata-se de 2 segmentos de mercados.

O Mercado Atual € o Grupo de compradores que coaesoom produto ou contratam um
servico no momento presente. Sdo os que hoje “@mniprou melhor, “adquirem” o
programa de franquia Hungry Tiger. S&o os reverm@sdda Esso, donos de postos de
gasolina, que através da Area de Vendas sdo afadesrao produto e escolhem-no por
ser de menor custo de montagem, menor custo opeah@ tamanho menor, no intuito de
aumentar vendas, agregando mais um servico parecefeao cliente. Este € o usuario
final dos servicos da franquia, que preenche uniil pinamico, de pessoas jovens,
modernas, solteiras, desquitadas, praticas, quammsozinhas, que trabalham, que nao
tem tempo, saudaveis e esportistas, a dona de gquesamora proxima a loja, o

executivo/executiva, entre outros.

O Mercado Potencial é o Grupo de consumidores go®dstram algum nivel de interesse
por um produto ou servico em particular. A emprasaavaliar seu produto deve se

perguntar “Quem poderia ser nosso cliente?”.

O produto Hungry Tiger poderia ser estendido a uwop@ que ndo € dono de posto,

acabando com a obrigatoriedade de que a loja garsemdono do posto, o que hoje é feito
por questdes de seguranga, entre outros fatoreeriBm se formar sociedades, onde o
dono da loja pagaria além das taxas de franquiasd/&ervacar, percentual sobre as
vendas das lojas ao dono do posto em fun¢édo dedoa espaco, além do que os clientes

vao a loja por causa do posto (mas o contraricaiementado bastante também).
Uma Hungry Tiger pode surgir de trés origens:
« Novo negdcio: terreno (varia de US$ 60 mil a 1 &vlfy construcdo posto mais loja,

mercadorias

- Demolicdo mais construcao (D + R): exclui-se o vdmterreno



- Retrofit: obra em posto que ja existe, reformam@ sala ou area, iluminacao, testeiras,

pintura

Em Maio de 1997, existiam cerca de 150 lojas dedé& um universo de 2.800 postos.
Muitas das lojas Stop & Shop e Hungry Tiger surgiem postos antigos, que precisaram
ser remodelados para atender melhor aos consumi¢iidéia pode partir da equipe de
vendas da Esso, da Engenharia de Vendas, da arBavids Negdcios ou do proprio

franqueado). Muitos foram reformados parcialmentas a Companhia tem orgulho das

Demoli¢cdes e Reformas totais. (Hungry Tiger, 04/97)

Na Esso, as lojas estdo presentes em 5,3% dosspbbna estratégia de vendas mais
agressiva poderia aumentar significamente este minaguela que ja € lider de mercado.
O estudo que a Area de Vendas faz sobre as a@assvpara o produto Hungry Tiger,
com previsdes de aumento de vendas de combustieedas das lojas, fluxo de veiculos,
seria feito para todos os postos. Nao existe qaealtpo de exclusividade do franqueado
quanto a territorialidade. A franquia dos produsgs pode ser instalada em postos de
servico com a Bandeira Esso, 0 que reduz a padsithd da interferéncia de uma loja no

mercado de outra.

Outro alvo do setor partiria da exclusdo da oboigadlade da loja ser dentro do posto,
levando a loja Hungry Tiger, com seu formato enxu#o se tornar um negoécio

independente, sem deixar de ser complementar a@cieede combustiveis dentro dos
postos. E o que se chama de Bjand-alonea loja sozinha, fora do posto. A loja estaria
presente em bairros residenciais, oferecdadbfood padaria e produtos de conveniéncia
24 horas por dia. A loja também poderia ir paratrdedos shoppings, unindo estes dois

mercados que sao as “vedetes” atuais do varejo.

Outro mercado a ser desenvolvido sdo as cidadéstettor. No inicio, as lojas estavam

restritas ao eixo RJ-SP (por volta de 1994). Depoimecaram a se espalhar. Cidades
pouco conhecidas ja contam com sua Hungry TigerRara de Minas), cidades da Regido
Nordeste (hd uma Stop & Shop em Natal, que jadwipea em faturamento - acima de R$
200 mil), as lojas tém se destacado em cidades estas, tornando-se point da juventude

local, o perfil do freqiientador das lojas.



5.5 AMBIENTE

Ao falarmos do produto Hungry Tiger, precisamoarféhmbém do ambiente em que este
produto estad lancado. Este ambiente € constitu@doagentes e forcas que afetam a
habilidade da administracdo da empresa em desamvelvmanter transagdes bem-
sucedidas. Para ser bem-sucedida, uma empresadigyar seu mix de Marketing. Neste
caso, 0 vendedor fabrica diversos produtos queseptam diferentes caracteristicas,
estilos, qualidades, tamanhos e assim por diarde. &senvolvidos para oferecer
variedade aos compradores, em vez de serem destimadtrair segmentos de mercado
diferentes (Kotler, 1996, p.234). As tendénciasesedvolvimento neste ambiente de
marketing ( atribui-se aos profissionais de markgtia principal responsabilidade de
identificar as mudangas ambientais significatiiakes devem ser os rastreadores das
tendéncias e descobridores de oportunidades.)giKa®996, p.142).

5.5.1 MICROAMBIENTE

O microambiente é constituido de todos os agentesafftam a habilidade da divisdo em
produzir e vender maquinas, os fornecedores, im@idrios de marketing, consumidores,

concorrentes e publicos de varios tipos. (Kotlegal, p.96).

Fazem parte do microambiente da empresa as forgeaisnas como:

A empresa como um todo: outros departamentos daesmifa alta administracdo da
Esso, departamento financeiro, compras, gerénciavethelas, crédito) que se inter-

relacionam e devem trabalhar em conjunto paraiatibgetivos.

Fornecedores: Entre os principais fornecedores d® WHungry Tiger estao:
Coca-Cola, Kaiser/Heineken, EIma Chips, Souza (Pepsi, Antarctica, Brahma, Skol,
Marport e Taylor(equipamentos), Indubrds (mobar Kibon, TKE (sistemas de
automacao), C & B (kit de merchandising), AtacadiMartins (fornecedor primério),

Frigorifico Cardeal (salsicha de 23 cm exclusiegatoria para o Esso Big Dog).



- Agéncias de servicos de marketing: a agéncia dpagemda que atende a Esso € a
McCann Erikson (a partir de Maio de 1996, em fungéaealinhamentos mundiais), que
tem um setor de atendimento exclusivo para a SarvERmpresa de pesquisa de mercado

(Nielsen).

. Clientes

. Concorrentes

. Publico: Imprensa, bancos, Governo, Orgéos de BafesConsumidor, Comunidade

local, Publico interno da empresa (funcionariogualeos setores), Publico em Geral.

5.5.2 MACROAMBIENTE

O macroambiente € representado pelas forcas defivagra econémicas, fisicas,
tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e cultupie afetam as vendas e lucros. (Kotler,
1996, p.96).

Os elementos do microambiente operam em um mabieata que contém forcas que
criam oportunidades e apresentam ameacas pararasampao eles:
- Ambiente Cultural: Instituicdes que afetam os veddbasicos, percepcoes, preferéncias

e comportamento do consumidor que mostram tendédeigociedade centrada em “nés”.

As promocdes devem estar sintonizadas com os aometeos socio-culturais, como

Copa do Mundo, Olimpiadas, eventos humanitarios.

- Ambiente Ecoldgico: valorizacdo crescente da natyré'vestindo a camisa” da

preservacao ambiental.

Preocupacgdo das lojas em terem materiais biodegrad&@ue ndo prejudiquem o meio-
ambiente. A Esso no mundo inteiro tem uma campaehgpreservacao ao tigre que

representa sua marca, contra a extingdo da espfgaies The Tiger”.



- Ambiente Econdmico: fatores que afetam o poderaiepca e padrdes de gastos do

consumidor, mostrando mudancas na renda.

Para as lojas de conveniéncia podemos ressaltanpacto do Plano Real. Vendas
cresceram 30%, o consumidor adquiriu melhor nogiprdco, a diferenca de precos para
0s supermercados diminuiu. Aumentou o numero d&esIdp rede (a Hungry Tiger teve

crescimento extraordinario de 131% em trés anosljead)

- Ambiente Tecnoldgico: forcas que criam novas temgiak, gerando novos produtos e
novas oportunidades de mercado. E preciso acompashapidas mudancas tecnologicas

para melhorar o atendimento ao consumidor.

Uma das funcdes que constam no escopo da Assesworidarketing, Promocdes &
Merchandising da Divisdo C. Stores € a constanseade analise de novos produtos.
Maquinas e produtos novos estdo sempre sendodestata que as lojas nao figuem atras

da concorréncia.

. Ambiente Politico: leis, Orgdos do Governo e grugespresséo que influenciam e
limitam atuacdo de uma determinada sociedade owcitegMostra uma crescente

legislacdo governamental sobre as atividades caoamserc

O mercado de lojas esta em crescimento promiesoyma fase econdmica que privilegia
este mercado, hipermercados (que estdo indo abca@hsumidores nas periferias) e
shopping centers. As leis sobre a desregulamentdedpetroleo vem a auxiliar este

crescimento, com a necessidade de agregar vendegy@oio de combustiveis. Mudancas
nas taxas de juros dos cartbes de crédito aumentasstringem vendas, pois representam

um meio de pagamento moderno muito utilizado példico A e B que frequenta a loja.

A Servacar e a Esso devem estar sempre atentasidesgas para comunicar aos Seus
revendedores, através de sua equipe de vendascendeicacdes como o Jornal “Equipe

Esso” (distribuidos aos revendedores).



- Ambiente Demografico: reflete a estrutura etariapdpulacdo e suas mudancas na
estrutura familiar. Estuda a populacdo em terneostonero, densidade, localizacao, sexo,

raca, ocupacao e outros dados estatisticos.

O publico basico da loja é de jovens e jovens adude 16 a 25 anos, compreender seus
habitos € premissa fundamental. Abrir lojas em dedado interior com crescimento
elevado, em bairros com alta concentracdo demograsiegue a necessidade de estar

presente aonde o consumidor esta.

- Ambiente Natural: recursos naturais necessariogngresa , mostrando o risco de
caréncia de certas matérias-primas, 0 aumentouiescde energia, crescentes niveis de

poluigéo, intervengao governamental nestes assuntos

Buscar alternativas de novas fontes de energia paratréleo, recurso nao renovavel,

implicara em mudancas no negaocio principal da caornigano futuro.

5.6 SISTEMAS DE INFORMACOES MERCADOLOGICAS/DE MARKHENG (SIM)

Antes de falarmos dos SIM existentes ou necessadai@ivisdo de Lojas de Conveniéncia,
convém descrevermos Sseus componentes: pessoagareguios e procedimentos para
coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribiformacdes necessarias, precisas e

atualizadas para que os profissionais de Mark@isgam tomar suas decisoes.

Estas informacdes necessarias podem ser obtidagmgeomédio de registros internos,

servigos de inteligéncia de Marketing e pesquisaeékado.

A Esso usa de diversos meios para se comunicaogoiblico interno e externo. Para se
comunicar com os franqueados, a Esso utiliza osagemeios de comunicacdo (fax,
telefone, correio). Para o publico interno € witi@a um sistema dotado de agenda, caixa de
entrada, envio de notas eletrbnicas, entre outidbdades, o SISAP. Tudo que é enviado

aos franqueados segue também para o pessoal daswaadSISAP ou malote (que nao



evita os altos custos com reproducao de papel esea). O SISAP é o sistema restrito da

Esso.

Uma comunicacdo mais rapida e eficiente entre avafar, os Conselheiros de
Merchandising e de Negdcios com as lojas é umaselzgle urgente. Um sistenoa line
que interligue estes elementos contribuiria parampgdes mais rapidamente
implementadadees(taxas de franquia) calculados de maneira agiagevia informacdes
vindas de papel inseridas em um sistema), enfifornracdes transmitidas em tempo mais
curto, eficiente, de baixo custo. Nao existe untesia como este ainda, por motivo de
preocupacdo com a confiabilidade dos dados atraeésnossas “suspeitas” linhas
telefénicas. A Esso tem uma forte politica de mé@bea seus dados, precisando de um
sistema que, ao mesmo tempo que seja eficientedatambém as necessidades de

seguranca da Companhia.

Existe nas lojas um sistema de automacao da TKEn%s, para Administracéo de Lojas,
que integrado a um sistema de comunicacdo entre Esdranqueados, gerariam
informacBes precisas para o pessoal do campo. Asgimconselheiro de negdécios
acessaria de seu laptop, dados sobre faturamesmdays por produtos de todas as lojas
sob sua responsabilidade (dados que entram nanaisda TKE via PDV) e com base
nestas informacdes, desenvolveria estratégias dekelitag, analisaria impacto nas

margens, precos etc. O PDV é a maquina registaatioloja.

Hoje, muitas informagbes que teriam grande potéenda desenvolvimento, sao

desperdicadas, junto com milhares de papéis eaadotlte relatérios. Muitas vezes, o
homem de vendas executa o trabalho de “continndg até a loja buscar uma informacao
e preencher dezenas de linhas em relatérios, spreleom uma comunicagdo eletrénica

seu tempo valioso ndo seria gasto inutilmente.

Uma comunicacdo mais rapida possibilitaria um nredhlendimento aos franqueados, que
satisfeitos, atendem melhor os clientes, gerands mandas e maior lucro para a

franqueadora.



Sistemas como o Eletronic Data Interchange (EDY Efficient Consumer Response
(ECR) aplicados no negdcio serviriam para reduastas da cadeia logistica, aumentar
vendas através de umimk (unido/parceria) mais forte com o fornecedor, eaen melhor

os habitos do consumidor final, periodos de aumdateendas, “pico” de vendas durante

uma parte do dia.

Estes dois sistemas representam o que ha de malisrmoona comunicacdo de dados

mercadoldgicos na relacdo varejo-industria e sdplaanente utilizados por cadeias de

supermercados e grandes fornecedores. Possibipanexemplo, a reposi¢cdo automéatica
de produtos (a falta de produto nos Estados Urédies 3%, enquanto no Brasil é de 15%,
ou seja, temos 15% de vendas nao realizadas, mafmes frustrados que deixam de ir

ao negoécio). Mudam a interface com os grandes ¢edwes (que acompanham o estoque
de seus clientes na hora), possibilitam deixar gociacdo do preco para depois da
reposicao automatica, coisas que ha um temporéseriam absurdas.

No caso das lojas franqueadas, que trabalham coamtiqades menores que 0sS
supermercados, que possuem Administracdes distiotam-se dificil implantar sistemas

de otimizacdo de logistica e informagfes, por réareem um negdcio que € compativel
para a Companhia, mais em um negocio em que serdamtores, os franqueadores. Mas,

no futuro, sistemas como este podem ser uma rdalida

5.7 OPERACOES

Apos termos investigado os fatores Mercado, Ambietntinuamos a analisar o Projeto
Hungry Tiger, enfocando as Operacfes que envolveroduto. Falaremos também do

desenvolvimento do projeto.

5.7.1 KNOW-HOW

A contratacdo de consultores, o envio de funciosadia Esso para ver a implementacao
do produto no exterior, para adquexpertise enfim, o conhecimento para implementar a
pequena grande loja da Esso Brasileira, foi okditiavés da troca de informacdes com as

demais empresas do Grupo Exxon no mundo.



Além da facilidade por ser uma multinacional cotnoga de informacdes, a Esso buscou
também o know-how de seus grandes fornecedores addoaa-Cola, Elma Chips, Kibon,
Souza Cruz em itens como equipamentos, produtasgoormato Hungry Tiger (Que tem
um mix menor, 700, contra os 1.200 de uma Stop &fhmelhores técnicas de exposi¢ao
e promogao.

Para o revendedor/interessado € interessante @n&rdranquia, para obter este know-
how, evitando perder o capital que muitas vezedeslantou durante toda a sua vida.
Preferivel a franquia do que conviver com a ameagperder dinheiro, ao abrir o negdcio

com o chamado “dar um jeitinho”.

5.7.2 FINANCAS

Houve viabilidade em desenvolver o produto Hungigel em uma empresa de grande
porte, multinacional, como a Esso, em relacdo angidio de know-how e capital para
desenvolver o projeto da franquia. Nao ha como oransvalores de despesas para
obtencéo de know-how, elaboracao de lay-out, dodtw da franquia no geral.

Quanto acustode cada loja, a quantia necessaria para invesngencada Hungry Tiger

€ menor que uma Stop & Shop (R$ 120 contra 180pelf loja, de R$ 350/400 contra
500/600 mil, excluindo o ponto), que o torna maatajoso para a Companhia (que pode
financiar o dono do posto), tendo umtorno mais rapido do capital investido,
aumentando sua participacdo no mercado de lojasoeeniéncia e absorvendo mais
dinheiro do posto (via cobranca de fees e lucrpmauoluto pelo aumento de vendas de
combustiveis para o posto). (Hungry Tiger, 04/97).

Quanto ao retorno, se para o franqueado acontdoe B® e 22 meses, para a Esso, o
retorno sobre o capital investido da-se sob uma thx12 a 15% ano, em um prazo de

aproximadamente 7 anos.

5.7.3 CAPACIDADE

Dentro da Divisdo Lojas de Conveniéncia, onde jaich@a produto Stop & Shop, a

aceitacdo e o engajamento de todos foi imediatovaando a méao-de-obra qualificada



ja existente. Aumento de instalagbes aconteceupne®s j4 existentes em que a loja

surgiu via Demolicdo e Reconstrugéo, onde foi regrés construir novo posto.

5.7.4 FORCA/PODER

Sendo uma das principais empresas distribuidorgsettéleo, a entrada no mercado de
Conveniéncia lancou a Esso, no periodo de 5 aposigdo de lider de mercado. Um dos
motivos desta posicao foi o formato do produto Hyngger. Desde sua implantacdo, a

concorréncia ficou mais preocupada com a amplidodaimero de lojas da Esso.

Produtos Certos, com Precos Certos, através de Pragbes Agressivas Posicionadas
corretamente nos Pontos de Vendas Certos,

manuseadas pelas Pessoas Certas.

5.8 POLITICA DO PRODUTO

7

O objetivo principal da Politica de Produto é expara selecdo do mix enfocando
conveniéncia, produtos de impulso e fast food dmmandotargetse sazonalidades. A
énfase esta no supridor:

- os fornecedores diretos - marcas lideres: cervgagyerantes, cigarros e  sorvetes

- 0 supridor primario - Atacadista Martins: todmja (impulso e conveniéncia)

- o fornecedor de fast food (salsicha, sanduighgarte, sorvete expresso)

A marca Hungry Tiger esta registrada no I.N.P.hstituto Nacional de Propriedade
Industrial). Junto com o Contrato de franquia, anflueado deve assinar também o
Contrato de Licenca de Uso de Marca, ficando sujeittdo ao controle de qualidade e
inspecao por parte da Servacar.

O nome Hungry Tiger € usado em outros paises comlatérra, Bélgica e Holanda e

surgiu da associagéo entre o foco do produto @adeEast Food e o simbolo da Esso, o



tigre. A aplicacdo do logotipo nos produtos, suabaagens e nos materiais promocionais
tem sido uma preocupacao da Divisao de Lojas deéluEncia.

Atraente, moderno, inovador, desdedeplaysde precos as testeiras externas do posto, o
design segue o padrdo Esso no mundo, adaptadessasnoondigdes climaticas e sécio-
culturais. O simpatico tigre estd sempre preseat®o o tigrecartoonde 1,70 m que da
boas vindas aos clientes, na entrada da lojajzanalo promogdes e produtos. As cores da
Esso, vermelho, azul e branco adicionam-se a carea(presente na loja) e um ambiente

colorido das promocdes e produtos expostos nasotaend

O mix de Produtos de uma loja, seja ela Stop & Shoplungry Tiger, € composto de

(vide participacao dos produtos no mix abaixo):

. Cigarros « Snacks

- Bomboniere - Padaria

- Fast Food - Biscoitos

- Cervejas « Mercearia

- Refrigerantes - Higiene e Limpeza/Perfumaria

- Destilados e Fermentados - Publicagdes (Jornais e Revistas)
« Frios e Laticinios « Lubrificantes

- Congelados - Automotivos



Stop & Shop
Mix de Produtos por Vendas/96

Mini Mercado Congelados Qutros Fast Food
5% 4% 8% 23%

Petiscos

6%

Publicacbes
3% Bomboniere
9%
i Cervejas
Clgizz;os Refrigerantes 1 40/:)
° 12%
Hungry Tiger
Mix de Produtos por Vendas/96
Congelados Outros Fast Food
5% 11% 25%
Mini Mercado
7%
PetliCOS Bomboniere
5% 7%
Publica¢bes .
- Cervejas
6% Cigarros  Refrigerantes ]
0 14%
11% 9%

5.8.1 POLITICA DE PRECOS

O objetivo da Servacar € definir as acdes a severadas quanto a estratégia, na formacéao
de precos, realizando um trabalho que desenvola frenqueados a cultura da

competitividade. Principais pontos:

- Concorréncia
Realizar pesquisa quinzenal de precos (Pesquisteomsdo) junto ao canais concorrentes.
Se precos ndo estao competitivos, deve-se verdicsos.

« Custo - Compras
Realizar trabalho junto aos fornecedores para ataneficiéncia das compras.

“Comprar melhor = Vender Melhor + Maior Lucro



Formacéo de Precos
Evitar que o consumidor perceba a loja como uma dara”.
Estabelecer precos lideres de mercado panaaas promotionsusando como balizador o

preco dos supermercados para gerar trafego de obgotes na loja.
Em termos de produtos para o consumidor finale&ar tem uma politica de precos
que baseia seus precos e expectativas de margenescdos canais concorrentes, como

vemos a seguir:

QUADRO 1 : Os produtos e o mercado concorrente.

Produto Mercado Concorrente/Balizador
Fast Food Lojas de Conveniéncia e outros Fast Food
Bomboniere Lojas de Conveniéncia/Bomboniere/Padaria

Biscoitos doces e salgados Lojas de Conveniéncia e Padarias

Cervejas - Unidade Gelada Pontos de Dose (bares) e Lojas de Conveniéncia

Refrigerantes - Unidade Gelada
Frios e Laticinios, congeladd
petiscos, padaria, mini mercado
Medicamentos

Lubrificantes e Automotivos

Pontos de Dose/ Lojas de Conveniéncia/Maquinas
$,0jas de Conveniéncia/Padarias/ Delicatessens
Lojas de Conveniéncia/Padarias/ Delicatessens
Lojas de Conveniéncia e Farmacias

Postos de Gasolina

Cervejas e Refrigerantes

(embalagens multiplas quentes)

Supermercados e Postos de Gasolina

Cigarros, Revistas, Sorvetes, Le
Longa Vida

rit@jas de Conveniéncia e Padarias

Fonte: Stop & Shop, 04/98.

Assim, em uma promocao de cervejas e refrigeramesmbalagem multiplas, a Servacar
deve orientar o franqueado a praticar preco comnaeitom supermercados e postos de
gasolina, garantindo com o fornecedor seu compiioreato em estabelecer um preco de

custo compativel com o do canal concorrente.



Citando o exemplo das cervejas e refrigerantesermpod citar dois exemplos de
concorréncia. Como exemplo positivo, temos o eféReabastecendo Geladeiras”. A
dona-de-casa vai ao supermercado uma média de €5 yxr més. Compra algumas
embalagens de 2 litros de Coca-Cola. Libera o conspara seus filhos e o produto acaba
antes do retorno ao supermercado. Ela tem duage®pgdltar ao ponto de venda ou nao
comprar (passam a consumir agua, que vira conderdm produto, talvez o maior). Se
esta dona-de-casa, da nossa década, que trabdiligeeseu carro, passa por uma loja de
conveniéncia e vé que ha pouca diferenca de pragogsupermercado, ela compra. Esta

ai um novo local de consumo.

Porém, muitas vezes o supermercado, para atrasupodores, visando aumentar vendas
de outros produtos, vende a lata de cerveja X eopabaixo do custo. E um efeito-
problematico, ficando dificil para a loja entrasteecompeticdo, que tera que compensar a
perda no preco, enfocando os outros P’s do Matk®tir: produto, praga, promocao.

5.8.2 POLITICA DE DISTRIBUICAO

As lojas sao abastecidas das seguintes formas:

- DDR’s Direct Dealers Retaileps- diretamente pelos fornecedores (marcas kdere
cervejas, refrigerantes, cigarros e sorvetes) oFstdsentes empresas que primam por seu
atendimento e distribuicdo, como a Souza Cruz eca-Cola..

- Atacadista Martins (supridor primério) - teleatieneinto e entrega duas vezes por
semana.

. fornecedores de fast food (salsicha, sanduichgsrte, sorvete expresso) - diretamente

pelos fornecedores.

5.8.3 POLITICA DE PROMOCOES

O setor de Marketing, Promocfes & Merchandisingigje 2 vezes ao ano com seus
fornecedores os produtos e promogdes para detetmperiodo do ano, dando énfase as
datas festivas. Os pregcos promocionais sédo negixig@cionalmente e localmente pelas



lojas. As estratégias sdo comunicadas aos frangsiestchvés de correspondéncia e pela
presenca ativa/suporte dos Conselheiros de Merdagd

Um dos maiores desafios da Politica de Promoc@isséminar junto ao franqueado uma

postura orientada para promocao e fazé-lo ver gagpromocdes esta o valor da franquia.

Os principais destaques sao:

- Cervejas e Refrigerantes - produtos lideres em @pcéam

Fornecedores tém politica de precos, distribuic@ooenocdo agressivas. Os produtos se
adequam ao clima das lojas de conveniéncia. Reatar@na exposicao emass displays
(fora da loja, para chamar a atencdo do consurmdapista, gerando trafego), ilhas no
centro da loja, em pilhas atraentes na vitrine, tesminais de gondola (chamados
insistentemente de ponta de goéndola), aliados dtiaps, biscoitos salgados e batatas

fritas.

- Fast Food- oferta de combos (promocgdes casadas - ex.:Egddog + Coca-Cola 500

ml + Picolé Frutare da Kibon), cross merchandigexqg: “Abra o capd e Ganhe uma Coca-
Cola 300 ml geladinha”, atraindo o consumidor dsgopara a loja, que pode acabar por
fazer um lanche, lembrar e comprar filme fotog@jara o fim-de-semana etc.), cupons

de desconto.

- Bombons, Biscoitos Doces e Salgados - promoc¢ddasncas, sozinhos ou associados a
outros produtos (como um terminal de géndola qonbaeervejdaiser dividindo espaco
com batata fritduffles.

5.9 MERCHANDISING
O Merchandising é extremamente importante paraja de conveniéncia. Posicionar
corretamente o produto e sua marca, comunicandmasumidor o padrao das lojas da

Esso, sédo desafios primordiais da Servacar.



A Servacar formou parceria este ano com um supddatens de Merchandising, a C&B
International, que fornece o kit de abertura de lej materiais que a loja necessite,
atendendo a necessidade de terceirizar este seygo antes era feito pela propria
franqueadora, sem margens e operacionalmente aamplipela distribuicdo fisica, a
questao fiscal e o impacto na margem das lojagipgmue continham o estoque contabil.
Entre os produtos de merchandising esti&plays molduraswall signs(painéis externos
de fornecedores e produtos de fast food, que ficarparede externa da loja e sdo bem

visualizados da pista de abastecimento), quadrosmteoles etc.

A Servacar fornece ao franqueado Blanograma de Merchandising que determina a
localizacéo exata de cada item de venda. E repeskemor umbook que demonstra a
vista frontal das prateleiras, apresentando nurderdrentes e posicionamento de cada
produto. Deve ser cuidadosamente analisado visamdaimizacdo de vendas e

regularizacao de estoques (para que nédo ocoraadlprodutos).

Ao elaborar um planograma, deve-se seguir alguataas basicas como:

v' Embalagens pequenas devem ser colocadas na®ipaatsliperiores. As maiores, mais
volumosas e pesadas devem ficar nas partes irderiar gondola.

v’ Itens de impulso e margem alta devem estar aaatarisao do consumidor.

v Produtos de giro rapido devem ganhar mais fremaes diminuir a quantidade de
reposicoes

v Mercadorias de uma mesma categoria devem seraciasguntas

v A exposicao vertical dos produtos costuma gerdinones vendas que a horizontal, além
de ser mais democratica

v' Géneros de primeira necessidade devem ser comcadfinal/fundo da loja para que o
consumidor percorra toda a loja aumentando assinopastunidades de vendas por

impulso.

Nas gbndolas, todos os rétulos devem ser posicienae frente para o cliente, com
embalagens em boas condi¢cbes. As prateleiras n&@mdpossuir espacos vazios e a

etiqueta do preco deve estar visivel.



5.10 PROPOSTAS DE SOLUCOES

Apoés termos analisado o produto, formulamos algunmepostas para maximizar as

vendas do produto.

5.10.1 EXCLUSAO DA OBRIGATORIEDADE DA LOJA PERTENCE R AO DONO
DO POSTO E SER DENTRO DO POSTO

Quanto ao mercado potencial, indicamogxalusdo da obrigatoriedade do produto
Hungry Tiger pertencer ao dono do postoPoderiam se formar sociedades entre o dono

do posto e o dono da loja.

A exclusdo da obrigatoriedade da loja Hungry Tiger er dentro de um posto Essoé
outro assunto que vem sendo discutido na emprasagpe as lojas passem a estar na rua,
nas esquinas, nos shoppings. A I8fand-alone passa a ser uma necessidade para nao
perder espaco na concorréncia, ja que outras cedes a Texaco ja estdo fazendo. A Esso
precisa marcar seu espaco junto ao consumidodftggostos e a Hungry Tiger, com seu

formato pequeno e com énfase no fast food vemnalatgerfeitamente a este objetivo.

O crescimento do produto Hungry Tiger a partir delesdo destas duas obrigatoriedades
aumentaria ainda mais as vendas do projeto e @faanto da franquia.

5.10.2 Co-branding

Estimular oCo-branding nas lojas (associacdo a marcas conhecidas comdrDDokuts,
Casa do Péao de Queijo, cadeias de pizza, locadera&leo) seria outro ponto que atrairia
mais consumidores para a loja. Uma marca recordagabb consumidor da mais suporte
ao franqueado, chamando mais publico para a lajgi{@ a compras por impulso),
gerando mais vendas, adquirindo mais confiancaatalo-se mais um motivo para o

revendedor comprar o produto Hungry Tiger.

5.10.3 Estratégia de Comunicacao mais agressiva



Quanto ao comportamento do consumidor, recomendaques seja trabalhado o
reconhecimento da marca Hungry Tiger e passadersagem de que a Esso tem uma
politica de precos baixos em suas lojas, quebramdparadigma de que o canal

conveniéncia é caro, atraves de wafratégia de Comunicacdo mais agressiva

A propaganda do canal conveniéncia que se vé noaigoe na televisao TV repete sempre
a mesma idéia de “Conforto, Seguranca, Comodidddeofas por dia”, ndo falando em
termos de competitividade de precos. A Esso jaefazalgumas regifes propaganda em
jornal, sobretudo quando séo realizado&mnd Openinggevento festivo, sobretudo para
as criancas que no Dia do Tigrado participam de wos, ganham brindes), que

“‘comemoram” a abertura da loja.

5.10.4 Estratégias de Vendas

O fato das lojas estarem presentes em apenas $@odtws demonstra o seu crescimento
potencial (mesmo com a tendéncia da reducao donoldeepostos para atender ao perfil
de postos de servicos). Uma estratégia de vendas agaessiva poderia aumentar
significamente este nimero naquela que ja é lidenercado.

Hoje a loja € vendida:

« Pelos Conselheiros de Negocios (Geréncia de  Vendasugerem
Demoli¢cdes + Reconstrucdes e obras de adaptacé@ (@mpresa chama Retrofit)

. Pela Area de Novos Negocios: avalia areas do Beasévela potenciais mercados
(Novos Postos), analisando onde a participacd@tsda esta caindo no mercado, onde tem
posto da concorréncia e falta um da Esso (com, lojaje esta crescendo e é bom colocar
uma loja.

- Pela éarea de Small Marketing: estuda e faz oeamento dos mercados menores

(lojas no interior, em cidades menores).

Os mercados menores tem muito a ser desenvolvajas lem cidades do interior
transformam-se em point para a juventude, em @@as normalmente, poucas opgdes

de lazer.



Uma atuacdo mais pro-ativa efeiras de Novos Negocios, Franchising, Petréleo,
buscando a participacdo estands aumentaria também o numete lojas Hungry Tiger.
Outro ponto que necessita atualizacdo urgentesdpeito dnternet. A Esso Brasileira de
Petréleo ndo posstiome pagdpagina). A exposicao do formato da Franquia mermet
estimularia potenciais empreendedores a “compragtoouto Hungry Tiger, como faz a
Shell brasileira , que coloca o formato basicordaduia de suas lojas Select e fornece um

link para obter mais informacdes.

5.10.5 Projecdo de aumento de vendas das lo@sdasaumentar faturamento do produto

A Esso ja trabalha com Consultorias e Programa@uididade nas lojas, para avaliar o
potencial de vendas, o faturamento, o atendimerds eondi¢cdes da loja oferecidas ao
consumidor final. O proprio trabalho do conselhail® negocios e do conselheiro de
merchandising (como o0 nome do cargo ja expressa)iaaws potenciais a serem
desenvolvidos nas lojas. Com esse trabalho, a &mrvaresta um servico de
acompanhamento e orientacdo ao franqueado, senirtdasge do seu objetivo de
maximizar as vendas das lojas, visando obter mers (afinal, quanto mais vendas, maior
€ 0s 4% defeeda taxa de franquia, maior € o lucro da frangoegd Ha auditorias
também nas lojas e é obrigatdrio o envio dos resutrovendas dos PDVs no fechamento

do més. Tudo dentro do objetivo de evitar o dedeifee ou seja, lucro.

Ao abrir a loja, o franqueado passa por um curs@peracao de Lojas de Conveniéncia
(no Centro Educacional de Marketing da Esso, enesbgiolis), que ensina 0s principios
basicos para administrar a loja, técnicas de vead#tendimento, exposicdo de produtos,
como repassar o resultado para a franQuiesos de reciclagem (cursos ndo s6 na abertura
da loja), cursos de extenséo, todos 0s anos, fmaat mais suporte ao franqueado, para
qgue ele incremente ainda mais suas vendas. A Bs$azjencontro de fornecedores,
clinicas, festival de Merchandising, encontro danfiueados dentro deste proposito de

troca de informacdes.

5.11 CONCORRENCIA - O MERCADO DE LOJAS DE CONVENIEM E SEU
PERFIL PARA O ANO 2000



Uma empresa deve atender as necessidades e désejess consumidores melhor que
seus concorrentes. Nesta definicdo entram nossescdosumidores: o franqueado, que
muitas vezes possui postos e lojas da concorrémdia@s bandeiras e que pode exercer seu
direito de cancelar o contrato e mudar; e o condanfinal, que pode preferir os servigos
e produtos da loja da concorréncia.

O mercado brasileiro atual passa por situacéo leante a que ja foi vivenciada na
Europa e nos Estados Unidos. A competicdo aciremti@®@ os postos, a redefinicdo dos
hébitos de consumo, aliadas a desregulamentacéaddiadmente completada) do setor de
distribuidoras de petrdleo, tem obrigado os revdadks a reverem suas margens de lucro.
Os precos liberados, desde o final de 1996, caitéln para aumentar esta competicao
ainda mais, fazendo com que o revendedor busqueirasme aumentar o volume de

vendas de seus postos, e também fontes alterndévaseita.

A loja de conveniéncia vai ao encontro destas noeasssidades: pode ser um diferencial
ao cliente, uma vitrine do posto, agregando valoecgita total, aumentando receitas de
combustiveis (0 consumidor se acostumou a abastecgrostos com lojas). A loja é a

principal fonte de receitas adicionais no postoneatgumas vezes chega a ser a principal
fonte de lucro para o revendedor, sendo um novdastivel para o seu negocio. Em uma

loja Stop & Shop na Barra da Tijuca, o faturamenemsal do posto dobrou com a loja.

Com suas lojas Stop & Shop e Hungry Tiger a Ed&teé em namero de lojas:
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N&o é possivel identificar uma loja na concorréoeigtrada na area de fast food. Podemos
ver como concorréncia de uma Hungry Tiger, umapojxima (em termos de bairro, area
de abrangéncia, fluxo de transito etc.). Em terd®éojas menores, a Shell possui lojas
Select e a Texaco lojas Star Mart de tamanho samiel a uma Hungry Tiger. A BR,
com as suas BR Mania e BR Mix, é voltada para dignide menor renda (nosso publico
€ A B, lembrando). A Ipiranga, tem além da AM/PNM) tormato menor, a Ponto Certo,

mas esta ndo contém equipamentos de refrigeraatgsmix walk-in cooler (freezer




horizontal com depdsito atras para conservacageasigiio), apenas geladeira (Que ndo
tem a mesma capacidade de resfriamento dealkzin coolej.

Com o conceito de lojatand aloneteriamos como concorréncia o comércio local que
estiver sintonizado com o perfil de consumidor kfp@ra as lojas em esquinas, em pontos
privilegiados na rua. Para lojas em shoppings j@existem no Chile), as proprias cadeias

defast foode delicatessens

Em termos de aliangas entre concorréncia, ha uraaddacdo entre os participantes, que
trocam idéias e opinides para consolidar a imagentahal como uma boa opg¢do de

compra. Existem projetos conjuntos a fornecedoaes melhoria de precos e servigos.

No futuro, quem sabe, como o0s shoppings que fazgqmidacbes juntos, as lojas
concorrentes podem se unir em grandes promo¢ogmcasn

O que era tendéncia ha até poucos meses estansadorrealidade. As mudancas do
varejo alimentar estdo se concretizando em prammsdes, por meio das recentes fusdes
de importantes redes supermercadistas, aliadascgémoacdo cada vez maior em grandes
grupos internacionais, com a implantacdo de noealeias com negdcios focados em

hiperlojas.

Esse novo perfil de varejo reduz as oportunidades s mercados de bairros, que vinham
até aqui vivendo da clientela da vizinhanca. Cau,i® mundo das compras esta cada vez
mais concentrado, principalmente nas cidades coms o& 200 mil habitantes. Nos

megacentros, cresce 0 uso da multimidia, facildaasl compras realizadas por meio do

computador doméstico.

Estaremos vivendo uma nova revolucdo no varejofa@ente sim, e maior e mais rapida
do que a vivida nos anos 70 com a implantacdo dpersiercados no pais, face a alta
tecnologia e a facilidade de implantagcéao pelo isiatde mercado livre existente hoje, com
a economia globalizada. Outro ponto fica para aandgs transformacdées no
comportamento dos consumidores, que estdo por smaforcando tais mudancas e

exigindo cada vez mais conforto, produtos sempraliaados, servicos e precos baixos.



Esse panorama sinaliza boas oportunidades de osgéciconsolidacdo das lojas de
conveniéncia como canal de distribuicdo moderne,iua curto prazo suprir 0S espacos
deixados pelos pequenos supermercados. Estesygpaes, estardo deixando o mercado
por perda de competitividade, quer por ndo terendicdes técnicas e financeiras de se
adaptar ao novo perfil do setor, ou até pelo dese® consumidores, que esperam
transformar as suas necessidades de compras ré@pida®mentos de prazer, encontrando
facilidade e rapidez, com servigcos e atendimentsgpalizados oferecidos em ambiente

agradavel, confortavel e disponivel 365 dias por, @4 horas por dia.

O local eleito no Brasil para a atividade de commeeia foi o posto de servigos, até pelos
grandes investimentos em desenvolvimento de tegiaolte varejo que as distribuidoras

de petroleo vém realizando nesse sentido nos @tden anos.

O numero de postos com lojas comeca a ser expoessigspertar a atencdo de fabricantes
de produtos tipicos para esse tipo de varejo edfgaao, e fornecedores de equipamentos
e servicos que, ao se interessar pelo canal, estachtribuindo para o seu

desenvolvimento.

Todas as tendéncias sinalizam que na virada ddoséxsilojas de conveniéncias serao
responsaveis pela comercializacdo de boa partealiitoentos prontos e semi-prontos
consumidos, cada dia em maior escala, nos centb@nas. Parte dessa evolugcdo sera
consequéncia do perfil dos jovens casais, que engaftu de seus compromissos
profissionais dispdem de pouco tempo para tarefagedticas e passam a fazer apenas a
refeicdo noturna e eventualmente o dejejum em cAsaim, passa pela loja mais
conveniente no caminho de volta para casa a narte gpmprar seu jantar, café da manha

e outros produtos que complementam as suas nem#ssidiarias ou emergenciais.

Tais mudancas de habito influenciardo nas dimenddesea de venda e retaguarda, no
layout da loja, nos equipamentos e na variedaderattutos ofertados, os quais deveréo
ser diferenciados conforme a localizacdo da Igjaeeposicdo com relagédo ao trafego e os
consumidores que ira atender. As lojas de bairkerd® assumir o papel dos pequenos
mercados, padarias, frutarias e quitandas, dentresy atendendo as compras do dia-a-dia

domeéstico, enquanto que as lojas nos corredorgmskagem dividirdo seus precos com



areas de fast food mais elaboradas, com produfesedciados e alimentagdo quente e
rapida. Muitas lojas deverdo abrigar marcas recodas de fast food, com mesas e

cadeiras para uma refeicdo mais confortavel corg@sre familiares.

Quanto a variedade oferecida, os produtos de pmrepmido, refrigerados e prontos
tomardo conta das prateleiras, exigindo novos psose equipamentos e grandes areas

frias para abrigar essa nova geracao de itensrderdhcao.

O negécio de conveniéncia estara passando nos n@®xianos por uma grande
transformacdo em ambito mundial, seguindo os med#gosucesso em uso, por exemplo,
na Franca, onde as lojas grandes oferecem amptade de produtos voltados para o
consumo no local e/ou para serem levados para casa,consumo imediato. Vale
destacar que esse novo perfil do negdcio envolvelemas tecnologias do varejo
alimentar, como por exemplo a exigéncia de prosede@roducao centralizada ou local e
sistemas de manipulacdo que garantem integralraemt@lidade final de produtos frescos
ou refrigerados, nos aspectos organolépticos, desaptacdo e sabor. As técnicas
preconizadas pelo marketing de varejo terdo retevaapel na valorizacdo das marcas das
lojas e cadeias. Seus conceitos de personalizeg@se transformar em fatores relevantes
para agregar valor aos olhos dos consumidoresasgim passarao a optar por pagar pelo

conforto das compras realizadas nas lojas de ca@naa.

Tais evolugdes néo estardo restritas aos grandé®seirbanos. Nas cidades menores, as
mudancas também deverdo ocorrer, embora com vatteiijeiramente menor. A pratica
tem demonstrado que o fendmeno das lojas de c@m@aiesta se espalhando por todo o
pais, com niveis de faturamento crescentes. Dess&f agregando receita e com fast
food em crescimento, tera também melhores margehgjay fortalecendo a lucratividade
dos postos, além dos bons ganhos de imagem pesaateisumidores.



6. A DIFERENCIACAO DO PRODUTO NAS LOJAS DE CONVENIENCI A

Analisando a dindmica da diferenciacdo do produtosator de automoveis, Elaine
Norberto afirma que a adocao de inovagdes impkogpse em uma combinacao entre dois

principios opostos: a diferenciacdo e a homogeg&iza

“A diferenciacdo consiste em propor um produto sal@rtos aspectos Unico na interacao
de constituir um ndcleo de mercado que permite presa durante um certo tempo uma
situacdo de quase monopodlio. Nesse sentido, cadtadura tenta identificar quais séo as
qualidades do produto, os mais valorizados jurtheatela, a fim de propor produtos que

sejam ndo apenas diferentes, mas cuja diferent@resm preferiveis aos oferecidos pela
concorréncia”. ( Norberto, 1998, p.165).

Ja a homogeneizacéo, cada loja de conveniénci@ Esgseus concorrentes de maneira a
copiar o sucesso deles no mercado, ou seja, sep&Stop/Hungry Tiger da Esso criar
um algo inédito no mercado e obtiver sucesso @stemnsumidores, a BR Mania, Select e
AM/PM vao copiar esta diferenciacao e levar eslgo’apara eles também. Uma inovacéo
num mercado, tende a ser tdo rapida, que se impgeoaluto standard. Esta reacdo €
muito favoravel, porque cria-se uma dinadmica pradac pelos concorrentes, na
necessidade de ficar igual com relagdo ao merdaddessa dinamica, surgem novos
produtos standard. ( Norberto, 1998, p.165)

Vimos que, no setor de lojas de conveniéncia a BihidMda Petrobrds e AM/PM da
Ipiranga fazem parte deste processo de diferermid¢d BR Mania, tem-se a Subway,
caracterizada por sanduiches frios que sédo prepsaraa hora ao gosto do cliente e TV
com programas locais e filmes de video , a fimuwe @consumidor tenha mais prazer em
continuar na lanchonete. Na AM/PM, a Casa do Pad)ueijo, é o que diferencia a
operacdo de alimentacao rapida. Ou seja, 0 corsteite-in-store esta se consolidando no
Brasil, dividindo a loja de conveniéncia com cadale alimentacao rapida, o que acaba

diminuindo os custos com infra-estrutura necesga@ia montar uma franquia normal.

No caso da Esso, por exemplo, a Hungry Tiger/StdmSnao tinha nenhum conceito

store-in-store. Porém, em virtude de suas quedayveraas, ja estdo sendo instaladas as



primeiras parcerias. A Casa do Pao de Queijo @@ ssndo instalada desde jul/99) e
possivelmente a McDonald’s, segundo informacdeReasta Posto de Observacgéo,
publicada em 23/09/99. A Select da Shell, poss@ioficario (loja de perfumes) e Video
Hobby (locadoras de video), porém ainda ndo saciesutes para adquirir a preferéncia do
consumidor. Na verdade, o publico das lojas de eméwncia estd mais concentrado em
termos de fast food e é este diferencial que &loa imagem. E valido ressaltar que,
sempre que se pensar em produtos, sAo necessstuo®se apurados sobre 0 que se
pretende desenvolver em termos de fast food, paiodoratender todas as necessidades e

expectativas dos consumidores que circulam peda l0j

Vale a pena ressaltar que “a dinamica da imitagdmkca num contexto mais igual que a
dindmica da diferenciacédo. A dinamica da imitagddepser analisada da seguinte forma: o
primeiro a adotar a inovacdo, determina uma dif2agdo de seu produto de maneira
absoluta. Uma segunda montadora que adota a masovacéio, que reconhece a

importancia dessa inovacao e decide adota-la eapaela quem inovou, esta numa légica
de imitacdo. Entretanto, em relacéo a todos o®®u@wncorrentes, esta ainda numa logica
de diferenciacao”. ( Norberto, 1998, p.166).

Foram pesquisados 8 Lojas de Conveniéncias nosigmia postos de Salvador, levando
em consideracdo as mais movimentadas, a fim décaeras semelhancas e/ou diferencas
de seus servicos e/ou produtos. Mais precisamentenf2 da Esso, 3 da Shell, 2 da

Petrobrés e 1 da Ipiranga, a pesquisa realizaden&evistas com gerentes das lojas.

Na realidade, as Lojas de Conveniéncia franqueadague diz respeito a administracao

sao bastante semelhantes, sendo vejamos:

- O gerenciamento sempre é feito por categoriarddupos visando satisfazer o cliente,
valorizando-o e também é logico, aumentando ativatade. Nesse particular, todas elas
entendem que o primeiro passo € conhecer com mafisndidade os consumidores. O
mix de produtos sempre é de acordo as necessidad@l@tys e frequéncia de compras,
considerando as compras por impulso e a de eméag@&sctransformacdes nos habitos e
comportamento dos consumidores nos ultimos anosleégatdo os varejistas a buscar

solucdes inovadoras para manter-se competitivaseroado. Assim, é importante lembrar



que as Lojas de Conveniéncias somente sobrevigerdaminharem para a especializacao,
transformando-se em um canal alternativo capazeheler as necessidades de compra em
horarios ndo convencionais, aliando isso a pratied e atratividade. As lojas de
conveniéncia ndo podem perder sua identidade bédi@nsformar-se em minimercados,
pois correm o risco de ndo conseguirem sobrevigte da competicdo inevitavel com as

grandes redes de supermercados.

- Informatizacdo: E absolutamente necessario. Adiematender os clientes com maior
rapidez e seguranca, monitora diariamente conttelgendas, saidas, entradas e estoque
de mercadorias. Também vimos que todas as lojagAce poderia ser diferente,
implantaram sistemas informatizados dando maiaardismo ao processo de trabalho. No
item atendimento ao cliente percebe-se expresselhoma, quando a loja utiliza uma
leitora de cédigos de barra, que permite a imedidentificacdo do produto e,
consequentemente, a atualizacdo instantdnea dguest@€om esse equipamento, 0
promotor de vendas ndo necessita consultar taleelpretos, nem decorar codigos de
produtos, o que torna a venda mais rapida e caifiddma grande preocupacédo dos
operadores das lojas de conveniéncia, segundoaiandos entrevistados, séo as fraudes
ocasionadas por promotores de vendas, que deixaegidérar produtos ou os langam com
valores menores por falta de um sistema que ostameniPorém, essas fraudes, que
ocorrem rotineiramente, sdo substancialmente eidais pela automacdo e por meio dos
relatorios gerenciais. Estes, que estdo disponivesstema de informatica, permitem que
0 proprietério utilize seu tempo para a melhoriaatimdimento, para oferecer promocdes,
para planejar melhor a reposicao dos estoquedraig,anonitorar o desempenho de cada

produto e departamento de sua loja de conveniéncia.

- Margem de lucratividade: Em todas as lojas, wanhos a preocupacdo dos seus
proprietarios, no que diz respeito a margem doolu®s precos de vendas sao bastante
analisados levando-se em consideracdo os baixases$nihflacionarios, os precos da
concorréncia promovida por outros tipos de vargjadérias, supermercados,etc.). Os
estudos para estabelecer o preco final para o sodsy levam em consideragdo também,
fatores determinantes como a margem de contribupgiia cada produto da loja, a
necessidade de criar junto ao publico-alvo, proresg@ operacdo 24 horas, fator que

contribui para elevacéo dos custos fixos.



- Seguranca: A grande maioria das lojas, além di&gdo convencional das mercadorias,
na idealizacdo dos lay-outs de forma a facilitarismalizacdo total da loja, utilizam o
sistema de cameras de videos em pontos estratégiebgumas lojas utilizam o espelho
convexo. Consultados os gerentes das lojas (visgdasso, Texaco, Shell, BR) afirmam
gue os produtos mais visados para furtos sao fifotegraficos, doces, cigarros, pilhas de
radio, etc, e que por esse motivo, podemos verijoe em todas as lojas esses produtos
sdo expostos atras dos caixas. Em geral, existepupgogupacdo com o treinamento dos
funcionarios com relagdo aos procedimentos pararefurtos ou como se comportar
diante de um. Os empregados sao orientados adixamaximo o rosto do cliente, ndo
reagir diante de um assalto e manter sempre oatentlém disso, o franqueado e o
gerente da loja também recebem orientacdes patar @& furtos decorrentes de acdes
internas. Assim, é importante investir no conjude controles internos para reduzir as

perdas. E necessario conhecer o movimento da mjauysnos, controlar as vendas e

estoques e valorizar o treinamento.
As principais diferencas detectadas foram:

- Lay-out: Apesar dos gerentes das lojas entendseemrimordial para o sucesso da loja
de conveniéncia, verificamos alguma diversidadelojas visitadas, como por exemplo:
area total. Em nossa 6tica, podem ser classificads tamanho: pequena (até 4)m
média (até 100f) e grande (acima de 106re pelo formato: retangular e quadrada. Os
projetos sdo desenvolvidos de acordo com a areatindta deste principio,
minuciosamente alocam-se as gondolas, prateleaas,condicionado, iluminacgéao,
comunicacao visual, sonorizacdo, padronizacdogergoecendo que 0s equipamentos sédo
colocados de forma a induzir o cliente a compraypse com facilidade de mobilizacédo e
acesso. A definicdo das areas é importante e carifis diferencas de localizacdo em

diversas lojas, dos refrigerantes, freezers, tast,fcaixas, gondolas, etc.

- Abertura 24 horas: verificamos que nem todasofess labrem 24 horas. As lojas de
conveniéncias localizadas em bairros nobres e der rparte abrem 24 horas, as demais
variam seus horarios em 6:00 as 20:00/22:00/0:00.



- Mix de produtos: As lojas maiores comercializatéd 3500 itens, é o caso do Posto
Barros Reis da Esso e o Posto Novo Bairro da Sisetlemais variam de 500 a 1500 itens.
O mix de produtos é formado de maneira variaved. 8aalisados profundamente o tipo de
consumidor que ja utiliza deste canal de compragueles que por algum motivo ainda
ndo o freqientam, procurando saber o que ocorre suas necessidades, habitos e

freqléncia de compras. Além disso, é importantsidenar o nivel social do consumidor.

Passados os momentos de turbuléncia econémicaradgs de uma loja de conveniéncia
podera sair na frente do mercado, preparando gagdma os consumidores que buscam
precos mais justos e produtos de maior valor ageegAs pesquisas de mercado, 0s
especialistas de varejo e os indicadores da ecandernonstram que os habitos de
consumo estdo mudando entre aquelas pessoas quxeptplo, destinam parte da renda
disponivel para as contas do telefone celularerriet, ou seja, o publico tipico das lojas

de conveniéncia.

E os produtos do dia-a-dia, serd que continuamosesdnesmos? Certamente ndo. Por
isso, € necessario apurar as vendas do departardentoercearia, aquele até entéo
considerado pouco representativo, além de obseovao o comportamento alterou-se nos
altimos meses e em quais setores os produtos itiadis estdo sendo substituidos por
itens semi prontos ou de preparo rapido. Tudo gaeser pratico, inovador, moderno, ou
outro adjetivo qualquer que qualifigue um produé rbva geracdo. Assim, o primeiro
passo € analisar as suas vendas e o comportan@esteudnix de produtos, verificando
como é o desempenho dos novos itens dos departzsndat mercearia, refrigerados,
congelados, biscoitos, chocolates e até aqueledufm® de pouca rotatividade que
compdem a area de uso pessoal e limpeza. As saspieardo, provavelmente, por conta

das mercadorias com maior valor agregado.

A maturidade das lojas de conveniéncia como camalistribuicdo especializado esta se
aproximando. Hoje, ja observamos que parte dostebedeixa de adquirir determinados
itens nos supermercados, durante a compra memsdiafa preferindo compra-los por
ocasido das visitas as lojas de conveniéncia, ssnmnte porque sdo destinados para seu
uso ou deleite pessoal. E importante analisar opod@mento dos seus consumidores

enguanto circulam entre as géndolas e gelademasgcsar com parte deles para conhecé-



los melhor e fazer com que declarem o que espeaasua loja com relacdo aos produtos
gue gostariam de encontrar disponiveis. Vale a paitana frente e reduzir o impacto da

concorréncia, protegendo suas vendas e seus sliente

No quadro a seguir, é possivel mostrar as prirgigéérencas encontradas nas Lojas de

conveniéncias mais movimentadas da cidade de Sxlvad

QUADRO 2: Diferencas nas lojas de conveniéncia

BANDEIRAS FRANCHISING Princ.Diferencas

STOP&SHOP/HUNGRY - Tigre
ESSO




TIGER - Esso Think Big Dogs
- Café Capuccino
- Banco 24 horas
- Circuito Interno de TV
- Cartao de recarga de celular
- “Sorria, vocé esta sendo

filmado”

SELECT - Dogéo
SHELL .
- Padaria

- Café Expresso

- Banco 24 horas

- Sabonete Liquido
- Cartao de recarga de celular
- Doce+Doce

- Ferrari Colezione

) BR MANIA - Papagaio
PETROBRAS
- Subway

- TV na lanchonete

- Banheiros/Dentro da loja

- Cartdo de recarga de celular

AM/PM - Casa do Pao de Queijo

IPIRANGA

Para a Esso, o cachorro-quente € chamado de “Eésk Big Dogs”. J4 na Shell chama-

se “Dogao”. Na maioria das lojas existem promogd&s quem compra este cachorro
guente. Por exemplo, na Shell quem compra o cazlyprente, ganha um saco de batata
fritas pequeno. Ja na Esso, a compra deste itediradto a mais um refrigerante pequeno
ou a mais um misto quente. Em dias festivos, codw J®do, Natal, Reveillon, a Esso da

um brinde (bonés,chaveiros e adesivos) nas corapinam de R$15,00.

Uma novidade que surgiu ha pouco tempo, foi a veledeartdo de recarga de celular, um

convénio com a Telebahia Celular, onde os usudesse plano terdo mais comodidade



em compra-los do que se fosse na prépria empresdrentar aquelas gigantescas filas
como antigamente. SO a Ipiranga ainda ndo postutipe de servigo.

Com relacéo aos circuitos internos de TV, a maidelas possui, porém nas lojas da Esso,
existem placas com os seguintes dizeres: “Sordeé estd sendo filmado” em todos os
cantos. Além de ser uma mensagem agradavel acpddnsumidor, também serve de

alerta para os possiveis freqientadores mal irteados.

Nas entradas das lojas existem simbolos, que s&@rG de cada Companhia de Petréleo.
O da Esso é o tigre e 0 da Petrobras, o Papagam.ldjas da Petrobras, existem até

miniaturas desta marca em chaveiros e bichos deipel

Uma novidade que é muito aproveitada pelos consaresd a Casa do Pao de Queijo da
Ipiranga. Muito frequientada, este item foi trazekpecialmente de Belo Horizonte, cuja

sua especialidade é o queijo mineiro. Ja na S&dllpadarias.

Visando atingir o publico infantii a Shell lancomw mercado a promocao “Ferrari
Colezione” que sao minicarros de Formula 1. ExistEmvarios tamanhos e é adquirido
através da compra de combustiveis acima de 28 litrais uma determinada quantia em

Real, dependendo do tipo de mini-carro escolhido .

Com a Subway, a Petrobras vem ganhando a creditdighor parte dos adolescentes. E
uma lanchonete que serve diversos tipos de sarmdjicéém de colocar uma TV e

banheiros dentro da loja, um servico exclusivolagas BR Mania.

O conceito store-in-store vem se consolidando rasiBa cada dia que passa. Muitas lojas
de conveniéncia ja tém instalado um fast food decajagque valoriza e diferencia sua
operacao de alimentacdo rapida. A proposta deideitbja de conveniéncia com cadeias
de alimentacéo rapida acaba diminuindo os custos a&onfra-estrutura necessaria para
montar uma franquia normal. Somando isso, a gratrd¢ividade exercida pela loja, que
possui fast food de marca, o resultado é um inwestio com maior margem de
rentabilidade para o operador e garantia de meditendimento e satisfacdo para o

consumidor.



Em virtude dessa inovagédo, vem aumentando a cada miimero de parcerias realizadas.
Percebe-se, no entanto, que algumas franquiasopagam com maior rapidez, quando

comparada a outras. Isso se da, na maioria das,yergue algumas redes de alimentacao
possuem caracteristicas que favorecem a parcérigug exigem espacos reduzidos e
pouca mao-de-obra, além de oferecerem um prodaifadfé ser manuseado. E o caso, por
exemplo, da Casa do Pao de Queijo, que no inicib98€, segundo dados do Panorama
Setorial, da Gazeta Mercantil, tinha seis lojaslamadas no esquema store-in-store e,
pretendia, até o final do século, abrir mais trir@atra grande rede que possibilita a

parceria € a Subway, que se caracteriza por sdreduiiios montados na hora, ao gosto do

cliente.

7. CONCLUSAO



Como foi mostrado, desde que comecgou a ser inataladBrasil, em 1987, as Lojas de

Conveniéncia ndo param mais de crescer. Hoje,garelmos que parte dos clientes deixa
de adquirir determinados itens nos supermercadasntt a compra mensal familiar,

preferindo compra-los por ocasido das visitas s lde conveniéncia, simplesmente
porqgue sdo destinados para seu uso ou deleiteghessestratégia de implantacdo das
mesmas esta ligada ao fato de que os operadorg®aies necessitam das lojas de
conveniéncia para atrair maior nimero de consuregd@& compor a sua receita com
produtos que produzem maior margem do que 0S cdmbiss cujo negocio esta a cada

dia mais dificil de ser mantido de forma isolada.

Para os lojistas atuais e futuros, as tendénaiasizam que ainda é necessario investir no
amadurecimento dos seus conceitos, transformandanal de distribuicio em uma
alternativa conveniente para compras fora dos iesraconvencionais, encontrando
variedade no mix de produtos e oferecendo resposi@seficazes para a linha de lanches
e demais itens de alimentacéo rapida. Outro pamopgecisa ser superado € a imagem de
que lojas de conveniéncia sao estabelecimentopi@tieam precos altos, uma vez que
muitos dos produtos comercializados concorrem copelas vendidos em redes de

supermercados.

As transformacgfes nos habitos e comportamento @usumidores nos ultimos anos tém
levado os varejistas a buscar solucdes inovadossa manter-se competitivos nos
mercados. As lojas de conveniéncia ndo podem psudeidentidade basica e transformar-
se em minimercados, pois correm O risco de ndoegoirem sobreviver diante da

competicao inevitavel com as grandes redes demapeados.

Sem duvida, o departamento das lojas de conveni@uo€ mais se destacara nos proximos
anos é da alimentacdo pronta, com utilizacdo deanaronhecidas de fast food ou de
padarias ou delicatessens. Diferentemente dos mosdigassageiros, como lojas que
abrem, viram febre e cansam os consumidores, desapao rapidamente, as lojas de
conveniéncia vieram para ficar. E a melhor prowssaié que mesmo com a abertura de
novas unidades, as mais antigas e bem localizamdgeam crescendo em volume de

vendas.



Portanto, o crescimento acelerado da mais noveessfo do franchising, constitui um
importante canal de distribuicdo qualificado, comangle potencial de crescimento, a
exemplo do que vem acontecendo em todo o mundoo@imidores mais jovens, casais
em que ambos trabalham fora, ou solteiros, dessasadfins, que representam uma boa
parcela da populacdo das grandes cidades, busgarotas que possam agregar valor a
suas compras diarias. Esse valor agregado é olgalo meio da facilidade de
estacionamento, seguranca, horario de funcionanesapi@ndido, produtos na medida certa
para suas necessidades, exposicoes atrativas|ifopal e atencdo no atendimento, dentre
outros atributos. Logo, a loja de conveniénciadarse definitivamente o mais novo point

do mercado varejista.
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