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RESUMO

SAURIN, Franssis Hesper. A Influéncia das Politicas de Crédito na Retencao de Clientes
da Microempresa Varejista H.S Modinha. Soledade, 2018. 62 f. Estagio Supervisionado
(Curso de administracdo). UPF, 2018.

Esse trabalho teve como objetivo compreender a influéncia das politicas de créditos sobre a
retencdo de clientes na loja H.S Modinha, comércio varejista de pequeno porte situada na ci-
dade Soledade/RS. A fundamentacdo teorica iniciou-se pelo conceito tradicional de Marke-
ting, se aprofundando posteriormente no Mix de varejo. Em seguida, tratou dos conceitos e
desdobramentos do Crédito. Foi realizado uma pesquisa qualitativa e exploratoria com 20
entrevistados, do género feminino, clientes a mais de cinco anos da loja as quais possuem
idades entre 20 e 75 anos e compram utilizando o crediario proprio da empresa mensalmente.
Ap0s a pesquisa e analise, observou-se que o crediario préprio oferecido pela loja é um fator
influenciador de compra somente para as clientes que possuem mais idade e compram a mais
tempo. A mudanga no tipo de crediario oferecido pela empresa, conforme as entrevistadas,
ndo faria com que a loja perdesse clientes. Como sugestdo, recomenda-se que 0s proprietarios
invistam em descontos a vista e crediario através de carnés, porém mantenham, como exce-
cdo, a forma de crediario utilizado atualmente somente para as clientes que ja possuem o habi-
to de comprar assim. Essas mudancas trariam novos clientes para empresa e manteria o con-
tentamento dos atuais.

Palavras-chave: Crediario. Politicas de crédito. Retengdo de clientes.



RESUMEN

SAURIN, Franssis Hesper. La Influencia de las Politicas de Crédito en la Retencion de
Clientes de la Microempresa Minorista H.S Modinha. Soledade, 2018. 62 h. Etapa Super-
visada (Curso de administracion). UPF, 2018.

El principal objetivo de este trabajo es responder cuél es la influencia de las politicas de crédi-
tos sobre la retencién de clientes en la tienda H. Modinha, comercio minorista de pequefio
porte situado en la ciudad Soledade / RS. La fundamentacion tedrica se inicid por el concepto
tradicional de Marketing, profundizando posteriormente en el Mix de venta al por menor. A
continuacion, tratd de los conceptos y desdoblamientos del Crédito. Este trabajo analizd y
sirvio de base de una investigacion cualitativa exploratoria con 20 entrevistados, del género
femenino, clientes a mas de cinco afios de la tienda que tienen edades entre 20 y 75 afios y
habito de compra a través del crediario propio con frecuencia de compra mensual. Después de
la investigacion y analisis, se observo que el crediario propio ofrecido por la tienda es un fac-
tor influyente de compra solamente para los clientes que tienen méas edad y compran hace mas
tiempo. El cambio en el tipo de crediario ofrecido no haria que la tienda perdiera clientes.
Como sugerencia, se recomienda que los propietarios inviertan en un descuento a vista y cre-
diario a través de carnés, pero mantuviera como excepcion la forma de crediario utilizado
actualmente sélo para los clientes que ya poseen el habito de comprar asi. Estos cambios trae-
rian nuevos clientes y mantendria el contentamiento de los actuales.

Palabras-clave: Crediario. Politicas de crédito. Retencion de clientes.
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1 INTRODUCAO

As mudancas que o cenario financeiro do Brasil vem sofrendo ultimamente, tem leva-
do os consumidores a buscarem por novas formas de pagamentos de suas compras, fato esse
que faz com que as empresas tenham que reformular as condi¢des as quais oferecem aos seus
clientes maneiras de pagar pelo produto ou servico oferecido. Desafio que pode se tornar um
diferencial competitivo diante das demais op¢bes do mercado. Parcelamento nos cartdes de
crédito, cheques pré-datados, boletos e crediario proprio séo algumas das opgles para que
empresarios se ajustem dentro do mercado, alinhando seu recebimento de vendas com a re-
tencgdo de clientes.

O varejo engloba todas as atividades relacionadas a venda direta de produtos e servi-
¢os aos consumidores finais, para uso pessoal, ndo relacionada a negocios. Qualquer empresa
que forneca um produto ou servico para o consumidor final esta praticando varejo. A venda
pode ser realizada de forma pessoal, por correio, por telefone, por maquinas de vendas ou pela
Internet, em uma loja, na rua ou na casa do consumidor. Ha diversos tipos de organizagdes de
varejo, e continuamente surgem novos. Existem os varejistas de loja, varejistas sem loja e
organizacg0es de varejo (KOTLER, 2000).

O varejo no Brasil surgiu inicialmente com a colonizacdo portuguesa, esses extraiam
materiais como pau Brasil, minérios, acucar, pedras preciosas e logo apds revendiam a outros
paises. Com o passar dos anos e com a evolucdo da sociedade, a ideia de varejo referida acima
foi trocada por plantaces de fazendeiros que colhiam produtos como café e algodao, e que
apos revendiam em armazéns (VAROTTO, 2006).

Com o passar dos anos e a evolucdo da propria sociedade brasileira o varejo vem se
expandindo dia apos dia. Empresarios e empreendedores sdo obrigados a desenvolver técnicas
mercadologicas para passar a fazer parte da realidade das empresas varejistas em suas diver-
sas faces como lojas, camel@s, shoppings entre outros, uma vez que, com a expansao dos mer-
cados, também h& o aumento e a diversificacdo de produtos (VAROTTO, 2006).

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Produto In-
terno Brasileiro (PIB) brasileiro sofreu recessdo de 3,6% em 2016 o que confirmou a pior
recessdo histdrica do Brasil, em 2015 ja havia recuado cerca de 3,8%. O setor da inddstria e
servigos, sofreu respectivamente recuo de -3,8% e -2,7%, 0 que acarretou um nivel de desem-
prego em média de 11,5%, depois de atingir 8,5% no ano anterior. O nimero de desemprega-
dos subiu de 8,6 milhdes, na media de 2015, para 11,8 milhdes, em 2016 — uma alta de 37%.
(IBGE, 2017).
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Os dados descritos refletem a realidade que os empresarios do varejo vem acompa-
nhando desde meados de 2015, com o alto indice de desemprego e com grande parte de suas
rendas ja comprometidas, consumidores em geral, estdo a procura de empresas que lhe ofere-
cam variedade e qualidade de produtos que supram suas necessidades com preco baixo e faci-
lidade de pagamento, deste modo com a falta de recursos e de crédito oferecidos por bancos e
financeiras, a modalidade de crédito é feita diretamente entre o consumidor e as empresas de
varejo.

Outro fator que tem feito com que consumidores procurem pelo crediario proprio, €
que por mais que os cartbes de crédito sejam um grande avanco tecnoldgico, esses possuem
altas taxas de juros cobradas pelos bancos, cujos estdo na base dos 422,5% ao ano, dado esse
divulgado em maio de 2017 pelo Banco Central, segundo a Associacao Nacional dos Executi-
vos de Financgas, Administracdo e Contabilidade (Anefac). De acordo com o Diario do Co-
mércio e Servicos (2016) os juros dos crediarios proprios em redes como Maganize Luiza e
Casas Bahia que trabalham com a modalidade de carnés, ficaram na média de 115% ao ano
em 2015 (DCI, 2016)2

Caracterizado por ambiente em que o consumo é determinado, principalmente pelas
variaveis: preco, mix de produtos e facilidade de crédito, dar maior énfase a esses fatores em
termos de estratégia se transformou em necessidade de sobrevivéncia em um mercado varejis-
ta. Segundo a pesquisa “Uso do Crédito” do Servigo de Prote¢ao ao Crédito (SPC Brasil) e da
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), 37% dos consumidores admitem ter
adquirido produtos que nao precisavam em maio de 2017, devido a facilidade de crédito e o
mix de produtos oferecidos pelas lojas, principalmente as lojas online com seus pre¢os baixos,
sua alta variedade e flexibilidade em parcelamento nos cartGes de crédito e nos altos descon-
tos oferecidos em compras a vista. Consumidores estdo dispostos a virar madrugadas nos fa-
mosos Black Fridays para garantir um produto com preco baixo e qualidade. (1G, 2017)*

De igual modo, a concorréncia no setor, caracterizada por um grande nimero de com-
petidores, conta com varejistas em lojas fisicas e onlines que competem por um espago maior
no mercado, em busca de garantir ao cliente a sua satisfacdo aliando claro, a garantia de uma
proxima compra. Nesse ambito, 0 varejo que atrair mais clientes por possuir um servigo ou
produto diferenciado sera aquele que terd a preferéncia do cliente, neste sentido a busca pela

inovacdo e pela tecnologia podem auxiliar empresérios a se destacarem dentre os demais do

!Disponivel em:<http://economia.ig.com.br/2017-07-18/pesquisa-spc-brasil.html> Acesso em: out. 2017.
2Disponivel em: <http://www.dci.com.br/economia/juros-da-compra-a-prazo-superam-0s-155-ao ano-1.647148>
Acesso em: ago.2017
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mercado. Aqueles que ndo aderirem esse tipo de recurso ou informagdo, serdo excluidos au-
tomaticamente do mercado.
Dessa forma, esse trabalho tem como propdsito compreender a forma que as politicas

de crédito adotadas pela loja H.S Modinha influenciam na retencdo de clientes, uma vez que a
empresa possui um tipo particular de crediério proprio o qual é baseado na confianca que 0s
proprietarios possuem em relacdo a seus clientes.

Assim, neste primeiro capitulo estdo apresentados o problema de pesquisa, objetivo geral
e especificos; no segundo capitulo, a fundamentacgéo tedrica; no terceiro capitulo os procedi-
mentos metodoldgicos e no quarto capitulo a andlise e discussdo dos resultados, e no quinto,
as considerac0es finais do estudo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A empresa escolhida para desenvolver o trabalho, trata-se de um Comeércio Varejista
enquadrado no Simples Nacional, com mais de 30 anos no mercado e recentemente teve uma
mudanca na sua estrutura de sdcios, passando de trés sdcios para um casal de socios. A mes-
ma conta apenas com dois funcionarios fixos, manha e tarde, os quais sdo o casal dono do
estabelecimento, que tem como ajuda em alguns dias da semana, as duas filhas no horario da
tarde. A empresa atua com o comércio de confec¢cdes femininas, masculinas e infantis, tam-
bém abrange armarinhos e miudezas, como linhas, barbantes, 1as, tecidos, varfes e acessorios
para cortina.

Por possuir um largo mix de produtos e por se tratar de uma empresa familiar, essa
oferece formas de pagamentos variados como vendas no débito e credito, fazendo parcela-
mento de seus produtos em até seis vezes nos cartdes de crédito e ainda aceita cheques para
até cem dias direto. Além disso, conta com uma forma de crediario particular o qual é baseado
ndo em fatos e informacgdes comprovadas como formacdo de cadastro, mas sim baseado na
confianga que 0s proprietarios possuem nos clientes, pois 0s mesmos acreditam que manterem
um crediario dessa maneira va fazer com que os clientes se fidelizem a empresa, por ndo pos-
suir valor fixo na parcela, e nem ocorréncia de juros no caso de atrasarem ou nao realizarem o
pagamento algum més.

Por ndo estarem passando por uma situacdo financeira favordvel e estarem contando
com poucos funcionarios em comparacao a quantidade de clientes que entram por dia na loja,
0s proprietarios pressupdem que o crediario em particular possa compensar esses aspectos que

possam deixar a desejar.
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Em uma pesquisa de satisfacdo realizada na disciplina de Marketing Il na Universida-
de de Passo Fundo no ano de 2016, o aspecto que demonstrou satisfacdo dos clientes perante a
loja, foi justamente a forma de crediario, uma vez que essa permite que o cliente pague suas
compras da maneira que bem entender, o que torna uma forma de pagamento flexivel e c6-
moda. Em contrapartida essa modalidade esta causando descontentamento dentre os proprieta-
rios por néo se ter controle das contas a receber. No entanto, 0s mesmos possuem certa resis-
téncia quanto a modificar essa forma de crediario, pois acreditam que funciona como um ele-
mento de diferenciacéo entre seus concorrentes e em muitos meses representam cerca de 30%
de suas vendas.

Em busca de diminuir as vendas no crediério proprio e aumentar o pagamento a vista
ou nos cartdes de débito ou até mesmo nos cartdes de crédito, os proprietarios, atualmente,
estdo utilizando de estratégias de precificacdo com descontos e concessdes, pregos promocio-
nais, os quais, segundo Kotler (2003) caracterizam-se com a reducdo de precos para clientes
que realizam o pagamento em dia, ajuste de preco de efeito psicolégico e reducdo temporaria
de precgos buscando aumentar as vendas em determinado periodo.

Entre todas as estratégias disponiveis para fidelizagdo de clientes que estdo disponiveis
para 0s empresarios, as que serdo abordadas nesse trabalho, se remetem a retencao de clientes
por meio da disponibilidade de oferta de crediario proprio pela empresa. Levando em conside-
racao todas as informacdes acima, esse trabalho busca responder a seguinte pergunta: Como
as politicas de credito oferecidas pela microempresa Varejista H.S Modinha, influenci-
am na retencgao de clientes?

Acredita-se que respondendo essa pergunta e analisando os fatos que serdo demonstra-
dos através da pesquisa, 0s proprietarios obterdo de fato a resposta de que se o seu crediario
préprio é ou ndo um fator determinante para a retencdo de seus clientes, assim podendo aper-
feicoar o mesmo ou mudar sua maneira de ofertar o crediario para que se adequem a necessi-

dade do cliente e o controle da inadimpléncia por parte dos mesmos perante a empresa.

1.2 OBJETIVOS

Serdo apresentados nesse item o objetivo geral e 0s objetivos especificos.
1.2.1 Objetivo geral

Compreender como as politicas de credito oferecidas pela microempresa varejista H.S

Modinha influenciam na retencédo de seus clientes.
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1.2.2 Obijetivos especificos

a. Descrever a estratégia de precificacdo da empresa;

b. Descrever as atuais politicas de crédito da empresa;

c. Conhecer a percepcdo dos clientes caso fosse mudado a forma de crediério proprio
oferecido pela empresa;

d. Propor sugestdes de gestao de crédito.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A seguir, sera apresentado o referencial teérico que compde o trabalho, sendo eles:
Marketing, composto mercadoldgico, gestdo de crédito, processos de andlises de crédito e

retencéo de cliente.

2.1 MARKETING

Um dos primeiros conceitos de marketing escrito por Felton em 1959, fora que Marke-
ting é, “um estado mental coorporativo que existe na integragdo e coordenagdo de todas as
funcbes de marketing que, por sua vez, combinam-se com todas as outras fungdes coorporati-
vas, com objetivo de produzir lucros a longo prazo”(FELTON, 1959, p.55-56).

Kotler et al (1996) descreveu marketing como alcance de objetivos organizacionais,
tendo como determinante a definicdo das necessidades e desejos de consumidores dentro da
segmentacdo e do mercado alvo pretendido, ainda contando com a satisfacdo plena desejada
de forma a ultrapassar aquilo oferecido pela concorréncia.

De acordo com Pizzinato (2005, p.1) marketing é a “area da administragdo que geren-
cia relagdes da empresa com o mercado, entretanto, conceitualmente, vem passando por evo-
lucdes derivadas em sua aplicagdo, das quais o foco no cliente ¢ a mais atual” .

O marketing é definido de diversas formas, porém sempre correspondendo a uma de
trés perspectivas diferentes, sendo elas: marketing deve atender as necessidades da sociedade,
sendo assim um processo social; marketing deve proporcionar maior satisfacdo do consumi-
dor levando em conta o longo prazo, marketing utiliza um conjunto de principios e técnicas
agindo como tecnologia gerencial (ROCHA, FERREIRA E SILVA, 2012).

De acordo com Urdan e Urdan (2013, p. 41) “marketing ¢ definido como geracao e
fomento a trocas, filosofia organizacional e processo”. Geralmente o marketing é visto como
ferramenta de criagdo, promogéo e fornecimento de bens e servi¢os a consumidores, no entan-
to, 0 escopo do marketing envolve muito mais, os profissionais do marketing se envolvem
com marketing de pessoas, bens, servicos, eventos, lugares, entre outros (KOTLER, 2000).

Pode-se estabelecer uma distingdo de definicbes gerenciais e sociais do marketing,
sendo que uma social demonstra o papel do marketing na sociedade, sendo um processo social
pelo qual as pessoas adquirem o que desejam com a negociacdo de produtos e servicos de
valor. Levando em consideracdo o marketing gerencial, é preciso entender que marketing nao

é somente vender, essa € apenas uma das partes do marketing (KOTLER,2000).
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Para que se possa entender e colocar em pratica o0 marketing é preciso que se faca a de-
finicdo de seus conceitos centrais, sendo esses, mercados alvo e segmentacdo. O primeiro é de
suma importancia que se entenda para que se possa compreender que para cada mercado-alvo
definido, a empresa definira uma oferta ao mercado, essa sera posicionada de forma que aque-
les que estdo dentro do mercado alvo escolhido, entenda que aquele produto é detentor de
vantagens cruciais (KOTLER, 2000).

No que se refere a segmentacdo de mercado, esse pode ser identificado analisando
comportamentos existentes nos consumidores, diferencas demogréficas e psicograficas, sendo
de importante definicdo para que se possa identificar o que os distintos compradores iréo pre-
ferir dos produtos do mix de marketing. Os profissionais de marketing devem tracar e identifi-
car os perfis de grupos de compradores diferentes para que se possa fazer a segmentacéo do
mercado. (KOTLER, 2000).

Ainda nesse contexto, de acordo com Urdan e Urdan (2013) a sele¢do de um mercado
alvo pode envolver mais de um segmento, os quais a empresa devera ter condi¢des de centrar
seus esforgos e prestar servicos e produtos que sejam melhores do que aqueles oferecidos pela
concorréncia, consequentemente gerando lucro e rentabilidade.

Visto que marketing ndo se limita apenas ao ato de vender, Drucker (1973, p.64-65)
traz a seguinte definicdo “o objetivo do marketing ¢é tornar a venda supérflua. A meta é co-
nhecer e compreender tao bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda
por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar”. ApOs iSso ter o pro-
duto disponivel se torna o Unico fator que de fato importa. De acordo com Urdan e Urdan
(2013, p.41) O processo de marketing “se desdobra em trés blocos: analise do contexto de

marketing, gestdo estratégica de marketing e administra¢do do composto de marketing”.

2.2 COMPOSTO MERCADOLOGICO

Os 4 Ps, composto mercadologico ou mix de marketing, sdo conjunto de ferramentas
que propiciam as agoes de marketing; ¢ formado por produto, preco, praga e promogao. Sao as
variaveis “sob controle” da organizacao. (GIOIA, 2013, p.7). De acordo com Urdan e Urdan
(2013, p.41) “a gestao do composto de marketing abrange questdes taticas|...]. Esse composto
deriva das decisdes estratégicas, numa consisténcia vertical. Também importa obter a consis-
téncia horizontal entre 0s 4 Ps”. Padronizar produto, praga, pre¢o e promog¢do pode ser uma
ferramenta de reducdo de custos para uma empresa, no entanto, existem aquelas empresas as

quais estdo dispostas a se adequarem as diferencas que o mix de marketing pode ter em cada
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mercado alvo, podendo ser essa uma estratégia para ingressar no comercio exterior. De acordo
com Urdan e Urdan (2013, p.41), “a combinagdo dos 4 Ps deve buscar assegurar a maior re-

lag@o entre o beneficio oferecido e o custo associado na percepg¢ao do consumidor-alvo”.

2.2.1 Produto

Para Gioia (2013, p.7) produto ¢ “bem, servico, ideia, pessoa, institui¢do etc. que poO-
tencialmente possui valor de troca. Entre essas caracteristicas estdo o design e a funcionalida-
de do produto em si, a embalagem, suas cores, seu aroma, seu sabor, a tipologia dos rétulos,
entre outras”. Segundo Kotler (2000), adaptar os produtos deve contemplar o fato de que se
necessario os produtos devem sofrer as modificacOes necessarias para atender as necessidades
dos consumidores do mercado alvo. “Produto ¢, no marketing, um conjunto de beneficios
oferecidos ao consumidor para satisfazer necessidades e atender seus desejos. Os beneficios
sdo entregues por meio de atributos como caracteristicas técnicas, qualidade, embalagem e
marca” (URDAN, URDAN, 2013, p.42).

Segundo Ambrosio (2007), o produto pode ter classificacdes como: tangivel, duraveis
e ndo durdveis, e intangiveis como: servicos, pessoas, locais, organizacdes, ideias permanen-
tes ou temporarias. Além dessas classificacbes os produtos podem ser classificados como de
consumo ou industrial, quando analisado um produto, deve ser levado em conta alguns fatores
como analise dos beneficios, marca, caracteristicas, bens facilitadores ou de suporte, hierar-
quia de valor, embalagens, design, rétulos, especificagdes, qualidade, servigos adicionais,
cultura de servicos, garantias, modo de uso e cuidados, manual de instrugcdes, necessidades
regionais e desenvolvimento do produto, nem todas essas caracteristicas precisam serem leva-
das em conta pelo organizador de marketing da empresa, no entanto, € importante que a maio-

ria esteja aplicada ao produto.
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2.2.2 Praca

Conforme Urdan e Urdan (2013, p.42) a praga, ou gestdo de distribuigdo, “sdo os ar-
ranjos de agentes interdependentes que disponibilizam os produtos de uma empresa aos clien-
tes. A utilidade do produto desaparece se os clientes ndo o encontrarem no lugar, ocasido e
forma certas.”. Segundo Kotler (2000), nos canais de distribuicéo, os fabricantes devem levar
em consideracdo a maneira como 0s produtos chegam a outros paises, depois de sairem de
suas instalacOes.

De acordo com Gioia (2013, p.7) praca é tudo o que se relaciona a distribuigao, locali-
zagdo fisica e logistica envolvida para fazer um produto chegar as maos do consumidor. Em
um sentido amplo, praca esta relacionado diretamente a canais. Os canais de distribuicdo hoje
ndo se remetem apenas aos produtos, mas também aos servigos e ideias, 0s quais 0s prestado-
res de servicos devem levar a sério o oferecimento conveniente de seus servicgos, estando ins-
talados estrategicamente de modo que atenda as necessidades de seus clientes (KOTLER et al,
2003).

Atualmente as empresas de sucesso vem buscando o conceito de canais hibridos e
marketing multicanal, multiplicando os canais de vendas no mercado, uma empresa pode, a
partir desse conceito, atingir os seus clientes através de outros canais como: telemarketing,
porta a porta, e-commerce, televisdo entre outros. As empresas que atuarem dessa maneira,
devem ter o cuidado para que tudo funcione com harmonia, uma vez que o cliente que compra
online, por exemplo, quer ter a comodidade de retirar seu produto em uma localizagdo conve-
niente, e caso a entrega seja feita pela empresa, essa deve ter o cuidado de gerenciar com efi-
ciéncia a cadeia de suprimentos (KOTLER et al, 2012).

Para escolher qual alternativa de canal de marketing seguir é importante levar em con-
sideracdo alguns critérios como: critérios econdémicos e critérios de controle e adaptacdo, uma
vez que deve ser analisado 0s custos e 0s niveis de vendas que esse novo canal passara a de-
sencadear, uma vez que o valor agregado do canal segue a seguinte linha de crescimento: de
baixo para alto no tocante custos de canais diferentes versus custos por transacao, a internet é
aquela que possui menor custo e menor valor agregado, seguida por telemarketing, lojas de
varejo, distribuidores, parceiros de valor agregado e forca de vendas( KOTLER, et al, 2012).

Atualmente o E-commerce e o0 mobile marketing, por proporcionarem um atendimento
profissional e um baixo custo tanto para o cliente quanto para a empresa, sdo as formas mais
crescentes de vendas e divulgagédo de produtos, no entanto, as empresas que optarem por esse

tipo de canal devem ter o cuidado de gerenciar um site rapido, agil que proporcione ao cliente
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facilidade em finalizar suas compras, afinal mesmo sendo uma empresa que atue com bons
precos sempre vai existir aquelas visitas as quais nao resultardo em compra, um bom site pode
aumentar as chances do cliente efetuar a compra, obter satisfacdo e voltar em uma proxima
oportunidade ( KOTLER, et al 2012).

2.2.3 Promocao

Para Gioia (2013, p.7) a promogao “é o processo de comunicagao ativa dos atributos e
beneficios de um produto para o mercado-alvo pretendido. Para tanto, envolve a criagdo e
veiculagao de programas de propaganda, de relagdes publicas, além de venda pessoal”.

Conforme Urdan ¢ Urdan (2013, p.42) a promogao “envolve as comunicagdes entre a
empresa e seus publicos, incluindo o mercado-alvo, com a finalidade de informar, persuadir e
influenciar. Varias razdes exigem dedicagdo dos profissionais de marketing ao trabalho de
promoc¢ao”.

Em caso de promocdes a outros paises, as organizacdes podem usar de propagandas e
campanhas de seu proprio pais e modifica-las para se adequarem a aos outros paises, processo
esse chamado de adaptacdo da comunicacdo, caso produto e comunicacdo sejam alterados
para a correta adequacdo ao pais, a empresa faz uma adaptacdo de produto/promocao, outra
opcao é usar 0 mesmo tema em todo o mundo, porém adaptando ao mercado ao qual se pre-
tende alcangar, uma outra abordagem, pode-se contar com uma elaboragéo de um pacote de
divulgac@es, dos quais 0 pais em questdo selecionard o que mais se encaixa, visto que cada
pais possui sua particularidade, de acordo com Kotler (2000).

No que tange a promoc¢édo, um dos principais quesitos a serem levados em conta é o
publico alvo a ser atingido, segundo Las Casas (2013) os tipos de promogdo no setor varejista
sdo: a) amostragem, tendo como foco a venda de produtos; b) brindes: os quais promovem a
marca; ¢) prémios; d) promogoes dirigidas a comunidade; com esta agdo 0s varejistas se colo-
cam a disposicdo para realizacGes de eventos no geral, promovendo uma imagem favoravel
além de constituir um patrocinio; e) datas especiais: neste sentido pode-se promover semanas
dedicadas a alguma data comemorativa; f) shows e desfiles para apresentacdo de novos produ-
tos, ainda dentro do contexto de promocao pode-se pensar em programas educacionais e par-
ticipacdo em feiras.
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2.2.4 Preco

Conforme Gioia (2013, p.7) “sao as variaveis que refletem o custo do produto para o
consumidor, como o preco propriamente dito, condigdes de pagamento, aceitagdo ou nao de
cartoes de crédito etc”.Segundo Kotler (2000) algumas empresas como as multinacionais en-
frentam problemas para fazer a precificagdo de seus produtos ao venderem para o exterior,
pois precisam saber lidar com as diferencas de pregos entre os paises, existem formas para se
fazer a precificacdo para a venda de produtos para outros paises, uma vez que ha diferencas
entre os custos de um pais para o outro, as empresas tem trés opc¢des: precos iguais para todos
0s paises, pre¢o baseado no mercado, pre¢o com base no custo de cada pais.

Para Urdan e Urdan (2013, p.42), “preco representa a contrapartida cobrada dos con-
sumidores por aquilo que a empresa oferece a eles. Fora o preco, tudo o mais no processo de
marketing implica desembolsos financeiros”.

No que tange ao preco, € um importante levar em conta quesitos como qual sera a es-
tratégia de preco adotada pela organizacdo, também é importante que se analise 0 preco pe-
rante a concorréncia e que se faca o controle dos precos, além do estabelecimento de margens
de comercializacdo para os canais de revenda. Que seja especificados os precos ndo promoci-
onais, aqueles que sdo dados fora de quaisquer promocg6es (AMBROSIO, 2007).

Além se ter estabelecido formas de pagamento e condicdes de financiamento caso es-
sas sejam propostos aos clientes, é de total importancia que seja determinado uma estrutura de
precos para que seja feito analises de que se com alteragdo de custos, 0s precos também se
alterariam, além da estrutura de custos em si, e de um fator essencial como a realizacao de
pesquisas de marketing para a analise de precos vigentes, visando medir o grau de satisfacéo
perante os precos ofertados ao cliente (AMBROSIO, 2007).

Kotler et al determinam algumas estratégias de precos utilizadas pela empresa, as
quais sdo divididas em Estratégias de determinacdo de preco de mix de produto e Estratégia
de ajuste de precos, ambas explicadas na sequéncia:

a) Estratégia de determinacdo de precos: i) determinacdo de precos para linha de pro-
dutos: estabelecimento de precos gradativos nas linhas de produtos; ii) determinacdo de pre-
cos para produtos opcionais: determinacdo de pregos aqueles acessorios os quais sdo vendidos
aliados a um produto principal; iii) determinacdo de precos a produtos complementares: for-
macao de precos de produtos que serdo vendidos para usarem junto a um produto principal,
iv) determinacdo de precos a sub produtos: formacédo de precos baixos a produtos que a em-

presa pretende se livrar; v) determinacdo de precos para pacotes de produtos: formacdo de
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preco a um conjunto de produtos os quais serdo vendidos de forma agregada (KOTLER et al,
2003).

b) Estratégia de ajustes de precos: i) determinacdo de precos com descontos e conces-
sdes: reducdo no preco das compras de quem paga em dia; ii) determinacdo de precos seg-
mentados: ajusto no preco para atender demais ou locais diferentes; iii) determinacéo de pre-
cos psicologicos: ajuste de efeito psicoldgico; iv) determinagdo de pre¢os promocionais: com
objetivo de aumentar as vendas, as empresas reduzem seus pregcos por pouco tempo; v) deter-
minacdo de precos geograficos: ajuste de preco conforme a localizacdo do cliente; vi) deter-

minacdo de precgos internacionais: ajuste para mercados internacionais (KOTLER et al, 2003).

2.2.5 Mix de varejo

O mix de varejo compreende os diversos tipos e linhas de produtos que uma empresa
se propde a vender. Esse mix deve seguir quatro dimens@es diferentes: i) abrangéncia, a qual
se refere ao nimero de diferentes produtos que a empresa trabalha; ii) a extensdo, que se refe-
re ao numero de produtos de cada linha que a empresa trabalha. iii) profundidade, se refere ao
numero de versdes de cada linha; e iv) a consisténcia do mix que se refere a proximidade que
cada linha de produto possui uma entre a outra. O mix de varejo assume importancia para que
a empresa aumento seus nimeros e qualidade de negdcios, aumentando conjuntamente sua
reputacdo abrangéncia (KOTLER, et al 2003).

No mix de varejo as definicOes de estratégia norteadas pelo publico alvo, analise da
concorréncia e capacidade de organizacdo devem dar suporte as decisfes e ao posicionamento
operacional de uma oferta (CRUZ; MEDEIROS; ANTONI,2009).

Na descricdo de Bernardino et al. (2011, p.83), o mix de varejo “trata-se do conjunto
de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para contentar as necessidades dos con-
sumidores e impulsionar suas deliberagdes de compra”. Sendo compreendido por oito elemen-
tos conforme Blackwell, Miniard e Engel (2011) na sequéncia descrito:

a) Local do ponto de vendas: para Blessa (2005, p.6), “é¢ qualquer estabelecimento comerci-
al que exponha servicos ou produtos para a venda aos consumidores”. Kotler (2011, p.507),
sanciona: “as trés chaves para o sucesso sao localizacao, localizagdo e localizagao. Os varejis-
tas podem escolher entre localizar suas lojas no centro comercial de uma cidade, em um
shopping center, em uma rua comercial de bairro ou dentro de uma loja maior”. De acordo

com Parente, Limeira e Barki (2008), o ponto de venda € crucial para o sucesso de um varejo
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de pequeno porte, a preferéncia por esses locais se da pelo fato desses estabelecimentos ofere-
cerem produtos com precos estaveis, sem grandes variagbes como acontece nos hipermerca-
dos, o fato dos consumidores poderem ir a pé nesses locais consequentemente aumenta a fre-
quéncia de compra de produtos o que também se mostra como um beneficio, nesse caso, para
a empresa.

b) Procedéncia e qualidade da variedade: na questdo de procedéncia e qualidade “o gestor
da oferta deve decidir sobre a amplitude e profundidade do sortimento e, além disso, desen-
volver acOes especificas para agregar valor aos produtos comercializados” (CRUZ; MEDEI-
ROS; ANTONI, 2009, p.12). O varejista diferencia sua loja principalmente com as mercado-
rias que vende. Deste modo, na sintese de Las Casas (2012, p.88), “a escolha do produto re-
presenta importante passo na decisdo de um administrador. E uma forma de apresentar algo
mais, que adicionado a boa prestacao de servigos pode tornar um concorrente imbativel”.

c) Prego: “os pregos dos varejistas sdo um fator-chave de posicionamento e devem ser deci-
didos em relacdo ao mercado-alvo, ao composto de sortimento produto-servico e a concorrén-
cia”, (KOTLER 2011, p.506). Conforme Cruz; Medeiros; Antoni (2009, p.13) sdo “estratégias
de precificacdo no varejo: alta margem sobre custo e baixo volume, e baixa margem sobre
custo e alto volume. Observando o mercado-alvo, bem como a estratégia de diferenciacéo,
cabe ao gestor decidir qual sera a melhor possibilidade”.

d) Propaganda e Promocao: No que se refere a propaganda e promocao, citando de acordo
com Kotler (2011, p.506), “as lojas refinadas veiculam antincios de bom gosto nos mais pres-
tigiados meios de comunicagdo, enquanto os varejistas de descontos organizam seus produtos
para promover a ideia de barganhas e grande economia”.

e) Pessoal de vendas: o atendimento dos funcionarios da empresa € de extrema importancia
para o encantamento dos clientes e a forma como a organizacao atende os seus clientes é ne-
cessario para que ela seja um diferencial. Desta maneira, 0 sucesso da venda é advindo do
relacionamento durante a transacdo e as estratégias de persuasdo utilizadas (BLACKWEL;
MINIARD; ENGEL 2011).

) Servicos oferecidos: os servigos adicionais “envolvem agdes de valor agregado que sejam
valorizadas pelos consumidores tanto no atendimento prestado quanto na oferta de servicos
relacionados a pré e a pds-compra” (CRUZ; MEDEIROS; ANTONI 2009, p.12). E nos servi-
¢os que habita o diferencial de competitividade do varejo. Sdo os servigos que cativam, con-
quistam e fidelizam (BUHANRA, 2012).

g) Atmosfera de Loja: todas as lojas “possuem caracteristicas exclusivas; uma pode ser suja,

outra charmosa, uma terceira é ostentosa e uma quarta sombria. Elas devem personificar uma
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atmosfera planejada, ajustada ao mercado-alvo para levar os consumidores a compra”.
(KOTLER, 2011, p.504). Os componentes da atmosfera da loja, envolvem as dimensdes sen-
soriais do consumidor (BUHANRA, 2012): 1) dimensdo visual: engloba cores, técnicas de
merchandising, sinaliza¢Ges internas e externas, decoracao, vitrines, logistica na disposicédo de
expositores e de produtos; 1) dimenséo auditiva: estdo os sons, musica ambiente, de equipa-
mentos, acustica interna ou da vizinhanca; 111) dimensdo olfativa: envolve os aromas, sejam
eles da propria marca ou de elementos externos como perfumes ou alimentos comercializados
ou consumidos internamente; IV) dimensdo tatil: estdo os toques, as texturas e a temperatura
do ambiente.
h) Materiais de ponto de venda: referem-se aos materiais, expositores, gondulas que auxili-
am no aumento a probabilidade de captacdo da atencdo dos consumidores e a0 mesmo tempo
estimulam a compra. (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2011). De acordo com Martins
(2000 apud CRUZ; MEDEIROS; ANTONI, 2009, p.96), “fatores como estética e funcionali-
dade das embalagens, disposicdo dos itens, area dedicada e posicdo dos produtos nas pratelei-
ras, sdo comprovadamente determinantes para provocar a escolha do consumidor”.

Desse modo, os componentes do mix de varejo séo cruciais para o desenvolvimento e
manutencdo de um negécio, juntos formam um conjunto o qual atua como estratégia, direcio-
nando os esforcos para o publico alvo da empresa, fator esse que auxilia 0s gestores na toma-

da de deciséo, assim com maiores chances de se obter éxito nas acdes.
2.2.6 Retencéo de clientes

Segundo Kotler, (2000, p.67) “atragdo e retengdo dos clientes sdo todas as atividades
na busca e retengdo de clientes e no crescimento de seus negdcios”. De acordo com o mesmo
autor, muitas empresas antigamente preocupavam-se somente com a conquista de novos cli-
entes, mas como se era previsto, com o passar dos anos isso mudou, os clientes de hoje possu-
em muito mais expectativas perante aos produtos e servicos oferecidos por uma empresa, afi-
nal, sdo muito mais exigentes e nada faceis de agradar, no que tange a precos e qualidade de
atendimento, os mesmos, nao perdoam. O desafio “ndo é deixar os clientes satisfeitos; varios
concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar clientes fi¢is” (GITOMER, 1998, apud
KOTLER, 2000 p.68).

De acordo com Kotler (2000) para que um cliente seja retido pela empresa é necessa-
rio que essa alcance a satisfagdo dos mesmos, afinal este estando satisfeito custa menos para a

empresa uma vez que as transacoes tornam-se rotineiras, de modo que permanecera fiel e me-



24

nos sensivel a preco e propaganda dos concorrentes, além de intensificar suas compras quan-
do a empresa langa ou aperfeicoa seus produtos (KOTLER, 2000).

Segundo Czinkota et al (2001), a retencéo de clientes concentra todos os esforcos de
marketing para a base existente de clientes da empresa. Para se manter um cliente, existem
algumas estratégias, as quais sdo: criar uma relagdo de confianga com o cliente, manter a
perspectiva, fazer pds venda, assegurar garantia do produto ou servico, fornecer aos funciona-
rios treinamentos para atenderem o cliente com qualidade, observar as instalacGes para que
tenha certeza que o ambiente sempre estara adequado para a segmentacdo de mercado alcan-
cada pela empresa e fazer o monitoramento do atendimento ao cliente.

A importancia da se ter empatia pelo cliente é de vital importancia para que uma em-
presa retenha clientes, afinal, nada mais adequado que se colocar no lugar do cliente diante de
uma situacao para verificar aspectos gerais ou especificos em relacdo a empresa. As empresas
que proporcionam empatia séo descritas como aquelas que compreendem as necessidades dos
clientes assim operando voltados ao mesmo oferecendo horarios diferenciados de atendimen-
to, buscando empregados que proporcionem atencdo individual e personalizada ao cliente
(CZINKOTA et al. 2001).

Os custos de perder um cliente sdo muito mais altos que manter um cliente, visto isso
as empresas de hoje devem da maior atencdo ao nivel de abandono de seus clientes, Kotler
(2000) descreve algumas maneiras de reduzir o nivel de abandono dos clientes, sendo o pri-
meiro, o fato das empresas deverem saber mensurar 0s niveis de retencdo; o segundo fato,
seria saber identificar os problemas e as causas para que possam ser administradas; o terceiro,
é que deve saber mensurar 0 quanto que a perda de clientes pode influenciar no seu lucro; o
quarto, € que a empresa deve calcular quanto custa reduzir o nivel de abandono e claro, o im-
prescindivel fato de ouvir os clientes.

Segundo Reichheld (apud KOTLER, 2000) a aquisi¢cdo de um novo cliente custa cerca
de cinco vezes mais do que satisfazer e reter cliente existente, além disso, a empresa perdendo
seus clientes existentes podem obter prejuizos uma vez que a taxa de lucro por cliente aumen-
ta de acordo com o tempo de vida do cliente na empresa, dependendo do setor obtendo dimi-
nuicdo de cinco por cento no indice de abandono pode aumentar até 85 % os lucros da empre-
sa.

A melhor maneira de se manter um cliente é através do marketing de relacionamento,
sendo esse 0 processo de manter, estabelecer um cliente e ndo somente isso, mas também sa-
ber quando é necessario encerrar o relacionamento com o cliente, de forma a alcancar os obje-
tivos entre todas as partes envolvidas (GRONROOQS, 1997).
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2.3 GESTAO DE CREDITO

Quando uma empresa quer vender no prazo devera ter uma boa gestdo de crédito, a
qual implica em conceder crédito ou nao ao cliente. Fato esse que deve ser decido apds averi-
guar se o cliente terd chance de pagar pela obrigacdo que esta assumindo, caso essa decisdo de
conceder crédito seja tomada equivocadamente podera acarretar em prejuizos para a empresa,
a partir dai pode-se perceber que a gestdo de crédito é crucial para uma empresa quando se
pretende vender a prazo. Na sequéncia sdo apresentados 0s conceitos pertinentes a gestdo do
crédito.

a) Crédito

Segundo Santos (2015, p.1) “crédito em finangas ¢ definido como a modalidade de fi-
nanciamento destinada a possibilitar a realizacdo de transagdes comerciais entre empresas e
seus clientes”. Conforme Silva (1998), crédito pode-se ter varias defini¢cGes, dependendo de
qual seja a situacdo, podendo se tratar da entrega de um valor presente mediante compromisso
de pagamento, ou no caso de se tratar de uma loja de venda de mercadorias ao cliente, crédito
se da através da promessa de pagamento em uma ou mais parcelas, em um prazo futuro, defi-
nindo entre acordos pelas partes envolvidas, ja em um banco crédito pode ter o significado de
ser colocado dinheiro a disposi¢do do cliente um devido valor em forma de empréstimo ou
financiamento, mediante promessa de pagamento.

De acordo com Keflens e Cardoso Junior, (2011) a fim de financiar atividades de
compra e venda, tanto de servi¢os quanto de bens, o credito pode ser interpretado como uma
ferramenta de atendimento das necessidades dos clientes, uma vez que esta totalmente interli-
gado a economia da sociedade, gerando crescimento e desenvolvimento da mesma. Para As-
saf Neto (2000), crédito diz respeito a troca de bens presentes por bens futuros. Sendo assim,
uma das partes, a empresa que fornece o credito, troca produtos por uma promessa de paga-
mentos a serem realizados no futuro. Ja a empresa que obtém o crédito recebe produtos e fica
com o compromisso de efetuar o pagamento.

Ainda para Santos (2015, p.1) “o crédito inclui duas nogdes fundamentais: confianga,
expressa na promessa de pagamento, ¢ tempo, que se refere ao periodo fixado entre a aqui-
sicdo e a liquidacao da divida”. E para Berni (1999), o crédito com suas varias modalidades,

sempre deve ser concedido com base na confianga, mérito e oportunidade, sendo o primeiro o
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principal para toda e qualquer concessao, por isso quando ha um cliente novo para qual vamos
fornecer crédito havera necessidade de executar um estudo de crédito, para que se possa ava-
liar e quantificar os elementos os quais poderdo servir como medida exata para o crédito a ser
concedido, sendo essa definida como a avaliacdo da confianca, deste modo esté palavra passa
a ser relacionada a quantidade ou volume.

Para o tomador, ou cliente, crédito é uma obrigacdo. Para os setores, produtivo e de
comeércio, o crédito assume um papel de facilitador das vendas, sendo usado inclusive como

instrumento de marketing e propaganda (SILVA, 2003).

b) Finalidade do crédito

O crédito abrange varios tipos de atividades e atende diversas necessidades, que po-
dem ser definidas como: a) Financiamentos as pessoas fisica: compra de bens (imoveis,
veiculos, equipamentos eletronicos etc.), reforma de imdveis, gastos com saude, educagao,
lazer e moradia; b) Financiamentos as empresas: compra de matéria-prima, compra de
maquinas e equipamento, amplia¢ao da fabrica, financiamento do comércio exterior, financi-
amento ao cliente. (SANTQOS, 2015).

Conceder crédito implica na aplicacdo para averiguar se o cliente tera condicGes de ar-
car como pagamento da obrigacdo assumida, além da defini¢do do limite de crédito a ser libe-
rado (TSURO, CENTA, 2012).

Ainda sobre o Credito, segundo Santos (2015) o vendedor, empresario, empreendedor,
aquele que de alguma maneira oferece crédito deve sempre ter em mente de que, ao oferecer
um crédito, esta automaticamente adquirindo um risco com todos os problemas e beneficios
que a transacao envolve. Santos (2015, p.2) define que “a qualquer momento, acontecimentos
imprevistos e adversos, como os decorrentes de recessdo econdomica, podem afetar as fontes
primarias de pagamento de empresas e de pessoas fisicas, reduzindo a probabilidade de rece-

bimento do crédito”.

c) Crédito como negocio

De acordo com Silva (2014), o Crédito e o Marketing utilizam-se da informag&o, ouvir

o cliente e buscar entende-lo € crucial para que se possa atender suas necessidades direcio-
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nando o seu relacionamento mercadologico para elas. Um cadastro completo que contenha
informacdes relevantes do cliente pode se tornar um modo de alavancar negécios, uma vez
que ali contém informac6es sobre o perfil do cliente que pode servir como facilitador de ven-
das.

Ao tratar da funcéo de crédito como negocio é fundamental falar sobre capital de giro,
pois esse € determinado atraves dos valores aplicados no conjunto de giro da empresa e de-
vem estar de acordo com suas fontes de capital de giro. Desenvolver uma gestdo empresarial
através da combinacdo de menos estogues, prazos, vendas e recebimentos para a maioria dos
gestores ndo é uma tarefa facil, visto que o custo financeiro é elevado, a concorréncia dificulta
0 giro dos estoques, dessa forma os consumidores podem exigir prazo de pagamento maiores
ao mesmo tempo que os fornecedores praticam prazos cada vez menores. Desse modo, 0 su-
cesso da gestdo dependera do equilibrio das aplicacGes versus fontes de recursos (TSURU;
CENTA, 2012).

Os prazos para pagamentos e financiamento dos produtos com cheques pré-datados,
cartdes parcelado ou crediario proprio muitas vezes trazem ganhos para empresa superiores a
margem de lucro praticada sobre o produto. Além de um facilitador de vendas o qual propor-
ciona ao vendedor saber o produto que o cliente necessita pelo perfil e proporcionar ao cliente
pagamento em pequenas parcelas ou com prazo estendido, o crédito ainda atua como propa-
ganda e gera um retorno financeiro muitas vezes maior para a empresa que esta o ofertando

sendo assim uma eficiente estratégia de negocio (TSURU; CENTA, 2012).

d) Funcao de crédito

Por fungdo de crédito podemos entender que o credito é uma ferramenta que impulsio-
na o desenvolvimento econémico e social, possibilitando o financiamento do consumo, o cré-
dito, se concedido de forma correta, garante um maior acesso a0 Consumo com Mmenos encar-
gos, dessa forma, o poder aquisitivo dos cidad&os, levando a um aumento de producéo e con-
sequentemente gerando empregos, portanto, ajuda o pais a crescer e se desenvolver (TSURU;
CENTA, 2012).

Por meio crédito, as pessoas fisicas “podem satisfazer necessidades de consumo bem
como adquirir bens. As empresas também podem suprir suas necessidades de capital de giro
ou de investimentos” (SILVA, 2014, p.26).

O crédito cumpre importante papel econémico ¢ social: (a) possibilita as empresas

aumentarem seu nivel de atividade; (b) estimula o consumo influenciando na demanda; (c)
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ajuda as pessoas a obterem moradia, bens e até alimentos; e (d) facilita a execucao de projetos
para os quais as empresas nao disponham de recursos préprios suficientes. A tudo isso, entre-
tanto, deve-se acrescentar que o crédito pode tornar empresas ou pessoas fisicas altamente
endividadas, assim como pode ser forte componente de um processo inflacionario (SILVA,
2014).

e) Politicas de Credito

Segundo Jucius e Schlender (1993, p. 103), “as politicas proporcionam orientacao uni-
forme e consistente nos casos de problemas, questdes ou situacdes que se repetem frequente-
mente”.

Uma politica de crédito compde-se dos seguintes elementos: prazo de recebimento,
que pode ser entendido como o prazo que sera concedido aos clientes para o pagamento de
seus débitos; critérios de aprovacdo de crédito, que correspondem a analise do cadastro do
cliente; limite de crédito € o valor méaximo que a empresa estabelece para cada um de seus
clientes a fim de reduzir o nivel de inadimpléncia; condi¢cdes financeiras do crédito, sdo as
condicdes da venda a prazo, como o descontos por pagamentos antecipados e juros por atraso;
tratamento dispensado aos clientes inadimplentes, sdo os procedimentos para efeito de co-
branca em caso de atraso de pagamento, como telefonemas, cartas, visitas pessoais ou acao
juridica (SANTQOS, 2001).

As politicas de crédito possuem um ciclo, o qual leva em conta o cenario externo e in-
terno, no caso dos bancos, a politica varia conforme os padrdes da instituicdo. Alem disso, as
politicas de crédito podem ser chamadas de padrbes de crédito, estando associadas principal-
mente ao objetivo de orientacdo nas decisdes de crédito em face dos objetivos estabelecidos,
pode-se definir as politicas de crédito como: um guia para decidir crédito, mas ndo a decisdo
em si, regimento no processo de conceder crédito, mas ndo a concessdo em si, e a orientacao
ao objetivo desejado no processo de concessdo, mas ndo o objetivo em si. Para administracao
de empresas as politicas de crédito atuam como instrumentos para padrdes de decisdo de reso-
lucdo de problemas (SILVA, 1998).

2.3.1 PROCESSOS DE ANALISES DE CREDITO
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Para uma eficiente decis@o de crédito € preciso que as informacdes colhidas sejam de qua-
lidade, além de um tratamento competente dessas informacdes, podendo torna-las consistentes
para uma decisdo de crédito segura. O processo de analise de crédito constitui-se de cinco

etapas na sequéncia descritos:

a) Os5C’s

De acordo com Santos (2015, p.38) “nesse processo, a decisdo baseia-Se na expe-
riéncia adquirida, disponibilidade de informagdes e sensibilidade de cada analista quanto ao
risco do negdcio”. As informacdes utilizadas para se fazer a analise de credito sdo conhecidas
como 5 ¢’s, sendo eles: Carater, que de acordo com Santos (2015, p.39) “para a analise desse
critério, ¢ indispensavel que os credores disponham de informagdes historicas de seus clientes
(internas e externas) que evidenciem intencionalidade e pontualidade na amortizagdo de
dividas”.

Ainda dentro de caréater, é importante comentar a relacdo com a pontualidade do clien-
te, frente ao pagamento de suas obrigacdes, a diversos casos em que 0s clientes novos que
recém adquiriram o crédito no estabelecimento, pagam suas compras nos prazos certos para
que com o tempo, alcancem um aumento no seu limite de compras, havendo ainda casos que
apos atingirem os limites pretendidos, param de realizar o pagamento, elevando o nivel de
inadimpléncia do comércio fornecedor de credito. O atraso ou 0 ndo pagamento de suas divi-
das, faz com que incida taxas de juros sobre o valor da pendéncia. No caso da concesséo de
crédito para as empresas, € comum que essas deixem que suas contas vao para cartério, uma
vez que ganham automaticamente um maior prazo para o pagamento, e ainda ao mesmo tem-
po se favorecem na reducdo dos encargos de mora, pois o fornecedor tende a cobrar uma taxa
de mercado por dia, acarretada pelo atraso. (SILVA, 1998).

O segundo C é denominado como Capacidade, refere-se ao “julgamento subjetivo do
analista quanto a habilidade dos clientes no gerenciamento e conversdo de seus negocios em
receita “[...] referencial para verificar se o cliente tem capacidade de honrar a divida” (SAN-
TOS, 2015, p.39).

O terceiro C, refere-se a palavra Colateral a qual corresponde a “riqueza patrimonial
dos clientes composta por bens (méveis e imoveis) e aplicagdes financeiras. No mercado de
crédito, esse C recebe a denominagdo de “garantia acessoria”, ou seja, garantia secundaria
vinculada aos contratos de crédito para proteger os credores de situacdes adversas” (SAN-
TOS, 2015 p.39). Ainda sobre Colateral, segundo Klefens e Camargo Junior (2011, p. 58),

“colateral entende-se como a situacdo patrimonial do agente tomador de crédito, assim pode-
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mos entender por patrimonio: casas, prédios, automoveis e aplicagdes em valores imobilia-
rios”.

O quarto C, é o Capital, o qual entende-se como o contexto financeiro de uma organi-
zacdo ou individuo que pretende tomar crédito. Também define-se como a consisténcia finan-
ceira do solicitante, no que se refere aos seus recursos para quitar débitos. Ainda para Silva
(1998) também diz respeito aos demonstrativos contabeis cujo o servico obtém informacdes
acerca da performance da empresa analisada.

O quinto C, se trata de Condicges a qual se “refere a sensibilidade da capacidade de
pagamento dos clientes a ocorréncia de fatores externos adversos ou sistematicos, tais como
0s decorrentes de aumento nas taxas de inflagdo, taxa de juros e paridade cambial, e de crises
em economias de paises desenvolvidos e emergentes que mantém relacionamento com o Bra-
sil” (SANTOS, 2015 p.3).

Segundo Klefens e Camargo Junior (2011) condi¢Ges compreende a capacidade que o
comprador ou tomador de credito possui sobre pagar diante de fatores como inflacdo, nivel de

desemprego, crises, alteracdo nas taxas de juros, entre outras.

b) Ficha Cadastral

Conhecer bem os clientes é uma forma de reduzir os riscos aliados a concessao de creé-
dito, o analista de crédito deve interagir com o cliente e ficar a par dos detalhes relevantes
sobre essa pessoa (TSURU; CENTA, 2012).

Na analise cadastral serdo verificados os dados de identificacdo do tomador do crédito
como: escolaridade, estado civil, idade, idoneidade, moradia, nimero de dependentes, renda,
situacdo legal dos documentos de identificagdo, situacdo tributaria junto & Receita Federal,
tempo atual no emprego ou atividade exercida, esses sdo requisitos basicos e fundamentais os
quais apés analisados serdo de fundamental importancia no processo de concessdo de crédito
ao cliente, afinal ap6s a andlise precisa desses dados o tomador de decisGes estara apto a reali-

zar ou ndo a concessao de crédito (SANTOS, 2015).

c¢) Analise da Idoneidade

A andlise da idoneidade € a busca de informacgdes levantadas através de analises feitas
em arquivos de dados relacionando cliente e credor ou cliente e mercado, essas informagoes

sdo encontradas através, no caso das pessoas fisicas, de sistemas fornecidos do Serasa e do
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Equifax, pois estas sdo empresas que possuem e fornecem sistemas automatizados de pesqui-
sas, 0s quais informam restricdes como protestos, registros de cheques sem fundo, assim co-
mo qualquer outro impedimento de ordem juridica que possa ser considerado de risco para a
empresa que esta ofertando crédito ao cliente (Santos, 2015).

Alem das informacdes retiradas através do Serasa e do Equifax, fora desenvolvido o
programa Cadastro Positivo, o qual visa relacionar o pagamento realizado em dia por pessoas
fisicas e juridicas, estando disponivel para consulta para empresas que possuem banco de da-
dos, para que as mesmas possam fazer uma andlise mais qualificada sobre a idoneidade do
cliente, resultando em um menor risco financeiro, contudo, a abertura do cadastro positivo s6
sera permitido mediante autoriza¢do do tomador de crédito (SANTOS, 2015).

O crédito direto ao consumidor da o poder de compra de diversos produtos e servigos,
0S quais serdo pagos com suas rendas pessoais, funciona como alicerce para as vendas, par-
tindo do principio que se tenha confianca de que os consumidores liquidardo as dividas assu-
midas, sendo assim, o consumidor recebe de imediato 0 bem ou servico e fard o pagamento
apos o prazo estipulado na hora da compra, por isso de uma correta e bem feita analise da
idoneidade do cliente, pois tudo est4 baseado principalmente na confianca (RODRIGUES,
2012).

Segundo Santos (2015) as categorias de idoneidade sdo: a) semi-restritivos cujos nao
existem informacdes sobre perca de credibilidade do cliente no mercado; b) alertas: de nature-
za informativa 0s apontamentos apenas exigem uma analise mais criteriosa; c) restritivos:
possuem registro em drgdos que indicam informacdes de falta de credibilidade perante o mer-
cado; d) impeditivos: fatores que apontem normativos ou ordem legal que impegcam a conces-

sdo de créditos.

d) Analise Financeira e Analise de Relacionamento

Para a andlise de crédito é essencial que se faca a analise e identificacdo da renda li-
quida do cliente, para que se possa comparar com o crédito oferecido, € de suma importancia
que se realize esse processo com para que se possa fazer uma correta tomada de decisdo, tam-
bém € necessario a atualizacdo constante da renda dos clientes, pois o orcamento financeiro é
a uma ferramenta de controle considerada como principal, pois faz parte do controle de de
financas familiares e pessoais, para que se obtenha a correta informacao sobre a renda do cli-
ente € necessario que o mesmo as comprove através de demonstrativo de pagamento e decla-

racao de imposto de renda.
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O demonstrativo de pagamento é a fonte mais utilizada para a realizacdo do calculo da
renda média do més. A analise de relacionamento nada mais é que do que a anélise de infor-
macdes retiradas da relacdo do relacionamento do mercado de crédito em relacdo ao credor.
(SANTOS, 2015). Essas informacGes sobre a idoneidade do cliente podem ser tiradas de sis-

temas como Serasa e Equifax como ja fora citado antes.

e) Parametros para a Decisdo de Crédito

A tomada de decisdo tera impacto no objetivo que se pretende alcancar, a analise do
processo decisorio é algo complexo o qual envolve experiéncia anterior e conhecimento sobre
0 que sera concedido, além de técnicas que auxiliem o administrador, € de suma importancia
que se leve em consideracdo para a concessdo de crédito, a matéria prima principal, a qual
nesse caso € a informacdo confiavel para que se possa dar o tratamento competente das mes-
mas para que seja ser construido uma base sélida para uma decisdo de crédito justa e segura
(SILVA, 1998).

Berni (1999), descreve alguns parametros que sao de extrema importancia e devem ser
analisados para a tomada de decisdo de conceder ou nao o crédito, muitos deles aplicados nos
bancos para a concessdo de empréstimos ou limites, no entanto, alguns deles se encaixam na
concessao de credito empresa-cliente, entre todos, aqueles que mais se encaixam Sao para esse
trabalho sdo: cadastro, patriménio, prazos, experiéncias, tradi¢do, produtos, modalidades,
bancos, sazonalidade, faturamento, economia, futuro, limites e outros riscos.

O entendimento dos conceitos demonstrados nessa fundamentacdo tedrica, serviram

de base para esse trabalho, como forma de suporte para analise de resultados do estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo tem como objetivo expor os procedimentos utilizados na realizacdo da

pesquisa, facilitando a compreensdo dos métodos.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Conforme a abordagem do problema a pesquisa é qualitativa, que segundo Diehl e Ta-
tim (2004), pode ser interpretada como o tipo de pesquisa que descreve a complexidade do
problema e a conexdo entre as variaveis existentes, permitindo que seja feita uma analise mais
profunda das informagdes coletadas. Esse tipo de pesquisa contribui para o presente estudo
em virtude de possibilitar que seja possivel compreender com maior profundidade o tema
abordado, isto é, compreender como as politicas de credito oferecidas pela microempresa va-
rejista H.S Modinha influenciam na retencéo de seus clientes.

Quanto ao objetivo geral, a pesquisa é exploratéria, que segundo Gil (1946, p.27) esse
tipo de pesquisa “tem como propdsito proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipéteses [...] seu planejamento tende ser flexivel
pois interessa considerar varios aspectos”.

Conforme o proposito, trata-se de pesquisa diagndstico com o procedimento técnico,
estudo de caso. Estudo de caso pode ser definido “estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa pratica-
mente impossivel mediante os outros delineamentos considerados (DIEHL; TATIM 2004,
p.61).

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO/ CATEGORIAS DE ANALISE

As variaveis estudadas nesse trabalho séo crédito, como forma de politica e sua rela-
cdo com a retencéo de clientes.

e Credito: crédito pode-se ter varias defini¢oes, dependendo de qual seja a situacédo, po-
dendo se tratar da entrega de um valor presente mediante compromisso de pagamento,
ou no caso de se tratar de uma loja de venda de mercadorias ao cliente, crédito se da
através da promessa de pagamento em uma ou mais parcelas, em um prazo futuro, de-

finindo entre acordos pelas partes envolvidas, ja em um banco crédito pode ter o signi-
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ficado de disposicdo de dinheiro para o cliente em forma de empréstimo ou financia-
mento, mediante promessa de pagamento (SILVA, 1998).

e Retencgdo de cliente: no tocante de retengéo de clientes, segundo Kotler, (2000, p.67)
“atragdo e retengdo dos clientes sdo todas as atividades na busca e retencédo de clientes
e no crescimento de seus negocios”, de acordo com Czinkota et al (2001), a retengao
de clientes concentra todos os esfor¢os de marketing para a base existente de clientes
da empresa.

e Preco: no que se refere ao prego conforme Gioia (2013, p.7) “s@o as variaveis que re-

fletem o custo do produto para o consumidor, como o pre¢o propriamente dito, con-

di¢des de pagamento, aceitagdo ou ndo de cartdes de crédito etc”.

3.3 SUJEITOS DE PESQUISA

A unidade de analise do presente trabalho trata-se dos clientes da microempresa vare-
jista H.S Modinha que conta com um cadastro de 118 clientes.

Desta populacéo foi selecionada uma amostra, que segundo Diehl e Tatim (2004) re-
presenta uma parcela selecionada, conforme os objetivos da pesquisa. O tipo de amostra esco-
Ihida foi a ndo-probabilistica, a qual segundo Malhotra (2006) representa uma técnica de sele-
¢do a qual se confia no julgamento pessoal do entrevistador, podendo o mesmo escolher de
forma consciente os individuos a serem incluidos na pesquisa.

Uma das técnicas de amostragem n&o-probabilistica & a amostragem por conveniéncia
a qual procura obter uma amostra de elementos convenientes, ficando a cargo do entrevistador
a escolha dos elementos. Nesse tipo de amostragem “os planos amostrais sdo acessiveis e fa-
ceis de medir” (MALHOTRA, 2006 p.327). Assim, os sujeitos foram selecionados por con-
veniéncia, formando um grupo de 20 pessoas que utilizam o crediario proprio oferecido pela
empresa H.S Modinha, as quais sdo do género feminino e possuem idade entre 20 a 75 anos e

que compram a pelo menos mais de 5 anos na empresa.
3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS
Os dados foram coletados em fontes primarias, que segundo Diehl e Tatim (2004,

p.66) sao “dados escolhidos e registrados pelo proprio pesquisador em primeira méo, 0s prin-

cipais tipos de coleta s&o: a entrevista, o questionario, o formulario e a observagéo”.
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A coleta de dados ocorreu por meio de um roteiro com perguntas abertas, por meio de
técnica de entrevista em profundidade, a qual segundo Marconi e Lakatos (2008, p.80) cor-
responde a “um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informagdes a
respeito de determinado assunto, mediante a uma conversagao de natureza profissional”. No
roteiro estruturado de entrevista, as perguntas séo elaboradas antes do contato com o entrevis-
tado, sendo estabelecido de acordo com o plano amostral escolhido (DIEHL, TATIM, 2004).
Esse método fora escolhido pois apresenta facil aplicacdo e atende a necessidade de compre-
ender os dados, além de representar um método confiavel. O roteiro de entrevista foi elabora-
do tendo por referéncia a fundamentacgéo tedrica deste estudo sem o uso de um autor especifi-
co, mas sim a juncéo da teoria de todos, buscando a resposta dos objetivos tracados (APEDI-
CEA).

Os dados foram coletados pessoalmente, de forma que o entrevistador foi a campo pa-
ra colher as respostas, marcando com as clientes em suas residéncias. Conforme Malhotra
denomina nas “entrevistas pessoais na residéncia” (2006, p.185), 0s entrevistados sdo conta-
tados pelo entrevistador, o qual aplica a entrevista seguindo o roteiro previamente estabeleci-
do, tendo como registro no momento, a gravacao das respostas no seu aparelho celular, e en-
tdo somente depois de feito isso, registra as respostas no seu instrumento de coleta de dados.
As entrevistas foram realizadas em abril de 2018, pelo periodo da tarde na residéncia das en-

trevistadas.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Em todos os tipos de pesquisa, existe a necessidade de organizar os dados para que 0
entrevistador possa ter facilidade e confiabilidade em interpreta-los. O método de analise e
interpretacdo dos dados para as pesquisas qualitativas se da através de analise de conteldo, o
qual é definido por Marconi e Lakatos (2008 p.117) como “técnica que visa aos produtos da
acdo humana, estando voltada para o estudo das ideias e ndo das palavras em si”. Esse método
contribui para o estudo de forma que os dados coletados poderdo ser interpretados na sua
complexidade, obtendo as respostas buscadas.

Nesse sentido, definiu-se para analisar os resultados deste estudo a analise de contetdo
(MARCONI; LAKATOS, 2008), que apos serem devidamente transcritos os audios, foram

organizados e interpretados a luz do referencial tedrico que estrutura esta pesquisa.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1  HISTORICO DA EMPRESA

A empresa escolhida para o estudo é uma empresa familiar, caracterizada pelo contro-
le das a¢Bes divididas entre membros da familia ou herdeiros, as acdes dos membros da fami-
lia influenciam na empresa, o poder é determinado conforme a sucessdo familiar, os parentes
se encontram em posicOes estratégicas, os valores da familia, assim como as crencas, identifi-
cam-se com a organizacdo (BORNHOLDT, 2005). Estando enquadrada no Simples Nacional,
a microempresa varejista H.S Modinha, estd a mais de 30 anos no mercado e recentemente
passou por uma mudanca na quantidade de socios, estando dividida agora em um casal de
sOCios.

A empresa ndo possui funcionarios contratados, uma vez que 0s Unicos que trabalham
na loja sdo os proprietarios que contam com a ajuda de suas duas filhas em alguns dias da
semana. E situada no centro da cidade de Soledade/ RS, mudando de endereco somente uma
vez ao longo desses 30 anos. A empresa trabalha com um mix de produto formado desde ar-
marinhos e miudezas, até cama, mesa, banho e vestuario.

A época do ano a qual mais fatura é o inverno, pois possui uma variedade unica na ci-
dade de 1&. Também € nessa época que vende a colecdo de vestuario também de las, com
maior margem de lucro. Sua maior dificuldade no momento além de financeira é a falta de

funcionarios e a impossibilidade da contratacdo de um.

412 CLIENTES

Os clientes da empresa, em sua maioria, sdéo mulheres de 20 a 75 anos, solteiras e/ou
casadas, grande parte artesds, costureiras e aposentadas , em razdo das caracteristicas do mix
de produtos que vende. Esse publico, em geral tem como fonte de renda seus préprios traba-
Ihos manuais além de rendas advindas de suas profisses, sendo caracterizadas como classe
média. Atualmente a empresa busca a modernizacdo, adquirindo produtos inovadores e Unicos
na cidade, além de estar investindo em divulgacéo virtual, fato que busca intensificar as com-
pras do publico de mulheres de 19 a 25 anos, o publico jovem, o qual sdo agora atraidos pelos

produtos de customizacao, como pérolas e taxas, além de pecas de vestuario da moda atual.
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4.1.3 CONCORRENTES

No gue tange aos concorrentes a empresa possui somente um grande concorrente, uma
empresa de pequeno porte que atua proxima a loja e revende os mesmos produtos de armari-
nhos e miudezas. Percebe-se que esta concorrente, atraiu muitos clientes da loja H. S Modi-
nha, por muitas vezes ter algum produto diferente, um menor preco ou maior variedade.

Depois desse concorrente, hd mais duas lojas que revendem linhas e barbantes, e diver-
sas lojas de vestuario na cidade, sendo esses também concorrentes diretos, aléem claro das lo-
jas virtuais que sdo concorrentes de grande potencial.

No que se refere a concorrentes indiretos esses sdo inimeros no segmento de vestuario,
mas inexistentes nos armarinhos e miudezas. Segundo Sebrae Nacional (2017) concorrentes
diretos sdo aqueles que revendem os mesmos produtos e possuem como objetivo o0 mesmo
segmento, e indiretos aqueles empreendimentos que possuam produtos ou servigos gque sejam

semelhantes buscando atingir o mesmo perfil de consumidor.

414 MIXDE VAREJO

No que se refere ao mix de varejo da empresa, a seguir serdo explicadas cada componente
do mix em relacéo a loja.
a) Ponto de venda: a loja H. S Modinha encontra-se na cidade de Soledade RS, mais pre-
cisamente na Avenida Marechal Floriano Peixoto, a principal avenida da cidade, localizada no
centro, tendo como principal ponto de referéncia o Banco do Estado do Rio Grande do Sul
(Banrisul). Entende-se que o ponto de venda da loja € uma de suas maiores estratégias, pois
encontra-se localizada no centro da cidade, estando cerca de 100 metros da principal parada
de 6nibus da cidade a qual contempla a chegada de passageiros de todos os bairros, sendo
assim um ponto estratégico que abrange o publico que se pretende alcancar.
Como ponto desfavoravel é a localizagdo préxima de seu principal concorrente, fican-
do cerca de uma quadra de distancia e também a falta de estacionamento na avenida, o que
muitas vezes faz com que os clientes desistam das compras e acabem procurando os concor-

rentes localizados em outros bairros.

b) Procedéncia e qualidade da variedade de produtos: no que tange a procedéncia e qua-
lidade dos produtos comercializados na loja, a mesma possui uma gama enorme de produtos,

compreendendo ndo somente um segmento. Os produtos que mais compra e vende séo 0s ar-
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marinhos e miudezas, sendo eles: linhas, barbantes, 1as, bordados, agulhas, fitas, elasticos,
pedrarias, tecidos, botdes entre outros produtos, sendo esses o0 carro chefe das vendas. Todos
os armarinhos e miudezas sdo comprados através de vendedores externos das principais mar-
cas vendedoras desse tipo de produto no pais. A empresa busca trabalhar somente com marcas
conhecidas pela sua qualidade e variedade de produtos e que, principalmente, os consumido-
res ja conhegam, como no caso dos produtos das marcas Circulo, Fial, Corrente, Paramount e
Pinguin, sendo que a Gltima vende exclusivamente para a loja na cidade de Soledade. A em-
presa também trabalha com fios importados os quais possuem elementos diferenciados, a
compra dos mesmos também ¢€ realizada através de vendedores externos. Recentemente vem
trabalhando com uma linha de fios de barbantes ecol6gicos que possui prego competitivo e
marca conhecida por sua preocupa¢do com a sustentabilidade.

Os produtos de vestuario estdo focados principalmente nas mulheres, sendo seu publi-
co alvo. Recentemente os proprietarios optaram por parar de vender linha infantil e masculina,
pois esses produtos estavam tendo pouco giro e acarretando um custo de estoque alto.

Nos produtos de vestuario as compras sdo realizadas cerca de 20% através de vende-
dores externos e 0s 80% através de visitacdo as lojas e shoppings atacadistas fora da cidade e
do estado. Esse fato faz com que sempre tenham produtos diferenciados e principalmente,
produtos que a concorréncia nao vende. A proprietaria da loja é quem realiza as compras e
busca nem sempre o melhor preco, mas sim, o0 melhor produto, 0 mais bonito e com mais qua-
lidade.

C) Preco: o preco praticado pela loja segue o raciocinio: i) nos armarinhos e miudezas 0s
produtos possuem uma baixa margem para bastante volume, sendo esta de 45%, uma vez que
se tem variedade de marcas, cores, texturas, espessura, tamanhos e quase todas as marcas tra-
balham com o0 mesmo preco, essa margem de lucro é calculada em cima do preco de custo do
produto ja com o imposto e frete. Também devido a concorréncia possuir pregos competitivos
faz com que a loja tenha que trabalhar com baixa margem de lucro sobre esse tipo de produto,
além da ocorréncia dos impostos em cima desses produtos por virem de outros estados ou até
mesmo de outro pais como no caso dos fios importados; ii) no vestuario, como a empresa tra-
balha com baixo volume de produtos, possuindo um publico segmentado em mulheres e pro-
dutos diferenciados em relacéo a outras lojas, a mesma consegue estabelecer uma maior mar-
gem de lucro de 75%, de modo que a proprietaria precisa viajar para outras cidades e estados
para encontrar esses produtos diferenciados, demandando tempo e gasto com alimentacdo e

passagens, por exemplo.
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No que tange a pagamentos a vista a loja concede ao cliente descontos de 10% a 15%
para roupas da estacdo e 20 até 30% da estacdo anterior, esse desconto é concedido somente
para o vestuario, o qual possui uma margem de lucro maior, no caso dos armarinhos e miude-
zas, somente é permitido desconto quando €é feito compras em grande quantidade, os quais
muitas vezes ndo passam de 5%.

Quanto a prazo para pagamentos e forma de crediario, a empresa trabalha com cartdes
de credito das mais diversas bandeiras, além de aceitar cheques a vista, pré-datado e “parcela-
do”, o qual pode ser dado pelo cliente caso a compra seja de grande valor. Em contrapartida, a
empresa ndo tem acesso a sistemas que consultem a relagdo dos clientes com cheque e nem
faz cadastro para as pessoas que pagam com cheque, fato que faz que aceite muitas vezes
cheques sem fundo.

O sistema de crediario proprio trata-se de uma ficha pautada a qual consta somente o
nome e o telefone do cliente, o valor que foi gasto, o dia que comprou e o dia que pagou pela
Gltima vez. No caso dos clientes mais conhecidos, essa ficha pautada ndo possui nem telefone.
Né&o existe cadastro e nem é solicitado a apresentacdo de documento. As fichas pautadas sdo
colocadas em envelopes com o0 nome do cliente e guardadas em um arquivo de fichas. Os cli-
entes que fazem as compras assinam essa ficha pautada e proponham-se a realizar pagamentos
mensais, nem sempre o0 valor dos pagamentos é 0 mesmo, estando o cliente livre para pagar
como puder, esse fato faz com que a empresa ndo tenha controle nem das contas a receber e

nem do nivel de inadimpléncia atual.

d) Propaganda e promocéo: sdo realizadas através da rede social Facebook, através da pagi-

na H.S Modinha e também através de alguns patrocinios a eventos locais.

e) Pessoal de vendas: o atendimento ao publico é realizado pelo casal de proprietarios da
loja. O atendimento diferencial é realizado pela proprietaria, a que atende seus clientes com
maior atencao e dedicacdo, por esse fato sempre realiza vendas adicionais.

f) Servicos oferecidos: o principal servico oferecido é a realizacdo de cursos propiciados
pela loja a seus clientes, os quais acontecem semestralmente tendo como exigéncia a compra
da matéria prima na loja, sendo eles: croché, tricot, bordado e patchwork. Quando ndo tem
nenhum curso em andamento, os proprietarios sempre auxiliam os clientes, ensinando-os du-
rante o expediente, em horario que seja de pouco movimento, como fazer algum trabalho ma-

nual que queiram aprender e que 0s proprietarios saibam ensinar.
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)] Atmosfera de loja: a atmosfera da loja conta com os produtos distribuidos em prateiras
nas paredes que proporcionem uma visdo ampla dos mesmos, além de balcdes de vidro para
que o cliente possa escolher os produtos sem que tudo seja tirado do lugar. Recentemente a
loja passou por uma mudanca nas suas cores internas, mudando de verde para salmao, além
do uso de um papel de parede, tornando o ambiente mais amplo e aconchegante. Mesmo as-
sim, os proprietarios sentem que algumas mudancas deveriam ser feitas no ambiente para que
aumentasse as vendas, como uma maior amostra de produtos que ficam dentro dos balc6es de
madeira, que muitas vezes perde-se de vender por ndo estarem adequadamente expostos. No
gue tange ao som, observa-se por estar de frente a sinaleira, muitas vezes é acometida por

barulhos como carros de som, buzinas entre outros. Nao possui musica de fundo.

h) Materiais de Ponto de Venda: com os produtos localizados em prateleiras e balc6es
para que os clientes tenham liberdade de escolher o que precisam, o lado esquerdo da loja
compreende as linhas, 13s, barbantes, enfim, aos armarinhos e miudezas. O lado direito com-
preende o vestuario, contando com a vitrine e os cabides pendurados e prateleiras com roupas
dobradas e também o provador. Possui géndulas centrais onde estdo os produtos em promo-

¢do, expositores de ziperes e de meia-calca.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A anélise da pesquisa qualitativa/exploratoria foi desenvolvida com a finalidade de en-
tender qual a influéncia das politicas de crédito oferecidas pela empresa com a retengdo dos
clientes. Os entrevistados foram vinte mulheres, com idades entre 20 e 65 anos, composta por:
quatro costureiras, quatro professoras, duas secretarias, duas comerciantes, uma estudante,
uma esteticista, uma artesa, uma crediarista, uma cabelereira, duas aposentadas e uma do lar.
Com renda mensal familiar entre R$ 1.908,00 e R$ 4.770,00, as quais compram na loja men-
salmente, a mais de cinco anos e cuja principal forma de pagamento utilizada é o crediario
proprio da empresa.

A questdo de numero um indagou sobre a compra no crediario em outras lojas, con-

forme o quadro 1 abaixo.



41

Quadro 1: Compras em outras lojas no crediario?

Compraem Frequéncia Por que? Como ocorre o
outras lojas no processo de paga-
crediario mento

Fica mais comodo Carné
Paga em pequenas

parcelas Cartdo
Nem sempre tem
Sim 18 dinheiro Fichinha
Tenho prazo para

pagar

P0sso comprar mais

Nao 2 Nao tenho renda

fixa -
Nao tenho o habito
Fonte: Pesquisa de Campo, abril, 2018.

Em relacdo ao processo de compra em crediario realizados em outras lojas, dezoito
entrevistadas disseram que ja& compraram sim em outras lojas, por diversos motivos, tais co-
mo: comodidade, paga em parcelas pequenas, nem sempre tem dinheiro para pagar a vista,
pelo prazo de pagamentos. Dentre as formas mais utilizadas estdo o carné em primeiro lugar
seguindo por cartdo e a fichinha, essa sendo uma folha pautada a qual o cliente compra e o
vendedor anota nessa folha e a guarda até o dia de fazer o pagamento, que seria 0 mesmo mé-
todo utilizado pela loja H. S Modinha. No que se refere ao crédito oferecido, de acordo com
Keflens e Cardoso Junior, (2011) o creédito pode ser interpretado como uma ferramenta de
atendimento das necessidades dos clientes, uma vez que esta totalmente interligado a econo-
mia da sociedade, gerando crescimento e desenvolvimento da mesma. Por meio do crédito, as
pessoas “podem satisfazer necessidades de consumo bem como adquirir bens” (SILVA, 2014,
p.26). Percebe-se através de algumas declaracdes feitas pelas clientes, a importancia de se ter
um crediario em uma loja:

“Compro, geralmente através do carné com parcelas pequenas ou através da fichi-
nha, porgue como eu nao tenho salério fixo, facilita a minha vida esse tipo de cre-
diario” (Costureira, 60 anos).

“(...) com carné, pois na vida do trabalhador que paga aluguel, facilita mais, fica
mais comodo. Geralmente o processo é com 30,60, 90 dias sem atraso, pois se eu
atrasar sei que vou pagar multas por dia corridos” (Crediarista, 20 anos).

“(...) compro com cartdo quando tenho limite, mas é mais pelos carnés pelas parce-
las pequenas que posso fazer, assim posso comprar mais também” (Professora, 36
anos).
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Dentre as entrevistadas apenas duas disseram que ndo compram em outras lojas no
crediario apesar de comprarem na loja H. S Modinha, os motivos pelos quais ndo compram
seriam ndo ter renda fixa ou somente néo ter o habito mesmo.

A questdo numero dois se referiu as razdes pelas quais utiliza o crediario da loja H.S

Modinha, conforme respostas do Quadro 2.

Quadro 2: Razao(6es) para voceé efetuar as compras utilizando o crediario.

Razdes para utilizar o crediario Frequéncia de citacgdes
proprio da loja.

Paga como pode 13
Prazo de pagamento
Atendimento
Comodidade
Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

NP~ O

No que se refere as razbes pelas quais as clientes realizam as compras utilizando o
crediario da loja H. S. Modinha, o principal motivo é pagar como pode, ou seja, o cliente es-
colhe o valor que quer abater na sua divida e ndo tem o compromisso de pagar um valor fixo
por més. O fato dos clientes pagarem como pode ndo traz nenhuma vantagem para empresa,
pois dessa forma ndo é possivel ter controle das contas a receber e nem do nivel de inadim-
pléncia. Prazo de pagamento, atendimento e a comodidade seguem as razdes para a utilizacao
do crediario préprio, com 5, 4 e 2 citacOes, respectivamente. Nesse contexto, segundo Berni
(1999), o crédito com suas varias modalidades, sempre deve ser concedido com base na con-
fianca, mérito e oportunidade, sendo o primeiro o principal para toda e qualquer concess&o.
Pode-se constatar pelas falas que o crediario proprio representa mais que uma forma de pa-
gamento:

“No crediario eu pago como posso isso mostra que eles tem consideragdo comigo”
(Aposentada, 65 anos).

“Para mim a maior razdo ¢ a condi¢@o, o prazo de pagamento, fica facil pra mim ir
pagando assim” (Costureira, 53 anos).

“Prazo, eles ndo cobram juros, faz anos que compro 14 e ainda mais que sou bem
atendida entdo sempre tenho muita alegria em voltar 1a fazer os pagamentos” (Ar-
tesd, 54 anos).

“Ah, eu gosto muito daquele povo, faz anos que eu compro la e o atendimento é
maravilhoso, eu poder pagar como eu posso € quase melhor que o atendimento”
(Costureira, 60 anos).
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A terceira pergunta, refere-se a outras formas de pagamento na loja H.S Modinha.

Quadro 3: Compras na loja Modinha utilizando outras formas de pagamento?
Compras na loja Frequéncia Por que?

através de outras
formas de pagamen-
to?

A vista se tem bom desconto
A vista quando tem promogéo
Sim 13 A vista se o0 produto for barato
Quando ndo tem tempo para

passa pagar depois

E mais facil pagar como pode
Né&o 6 O crediario é comodo

As vezes 1 Se tem dinheiro paga a vista.
Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

Segundo dados da pesquisa, treze clientes afirmam comprar a vista na loja, 0 motivo
mais recorrente é o fato de se obter desconto a vista, para Kotler (2011) os varejistas promo-
vem descontos nos produtos que vendem para que seja passado ao consumidor a ideia de bar-
ganha, ou seja, de bom negadcio.

Outro fator citado pelas clientes foram as promocdes, que conforme Urdan e Urdan
(2013, p.42) “envolve as comunicagdes entre a empresa e seus publicos, incluindo o mercado-
alvo, com a finalidade de informar, persuadir e influenciar”, sendo essa entdo um fator com
que faz que os clientes sejam induzidos a comprar por uma diferenca de prego que considerem
significativa.

Outro fator que influencia o fato desses clientes comprarem a vista € o prego dos pro-
dutos, o preco que representa para o cliente o valor cobrado pelo produto em contrapartida
com aquilo que a empresa oferece (URDAN; URDAN, 2013). A loja H.S Modinha oferece
produtos com os mais diversos pre¢os, desde vinte centavos, como agulhas, pérolas e botes,
materiais utilizados na confeccdo e producdo de pecas artesanais, até produtos de trezentos
reais, como no caso das confeccfes. O fator tempo também foi citado, a pratica de comprar a
vista faz com que ndo se tenha que voltar na loja, que esta localizada no centro da cidade e

nem sempre tem estacionamento disponivel. Seguem as falas das clientes

“A vista, quando tenho dinheiro eu compro a dinheiro para nao ficar devendo”
(Costureira, 60 anos).
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“A vista quando sei que ndo vou ter tempo de passar pagar e também porque quase
nunca tem estacionamento perto” (Esteticista, 26 anos).

“A vista, para aproveitar os descontos que muitas vezes compensa ou se tem algu-
ma promogdo eu também compro no dinheiro” (Aposentada, 63 anos).

“Passo o cartdo a vista quando tenho saldo, para ganhar desconto” (Cabelereira, 53
anos).

Também houve seis clientes que afirmam comprar somente no crediario por ser mais
facil ou por ter comodidade, uma vez que o pagamento pode ser feito da quantia a qual a cli-
ente bem entender, sem o0 compromisso da parcela fixa, fato que € uma grande desvantagem
para empresa, pois dessa maneira ndo ha nenhum controle do que se tem a receber no més,
prejudicando o caixa da empresa, pagamento das compras e despesas da empresa. Uma das
entrevistadas falou sobre comprar a vista, as vezes, somente se tem dinheiro.

A quarta pergunta se referiu a mudanga no crediario para carnés com parcelas fixas

mensais, vejamos a seguir as respostas das entrevistadas.

Quadro 4: Crediario fosse alterado com parcelas fixas mensais.

Crediario alterado Frequéncia Por que?
para parcelas fixas
mensais
Prefere pagar como pode
Sim 4 N&o possui renda fixa
Tem produtos que SO possui
na loja
Nao 16 Gosta de comprar na loja

Seria como as demais lojas

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

Conforme a pergunta verificou- se que mais da metade das entrevistadas nao alterari-
am a frequéncia de compras na loja caso o sistema de credidrio passasse a carnés com parce-
las fixas mensais. Os motivos mais citados foram: a loja possuir produtos que outras lojas ndo
possuem, o os clientes gostam de comprar na loja por essa possuir produtos com variedade de
modelos e cores, principalmente na linha de miudezas e aviamentos; também pelo fato de que
0 carné € um método utilizado em outras lojas que as clientes compram.

O método utilizado atualmente pela loja reflete 0 que de acordo com Santos (2015)
sugere como no¢Ges fundamentais como confianga no pagamento prometido, porém indo con-

tra a ideia do autor, de que € fixado um periodo para a liquidacdo da divida. Atual modo nédo
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inclui um periodo fixado entre a aquisicdo e o pagamento do valor que se esta devendo, sendo
esse um fator desfavoravel para a empresa no que tange ao controle de suas contas a receber.

Seguem as falas das clientes

“Nao de forma alguma, continuaria comprando, talvez coisas mais baratas ou em
mais vezes” (Secretaria, 25 anos).

“Nao, porque preciso da mercadoria que a loja oferece, entdo seria indiferente para
mim, ficaria mais dificil mas, ndo deixaria de comprar” (Costureira, 54 anos).

“Nao, seria como em qualquer loja, entdo compraria igual” (Comerciante, 53 anos).

“Compraria sim, por que tem produtos que s6 tem |4 e porque eu gosto” (Cabele-
reira, 53 anos).

“Nao de jeito nenhum, porque eu gosto de comprar 14, tem o que eu preciso e sou
bem atendida, entdo ndo tem porque ndo comprar” (Artesd, 54 anos).

“Nao alteraria, pois tem 0 que preciso ¢ sou muito bem atendida” (Professora, 61

anos).

Também quatro clientes relataram que a mudanca para crediario através do carné alte-
raria sua frequéncia de compras, pelos motivos de preferir pagar como pode as suas contas e
também por ndo possuirem renda fixa, visto que ndo se pode prever quando acontecerdo im-
previstos afinal, Santos (2015, p.2) evidencia que “a qualquer momento, acontecimentos im-
previstos e adversos, como os decorrentes de recessdo economica, podem afetar as fontes
primarias de pagamento de empresas e de pessoas fisicas, reduzindo a probabilidade de rece-
bimento do crédito”, entdo, com a implementag¢ao do carné, com ou sem a ocorréncia de fato-

res adversos, o pagamento do valor fixo seria obrigatorio. Conforme relata as clientes:

“Sim, porque prefiro ir pagando conforme tenho e posso, fica dentro da minha rea-
lidade de atualmente” (Professora, 35 anos).

“Sim, se ¢ pra comprar com carné dai ja € tipo um boleto bancario e se chega na-
quele dia e ndo tem dinheiro, tu vai pagar juro, € um terror aquilo pra quem néo
tem salario fixo como eu” (Costureira, 60 anos).

“Sim, Ah, por que como meu marido ¢ caminhoneiro nao sei certo quanto posso
pagar no més, nao tenho renda fixa” (Dona de casa, 53 anos).

A questdo de numero cinco remete a alteracdo da frequéncia de compras das entrevis-
tas, caso a modalidade de crediario fosse alterada para boletos com parcelas fixas mensais,

apresentadas no quadro 5.



Quadro 5: Crediéario fosse alterada para boletos com parcelas fixas mensais.

Crediario alterado para | Frequéncia Por que?
boletos com parcelas
fixas mensais.
Né&o gosta de ir em banco
Teria ocorréncia de juro
Né&o tem habito em comprar
Sim 11 pelo boleto
Sem renda fixa
Gosta do atendimento
Seria como outros estabele-
cimentos
Nao 9 Compromisso de pagar em
dia

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.
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Quando questionadas porque que sim, as clientes responderam que ndo gostam de ir

em bancos fazer o pagamento de boletos, caso atrasasse o pagamento haveria ocorréncia de

juros, afinal como afirma Silva (1998) o atraso ou 0 ndo pagamento de suas dividas, faz com

que incida taxas de juros sobre o valor da pendéncia. Segundo Klefens e Camargo Junior

(2011) citando um dos 5C’s, a implementacao do boleto exigiria 0 que pode ser definido co-

mo condicdes a qual compreende a capacidade que o comprador ou tomador de crédito possui

sobre pagar diante de fatores como inflacdo, nivel de desemprego, crises, alteragdo nas taxas

de juros, entre outras. Outro motivo pelo qual o boleto ndo é bem aceito por essas clientes é

que algumas ndo possuem o habito de comprar por boletos ou ndo possuem renda fixa para

assumirem esse compromisso. De acordo com as entrevistadas:

“Sim, se fosse boletos eu nem sempre tenho dinheiro no dia certo e dai teria que

pagar juros (Costureira, 65 anos)”.

“Sim, porque teria que fazer pagamento no banco ou lotérica e eu tenho pavor des-
ses lugares, além de que eu ndo tenho renda fixa no més pra assumir a responsabi-

lidade” (Dona de casa, 53 anos).

“Sim, teria aquele compromisso mensal que acarreta em juros se atrasa e como eu
sou do comercio por mais que todo dia vende ndo é sempre que sobra” (Comerci-
ante, 53 anos).

Dentre aquelas entrevistadas que responderam ndo haver mudanca na sua frequéncia

de compras, seguem falas:
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“Apesar de ser mais complicado porque tenho que pagar em outros locais, também
ndo ia deixar de comprar, gosto de comprar na loja” (Costureira, 53 anos).

“Nao. Boletos é como se fosse 0 mesmo caso de carnes, claro que se houvesse atra-
SOS 0S juros seriam maiores, mas tanto carnés quanto boletos fariam com que eu
como cliente tivesse mais compromisso na hora do pagamento, principalmente para
ter o nome limpo no Scpc” (Crediarista, 20 anos).

“Nao, até melhor, porque eu vou no banco todos os dias fazer pagamentos mesmo,
seria como em outras lojas que utilizam esse método” (Secretaria, 25 anos).

A sexta pergunta retratou a opinido das entrevistadas frente a mudanca no crediario

para cartdo de crédito ou bancério, conforme quadro 6.

Quadro 6: Crediario alterado para cartdo de credito ou bancario com parcelas fixas mensais

Crediario alterado Frequéncia Por que?
para cartdo de crédito
ou bancario com par-
celas fixas mensais.

Prefere pagar como pode
N&o trabalha com cartéo
SO usa cartdo em emergén-

Sim 12 cias
Né&o quer trabalhar com car-
téo
Né&o tem habito
Né&o tem renda fixa

Né&o 8 Ja usa o cartdo
N&o precisaria sair para pagar
Gosta dos produtos

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

Na questdo acima, doze clientes disseram que alterariam suas frequéncias de compras
na loja caso a modalidade de crediario fosse alterada para cartfes, dentre os principais moti-
vos citados estdo o fato de ndo trabalhar com cartdo, sé usar o cartdo para emergéncias, ndo
querer trabalhar com cartdes, ndo ter o habito e ndo ter renda fixa. O método utilizado atual-
mente da ao consumidor o poder de compra de diversos produtos, 0s quais serdo pagos de
acordo com suas rendas, partindo do principio de que haja confianga que 0s consumidores
liquidardo as dividas assumidas (RODRIGUES, 2012), diferente do cartdo, o qual o vendedor
tem a certeza que recebera o valor da venda. Seguem as manifestacdes das entrevistadas:

“Nao trabalho com cartdo de crédito nem bancario, ou seja, essa forma para mim
ndo seria possivel” (Crediarista, 20 anos).
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“N&o utilizo cartdo de crédito, ndo gosto de comprar em cartdo” (Aposentada, 63
anos).

“Nao uso o cartdo de credito para comprar, deixo para usar em caso de necessida-
des extremos ja que ndo gosto muito” (Secretaria, 25 anos).

“Eu ndo posso e nem quero cartdo de crédito, para mim situagao atual ndo convém”
(Comerciante, 52 anos).

“Eu ndo tenho conta prépria em banco, entdo para mim ficaria bem mais dificil”
(Dona de casa, 53 anos).

Oito relataram que suas frequéncias de compra na loja ndo alterariam caso a forma de
pagamento mudasse para cartdes, uma vez que ja usam o cartdo, ja que ndo ha necessidade de
sair de casa para fazer o pagamento e também porque gostam dos produtos que a loja vende,
conforme as falas

“Nao, eu até ia gostar, desde que tivesse limite alto, ndo precisaria ir pagar” (Cabe-
lereira, 53 anos).

“Nao, porque eu gosto de comprar na loja e ja uso o cartdo entdo para mim conti-
nuaria bom” (Professora, 61 anos).

“Nao. Porque ja faco isso, eu gosto muito das mercadorias que eles vendem entédo
ndo me importaria muito se mudasse para cartfes” (Estudante, 23 anos).

“Nao, eu tenho cartdes e posso usar, mas seria melhor ndo usar para ter o limite li-
vre para emergéncias” (Costureira, 65 anos).

A questdo de numero sete questionou se os precgos praticados pela loja estdo de acordo

com a concorréncia e com o0 mix de produtos. As respostas sdo apresentadas no quadro 7

Quadro7: Pregos praticados estdo de acordo com 0s precos da concorréncia e com o0 mix de
produtos ofertados.

Precos e mix de pro- | Frequéncia Por que?
dutos de acordo com
a concorréncia

Possui produtos mais baratos
Segue um padréo
Produtos diferenciados
Mais qualidade

Sim 20 Tem melhor preco

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

As clientes s&o unanimes a dizer que 0s precos condizerem com 0 mix de produtos

oferecidos e por estarem de acordo com a concorréncia, destacando que sdo mais baratos, a
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loja H. S Modinha possui produtos diferenciados, ou seja, mais variedade de modelos, com
maior qualidade e também um menor prego. Esse € um dos fatores que segundo Las Casas
(2012), o administrador tem a chance de mostrar algo a mais, um bom mix de produto aliado a
uma boa prestacdo de servi¢cos pode tornar uma empresa em um concorrente imbativel. A de-
terminacgdo dos precos deve levar em conta possiveis reacdes dos mercados concorrentes, se
um concorrente oferece um produto similar com o vendido pela empresa e essa esta cobrando
um valor superior ao do concorrente, a empresa entdo podera perder vendas, se a oferta da
empresa for um produto superior e com um menor preco, entdo essa podera cobrar mais que o
concorrente (Kotler, 2000).

Seguem falas das clientes que mostram seu contentamento atual:

“Sim, sinceramente até com melhor preco e mais variedade, ndo sei porque, sim-
plesmente sdo assim” (Costureira, 65 anos).

“Sim, pois a loja trabalha com marcas boas, mas também traz produtos diferencia-
dos de valores acessiveis em relacdo a outras lojas” (Estudante, 23 anos).

“Sim, é melhor, o deles é melhor, é mais barato, com certeza, eu posso ndo com-
prar em outras lojas, mas como eu trabalho com moda eu sei o preco de tudo, por
que cai a roupa aqui pra mim de outras lojas, entdo eu vejo o pre¢o, comparando a
loja deles tem preco melhor e ddo desconto” (Costureira, 60 anos).

“Sim, porque acredito que segue mais ou menos um padrdo, como tem bastante

linhas e essas coisas, segue mais ou menos um padrao” (Crediarista, 20 anos).

Na questdo oito foi questionado se ao ir a loja fazer pagamentos, as clientes fazem no-
vas compras, as respostas estdo no quadro 8.

Quadro 8: Compra quando vai a loja fazer pagamentos.

Novas compras quando | Frequéncia Por que?
vai fazer o pagamento

Sim 12 Aproveita a ida até a loja
Sempre tem novidades
Sempre esté precisando de
algum produto

As vezes 8 S6 compra quando precisa
Quando acha algo do inte-
resse
Quando sabe que vai con-
seguir pagar

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.
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Observa-se que doze das vinte entrevistadas compram novamente quando véo até a lo-
ja fazer pagamentos, pois aproveitam a ida. Sempre estdo precisando de algum produto ou se
sentem inclinadas a fazer novas aquisicoes pelo fato de sempre ter novidades disponiveis para

as clientes. A seguir algumas falas que retratam o cenario:

“Sim, porque sempre estou precisando de produtos devido a minha profissao, entéo
estou sempre comprando, todo dia quase” (Costureira, 65 anos).

“Ah eu sempre compro, é dificil eu ir 1a e ndo gastar alguma coisinha, sempre tem
novidades, isso quando ndo venho com trés sacolas para casa” (Costureira, 60
anos).

“Sim, como eu fago tapetes, todo més quando vou pagar, pego mais linha” (Dona
de casa, 53 anos).

“Sim, sempre, porque aproveito a ida na loja, ainda mais que vou sé no final do
més quase” (Professora, 61 anos).

Em contrapartida, oito clientes relataram que somente as vezes realizam novas com-
pras, somente quando precisam, quando acham algo do interesse ou quando sabem que vao

conseguir pagar. Seguem as falas:

“No momento ndo por que estou evitando gastar, mas quando tem novidades sim”
(Secretaria, 25 anos).

“As vezes sim, acabo achando algo do meu interesse com um preco acessivel, as-
sim faco o pagamento e efetuo uma nova compra” (Crediarista, 20 anos).

“Nem sempre. Quando eu ndo estou precisando de nada, eu ndo compro nada”
(Professora, 35 anos).

Na pergunta de nimero nove foi questionado as clientes qual seria sua opinido frente a
abertura de um cadastro na loja com documentos de identificagcdo como identidade, Cpf, com-
provante de residéncia e renda. Esses dados sdo requisitos basicos e fundamentais os quais
apos analisados serdo de fundamental importancia no processo de concessdao de crédito ao
cliente, afinal apds a andlise precisa desses dados o tomador de decisdes estara apto a realizar

ou ndo a concessao de crédito (SANTOS, 2015). Seguem as respostas no quadro 9.
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Quadro 9: Abertura de cadastro na loja com informacdes pessoais.

Abertura de cadastro Frequéncia Por que?
com informacoes pesso-
ais.

Procedimento comum
Tem confianca na loja
Poderia ligar se atrasasse 0

18 pagamento

Seria como as demais lojas

Para os proprietarios seria
mais seguro

Gosto de comprar assim
2 Prefere assim pois ja compra
a anos na loja assim

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

Dezoito das vinte clientes disseram que ndo haveria problema, pois seria um processo

comum, seria como a demais lojas, seria mais seguro até para 0s proprietarios e que também

em caso de atraso os proprietarios poderiam ligar pode avisar sobre a situacdo, conforme as

falas

“Estaria disposta, pois ¢ o normal de todas as lojas, entdo ndo haveria problema ne-
nhum” (Professora, 36 anos).

“Sim, ndo seria por isso que deixaria de comprar na loja, a Cleusa sairia até ga-
nhando eu acho, ela pode entrar em contato quando tem atraso” (Secretaria, 25
anos).

“Sim, a Cleusa pode me ligar quando tenho que pagar” (Aposentada, 63 anos).
“Sim, pois tenho total confianca nos atendentes da loja e também porque isso ¢ um

procedimento que a maioria dos lugares que compro fazem” (Aposentada, 65
anos).

Na mesma questdo, também houveram duas clientes que ndo gostariam da abrir cadas-

tros na loja, pois ha anos que compram assim e estdo acostumadas, pois gostam ou preferem

dessa maneira, de acordo com as falas a seguir

“Sinceramente, eu ndo gostaria, pois a anos que compro assim na loja, entdo prefiro
desta maneira, a Cleusa me conhece e sabe que nao vou fugir” (Costureira, 60
anos).

“Nao, eu gosto do jeito que €, se tivesse que fazer, eu faria, mas para mim esta bom
assim, eu estou acostumada” (Costureira, 65 anos).
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Na pergunta de nimero dez, foi perguntado as clientes, dentre os fatores: descontos a
vista, promocao a vista e prazo para pagamentos, qual que na opinido delas eram mais rele-

vantes e chamavam sua atencdo. As respostas encontram-se no quadro 10

Quadro 10: Atencgéo para: promocdes, descontos a vista ou prazo para pagamentos.
Atencao Frequéncia Por que?

Paga em uma s0 vez e mais
Desconto a vista 13 barato

Paga em uma s0 vez e mais

Promocao a vista 13 barato
Mais flexivel
Mais comodo
Prazo paga pagamento 7 Parcelas pequenas

Comprar mais

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

Treze clientes relataram que preferem ter desconto a vista ou comprar na promocao,
pois assim pagam em uma vez, se livram da divida e saem ganhando por pagar mais barato.

Os descontos segundo Kotler (2000) podem ser dado em casos que a pessoa pague sua
conta em dia, havendo assim reducdo de seu preco, ou ainda desconto por quantidade caso o
cliente adquira varias unidades do mesmo produto, além de poderem ser descontos funcionais,
sazonais e concessoes, 0 que podem ser definidos como desconto que o fabricante oferece aos
membros do canal, descontos que ha reducdo de preco para compradores que adquirem 0S
produtos fora da estacdo, ou pagamentos extras que objetivam ganhar participacdo de reven-
dedores especiais, respectivamente.

No caso das promocdes, essas sdo dadas atraves de precos por ocasido, o que de acor-
do com Kotler (2000, p.493), “as empresas oferecem pregos especiais em certas épocas para
atrair mais clientes”. Sete clientes disseram que preferem o prazo de pagamento pois assim
podem comprar mais, em pequenas parcelas, tem comodidade e flexibilidade na forma de
pagamento. Os clientes preocupam-se muito menos com 0s pre¢os quando 0 prazo para pa-
gamento é aumentado e consequentemente as parcelas reduzidas (Kotler, 2000). Seguem as
falas:

“Quando tenho um dinheirinho, prefiro comprar a vista com desconto pois assim a
mercadoria sai mais em conta e eu poupo um pouco” (Aposentada, 65 anos).
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“Prazo para pagamento, quem sobrevive do salario minimo quase nunca tem di-
nheiro para comprar a vista, entdo o prazo para mim é mais comodo” (Crediarista,
20 anos).

“Promogdes e desconto a vista, dependendo do prego do produto. E melhor pagar
de uma vez e pagar menos” (Cabelereira, 53 anos).

“Para mim, o prazo de pagamento, assim possO comprar mais e pagar em parcelas
menores” (Comerciante, 53 anos).

Na questdo de numero onze, foi questionado as clientes se o crediario proprio da loja

seria um diferencial perante as demais lojas que elas compram. Conforme quadro 11.

Quadro 11: Crediario da loja é diferencial perante outras lojas em que compra?
O crediario da loja é Frequéncia Por que?
um diferencial?

Paga como pode
Sim 20 Demonstra confianga no cliente
N&o ha ocorréncia de juros

E flexivel

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

O crediario de uma loja pode agir de forma a ser uma grande estratégia frente a seus
concorrentes, mas para isso € necessario que seja feita uma analise da concorréncia, entender
0 que esta se propondo, compreender suas estratégias e objetivos, esses fatores podem fazer
com que seja previsto uma nova acdo a ser tomada pela concorréncia, a qual se identificada
anteriormente pode servir como alicerce para uma acdo mais bem planejada e executada
(HOOLEY; PIERCY, NICOULAUD, 2011).

Todas as vinte clientes relataram que o sistema de crediario proprio € sim um diferen-
cial, uma vez que elas pagam como pode, as mesmas, sentem que possuem uma relacdo de
confianga com proprietarios da loja, o sistema de pagamento é flexivel, ndo ocorrendo juros

no caso de atraso. Algumas falas:

“Ah, com certeza, posso pagando como posso, ndo tem como nao ser algo diferente
das outras lojas do comercio” (Secretaria, 25 anos).

“Sem duvida, eu pago como posso ¢ quando ndo tenho dinheiro eu posso atrasar
uns dias que nao vai ter juros” (Aposentada, 63 anos).

“Sim, pelas condi¢des da loja, 14 eu escolho como posso pagar, deixo anotado e
nao cobra juros” (Comerciante, 53 anos).
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“Com certeza sim, porque a Cleusa e o Eloi confiam em mim ¢é eu acho muito im-

portante, faz com que eu sempre volte comprar 14” (Comerciante, 52 anos).

A questdo de nimero doze, questionou as clientes sobre os fatores 0s quais as mesmas

consideram importantes para realizar suas compras na loja H.S Modinha, apresentadas no

quadro 12.

Quadro 12: Fatores relevantes para compra

Fatores relevantes para compra Frequéncia
Localizacao 14
Atendimento 13
Variedade 13
Qualidade 12
Crediério 11
Preco 11

Fonte: Pesquisa de campo, abril, 2018.

Quatorze clientes relataram ser a localizacdo mais relevante, afinal “A proximidade do

ponto-de-venda € um fator decisivo para o sucesso do pequeno varejo” (PARENTE; LIMEI-

RA; BARKI, 2008, p.72); treze pessoas falaram que o mais importante é o atendimento. O

atendimento dos funcionarios da empresa é de extrema importancia para o encantamento dos

clientes e a forma como a organizacao atende os seus clientes é necessario para que ela seja
um diferencial (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL 2011), afinal um bom atendimento leva

os clientes encontrarem uma resposta e uma solucéo para os problemas de maneira rapida e

satisfatdria (KOTLER, 2000).

Seguem falas que retratam os resultados obtidos

“Bons precos e 6timo atendimento, quem ndo gosta de pagar pouco e ser bem aten-

dida?” (Professora, 61 anos).

“Os precos, variedade do produto e 6timo atendimento, porque esses fatores faz
com eu saia do meu bairro que é longe pra ir no centro da cidade, sem isso eu nao

iria” (Comerciante, 52 anos).

“A localizagdo e o atendimento contam muito, pois eu gosto de praticidade e de ser
bem atendida, a qualidade também acho importante porque é 0 que procuro nos
produtos” (Estudante, 23 anos).

“O atendimento daqueles dois e o preco, localizagdo da loja, muito facil de ir por-
gue é no centro, prazo de pagamento, tudo isso é um conjunto. Pra mim € pertinho,
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é facil, a forma de pagamento também, tudo isso acaba te cativando e fazendo com
gue volte comprar ali (Costureira, 60 anos).

As entrevistadas conhecem os proprietarios e estdo acostumados com o atendimento.
Treze clientes também relataram que a variedade é um dos fatores que as levam a procurar a
loja sempre que precisam de um produto que a loja tem para oferecer, pois sabem que ali vai
ter a maior variedade de produtos e modelos da cidade, principalmente aquelas que séo costu-
reiras e compram artigos de armarinhos e aviamentos, nesse sentido “o gestor da oferta deve
decidir sobre a amplitude e profundidade do sortimento e, além disso, desenvolver acbes es-
pecificas para agregar valor aos produtos comercializados” (CRUZ; MEDEIROS; ANTONI,
2009, p.12).

Doze entrevistadas falaram que a qualidade é muito importante e estd presente nos
produtos da loja, pois sabem que a loja sé trabalha com produtos de qualidade e com respon-
sabilidade social, como nos casos de barbantes, por exemplo.

Onze clientes relataram que o crediario € algo que faz com que voltem a comprar na
loja, pois sabem que ali poderdo pagar suas compras como podem, ou seja, oferecendo men-
salmente o valor considerarem melhor para si, mesmo esse nao sendo o melhor para loja, con-
forme Assaf Neto (2000), crédito diz respeito a troca de bens presentes por bens futuros, nesse
caso, o dinheiro, a promessa de pagamento. Sendo assim, uma das partes, a empresa que for-
nece o credito, troca produtos por uma promessa de pagamentos a serem realizados no futuro.
Ainda onze entrevistadas relataram que preco é um fator que faz com que voltem a loja reali-
zar as compras, pois consideram que os produtos vendidos possuem pregos justos pois 0s pro-
dutos apresentam qualidade. Para Kotler (2000), os consumidores S0 menos sensiveis a preco
efetivo do produto desde que esse possa qualidade, exclusividade e prestigio, além de serem

menos sensiveis quando podem comparar sua qualidade com a de produtos substitutos.

4.2.1 Sintese dos resultados

De forma concisa, seguem os resultados obtidos na pesquisa. Conforme quadro 13.

Quadro 13: Quadro sintese

Questao Respostas
1- Razdes para comprar em outras lo- | -Comodidade
jas no crediario -Parcela

-Nem sempre tem dinheiro pra pagar a vista

2- RazOes para utilizar o crediario | - Pagar como pode
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proprio da loja

-Prazo para pagamento
-Atendimento

3- Compras na loja através de outra
forma de pagamento

- A vista, tendo desconto ou promogéo.

4- Frequéncia de compra caso credia-
rio fosse alterado para carnés

- Seria como as demais lojas;
-Gosta de comprar na loja

5- Frequéncia de compra caso credia-
rio fosse alterado para boletos

- Sim, ndo gosta de ir em bancos;
-N&o, pois gosta do atendimento.

6- Frequéncia de compra caso credia-
rio fosse alterado para cartbes

- Prefere pagar como pode;
- Né&o trabalha com cart&o;
-S6 usa cartbes na emergéncia

7- Precos e 0 mix de produtos estdo
de acordo com a concorréncia

- Possui produtos mais baratos;
-Segue um padréo;
- Produtos diferenciados.

8- Novas compras quando vai realizar
0 pagamento

- Aproveita a ida e faz;
- Sempre tem novidades;

9- Abertura de cadastro com informa-
coes pessoais

- Procedimento comum;
-Tem confianca na loja;

10- Fatores que chamam atencéo:

- Desconto a vista;
-Promocéo a vista.

11- Crediério da loja é um diferencial

- Paga como pode;
- Demonstra confianga no cliente;

12- Fatores relevantes a compra:

- Localizacao;
-Atendimento, variedade e qualidade;
-Preco

Fonte: Pesquisa de campo, realizada em abril de 2018.

4.3 GESTAO DE CREDITO PARA EMPRESA

Com base nos resultados alcancados a partir da pesquisa realizada e os objetivos do

trabalho, identificou-se que a mudanca nas politicas de crédito adotada pela empresa trariam

menos impacto negativo do que havia sido imaginado pelos proprietarios da loja. Segundo

dados da pesquisa os clientes acham mais relevante fatores como: pagamento a vista, promo-

cOes, localizacdo, atendimento, qualidade e variedade de produtos, do que a forma de credia-

rio proprio atual, a qual trata-se de uma ficha pautada onde é descrito o valor da compra do

cliente e o valor e data do seu Ultimo pagamento. Esse tipo de crediario tem levado a empresa

a passar por dificuldades financeiras, pois o fato de nao saber quanto e quando as pessoas vao

realizar os pagamentos, faz com que muitas vezes 0s proprietarios da loja ndo tenham dinhei-

ro para pagar seus fornecedores em dia, havendo entdo ocorréncia de juros, ou seja, 0S propri-

etarios nao cobram juros pelo atraso dos clientes mas, sdo cobrados pelos fornecedores quan-

do ndo pagam em dia seus boletos.
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Sugere-se aos proprietarios que invistam no desconto a vista, visto que esse foi 0 mais
citado pelos clientes como fator para a compra na loja. Com desconto a vista, é possivel ter
dinheiro em caixa e até mesmo barganhar com fornecedores. Para isso a loja pode buscar no-
vos fornecedores de produtos que possuam preco mais baixo ou até mesmo negociar desconto
com os fornecedores para que possa repassar aos consumidores. A empresa também podera
investir na implementacdo de cadastros para cada cliente que deseja comprar a prazo, com
documento de identidade, Cpf, comprovante de residéncia e renda.Com a implementacdo do
cadastro é possivel introduzir o sistema de carnés ou boleto bancério, assim o cliente estara de
fato assumindo a obrigacdo do pagamento em dia. Para aquelas clientes que possuem resis-
téncia a mudanca de crediario, muitas vezes por possuirem o habito, conhecerem a familia a
anos e estarem acostumados com esse tipo de crediario, sugere-se que seja aberto uma exce-
¢ao, visto que o intuito da loja é manter seus clientes atuais e conquistar novos clientes. Dessa
forma, para os clientes novos poderia ser ofertado o crediario por meio de carnés ou boleto
bancério, ou também concedido um maior desconto a vista tanto para 0s novos quanto para 0s
atuais.

A fim de reter clientes, recomendam-se que além da adocdo de politicas de desconto a
vista e a implementacao de um crediario através do carné ou boleto bancario, os proprietarios
busquem conhecer seus clientes e suas necessidades, assim podendo tracar seus perfis e dessa
forma planejar estratégias destinadas a eles. Dessa maneira, além de ganhar a confianca dos
clientes, as vendas podem aumentar, pois como a empresa conhece a necessidade do seu cli-
ente, sabe qual produto ira lhe oferecer. Também é sugerido que a empresa foque nos produ-
tos de mais saida, dessa forma sera especialista em determinado segmento, se o cliente encon-
tra tudo o que precisa em um sé lugar, ndo precisa ir atras de produtos em outras lojas. Por
fim, de forma a atrair e manter os clientes atuais, é indicado que a empresa invista em promo-
cdes e divulgacdes, através de campanhas em redes sociais, com o propdsito de reforcar sua

marca e conquistar novos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No contexto empresarial a competitividade entre as empresas esta cada dia mais acir-
rada, comerciantes e empresarios buscam dia ap6s dia um lugar de diferenciacdo no mercado.
Para isso, muitas empresas, principalmente as de grande porte, tomam como estratégia, a ofer-
ta de politicas de crédito, como: extraordinarios descontos a vista ou parcelamento das com-
pras sem a ocorréncia de juros em prazos absurdamente longos. Dessa forma, as empresas
varejistas de pequeno porte, sdo levadas a adotarem politicas de crédito muitas vezes desespe-
radas a fim de competir com as grandes redes sem perder o lucro sobre as mercadorias.

Desse modo, esse trabalho teve como objetivo compreender como as politicas de cré-
dito oferecidas pela microempresa Varejista H. S Modinha influenciam na retencdo de clien-
tes. As participantes da pesquisa, comprovaram que o fato de realizarem compras na loja nao
se da apenas pela forma de crediario oferecida atualmente, mas também que levam em consi-
deracéo fatores como: localizacao, atendimento e qualidade dos produtos.

A oferta de um maior desconto a vista e de promogdes, mostrou-se mais interessante
na opinido da maioria das entrevistadas do que a oferta do crediario proprio em si.

Apenas as clientes que possuem maior idade ou compram na loja a mais tempo mos-
tram-se resistentes a mudanca, fator esse que poderia ser revertido com a permanéncia do cre-
diério proprio exclusivamente para essas pessoas.

A implementacdo de um crediario por meio de carné ou boleto bancéario mostra-se
atrativo tanto para a empresa quanto para as clientes, agindo como uma alternativa que leve o
contentamento aos dois lados. A mudanca para esse tipo de crediario ndo traria tantos impac-
tos negativos quanto imaginado pelos proprietarios, caso implementado da forma sugerida.

Sabe-se que se implementada uma mudanga nas formas de pagamento, seja por meio
de carné, boleto bancério ou maiores descontos a vista a loja tera mais controle de suas contas
a receber e ainda poderé analisar o nivel de inadimpléncia, sendo essa uma possivel estratégia
para se reerguer financeiramente.

Conclui-se que o crediario proprio atualmente ofertado pela loja H. S Modinha é um
fator relevante para que as clientes continuem fazendo compras, no entanto, ndo é um fator
decisivo que possa fazer com que a empresa perca clientes caso assuma a oferta de novas
formas de pagamentos, dessa maneira, a empresa pode investir em novas politicas de credito
sem o receio de perder seus clientes e juntamente com isso obter mais controle sobre o fluxo
de caixa. Como forma de complementar o estudo, recomenda-se que seja feito uma pesquisa

quantitativa para seja feito a correlacdo de fato entre crédito e retencao de clientes.
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APENDICES

Pesquisa qualitativa:

Influéncia das politicas de crédito na retencdo dos clientes na Loja H S Modinha.
Idade:
Ocupacéo:
Género:
Estime a renda familiar:
Quanto tempo compra na loja:
Com que frequéncia compra na loja:
Qual a principal forma de pagamento:
1 Vocé compra em outras lojas no crediario? Por que? Como ocorre 0 processo de pagamen-
to?
2 Qual(is) as razdo(des) para vocé efetuar as compras utilizando o crediario ofertado pela loja
Modinha?
3 Vocé efetua compra na loja Modinha utilizando outras formas de pagamento? Por que?
4. Caso a forma de crediario fosse alterada e passasse a carnés com parcelas fixas mensais,
alteraria sua frequéncia de compra na loja? Por que?
5 Caso a forma de crediario fosse alterada e passasse a boletos com parcelas fixas mensais,
alteraria sua frequéncia de compra na loja? Por que?
6. Caso a forma de crediario fosse alterada e passasse a cartdo de crédito ou bancario (por
exemplo, Banricompras) com parcelas fixas mensais, alteraria sua frequéncia de compra na
loja? Por que?
7 Os precos praticados pela loja estdo de acordo com o0s precos da concorréncia e com 0 mix
de produtos ofertados? Por que?
8 Vocé geralmente faz novas compras quando vai a loja fazer pagamentos? Por que?
9 Vocé estaria disposto a fazer a abertura de um cadastro na loja, o qual contenha suas infor-
magcdes pessoais (RG, CPF, ENDERECO E COMPROVACAO DE RENDA)?
10 O que chama mais sua atengdo: promoc0es e descontos a vista ou prazo para pagamentos?
Por que?
11 O crediéario proprio oferecido pela loja é um diferencial perante as demais lojas que vocé
costuma comprar? Por que?
12 Dentre os fatores: preco, crediario, qualidade do produto, variedade de produtos e localiza-

cao da loja, qual é mais relevante? Por que?



