A importancia do varejo

A partir da definicao de Levi
& Weitz (2000, p. 27), [ica evidente a
importancia do varejo na economia:
“é um conjun-
to de negocios que adicionam valor a

produtos e servigos vendidos a con-

para os autores, varejo

sumidores para seu uso pessoal e fa-
miliar”,

Um dos maiores setores da
economia mundial, o varejo esta atra-
vessando um periodo de mudancas
rumo a profissionalizacao. A “venda”
da esquina se transformou em uma
empresa solida e eficiente, detentora
de alta tecnologia, deixando de ser
apenas um lugar para comprar pro-
dutos.

Hoje, o varejo é responsavel
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pela disponibilizagao do produto para
o consumidor de forma nunca vista
na historia do capitalismo. Seu aper-
feicoamento chegou a tal ponto que
atacadistas e fabricantes passaram a
depender, quase totalmente, de sua
existéncia para colocar seus produtos
no mercado. O surgimento dos vare-
Jistas de massa - grandes redes de va-
rejo — com uma enorme proximidade
do consumidor; coloca o varejo como
o novo “chefe” da cadeia de distribui-
¢ao, segundo Engel:

O produto mais bem projetado, pro-
duzido e anunciado ndo vale nada até
que os varejistas o tornem disponivel
para os consumidores no formato de
resposta rapida e a custos que criem
consumidores satisfeitos. (Engel,
2000, p. 525}
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Beneficios do varejo

Os varejistas proporcionam
beneficios para clientes, produtores e
atacadistas. Aos primeiros criam va-
lor na medida em que apresentam
uma grande variedade de produtos em
horarios e quantidades convenientes.
Para os fornecedores (atacadistas e
produtores) oferecem uma maneira
pratica e eficiente de colocar seus pro-
dutos junto ao consumidor final. De
forma clara, Churchill (2000, p. 417)
resume as vantagens proporcionadas
pelo varejo a esses dois publicos:

Para os fabricantes e atacadistas

* Colocando os produtos a disposigao
dos consumidores

* Coletando e divulgando dados sobre
0s consumidores e seu comportamen-
to de compra
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* Assumindo riscos na compra de pro-
dutos pereciveis

¢ Promovendo os produtos dos fabri-
cantes

* Oferecendo servicos eficientes de
distribuigao fisica

Para os clientes

¢ Colocando produtos a disposi¢ao no
momento e no lugar em que 0s consu-
midores desejam compra-los

* Facilitando as compras ao aceitar
cartoes de crédito ou oferecer planos
de pagamento e venda de produtos em
pequenas quantidades

* Tornando conveniente ou prazerosa
a experiéncia de comprar

* Oferecendo variedade de marcas
para que os consumidores possam fa-
zer comparagoes

* Fornecendo servicos especiais como
entrega ou alteracées/consertos nos
produtos
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0 lado social do varejo

No que tange a importancia
social do varejo, observa-se cada vez
mais que a atividade de compra na
sociedade contemporanea deixou de
ser somente uma necessidade, tornan-
do-se uma atividade de relacionamen-
to social. As pessoas, além de solucio-
narem problemas atraveés dos produ-
tos oferecidos, divertem-se, expres-
sam-se, exercem cidadania. E esse as-
pecto social que [az com que diversos
estudiosos passem a analisar de for-
ma cada vez mais profunda o compor-
tamento do consumidor.

O varejo no Brasil

Dono de numeros gigantes-
cos, [ruto de fatores como a estahili-
zacao da economia, quando o capital
até entao empregado no mercado fi-

nanceiro deslocou-se para a atividade
comercial, a entrada de redes de vare-
jointernacionais e, ainda, o avanco da
tecnologia, que permitiu a criacao de
novos produtos, o varejo brasileiro,
tornado mais atrativo, assume impor-
tante papel na cadeia de distribuicao
e na economia, como demonstrou a
Associacao Brasileira de Supermerca-
dos (Abras). Segundo Churchill (2000,
p. 417}

Para se ter uma idéia, o numero de pes-
soas que trabalham no comércio vare-
jista é trés vezes maior do que o de tra-
balhadores no comeércio atacadista. Os
dados da Abras {Associagao Brasileira
de Supermercados) sao impressionan-
tes: 666 mil empregados diretos, 2 mi-
thoes de empregos indiretos, 12,7 mi-
Ihoes de metros quadrados, 51.502
pontos de venda, representando 6% do
PIB brasileiro (55,5 bilhoes de reais).
Na ultima década, o nimero de vare-
jistas cresceu 29,5% com uma taxa

media anual de 2,6%.

AUTO-SERVICOS

BARES
0,

Fonte: AC Nielsem Brasil.
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Principais tipos de varejistas
no Brasil:

Tradicionais: lojas onde € ne-
cessaria a presenca de vendedor ou
balconista.

Auto-servico: lojas de alimen-
tacao com check-out (balcao na saida
da loja, caixa registradora, terminal de
ponto de venda e um equipamento que
permita a soma e conferéncia das com-
pras), carrinhos ou cestas.

O processo de compra do
consumidor

A partir do grande desenvol-
vimento do varejo, as pesquisas sobre
a motivagao e o comportamento de
compra do consumidor ganharao for-
te signilicado nas economias contem-
poraneas. Empresas e profissionais de
MKT buscam maneiras eficazes de
influenciar e moldar esse comporta-
mento, indagando, como Belk (Engel,
2000, p. 5): “Oue combinagao do mix
de MKT tera que efeitos sobre o com-
portamento de compra de que tipos
de cliente?”,

Os consumidores tomam
muitas decisoes inter-relacionadas
sobre opgoes de compra (quando com-
prar, o que comprar, onde comprar,
como pagar) e opgoes de despojamen-
to (descartar, revender ou reciclar),
que passam por estagios, assim divi-
didos por Engel (2000, p. 92):

e

CHETEXTO

W =

1 — Reconhecimento de necessidade:
uma percepcao da diferenca entre a
situacao desejada e a situagao real su-
ficiente para despertar e ativar o pro-
cesso decisorio.

2 - Busca de informacao: busca de in-
formacao armazenada na memoria
(busca interna) ou aquisicao de infor-
macao relevante para a decisao no
ambiente (busca externa).

3 — Avaliacao de alternativa pré-com-
pra: avaliacao de opgoes em termos de
beneficios esperados e estreitamento
da escolha para a alternativa preferi-
da.

4 - Compra: aquisicao da alternativa
preferida ou de uma substitula aceita-

vel.

5 - Consumo: uso da alternativa com-
prada.

6 — Avaliacao de alternativa pés-com-
pra: avaliacao do grau em que a expe-
riéncia de consumo produziu satista-
cao.

7 — Despojamento: descarte do produ-

to nao consumido ou do que dele res-
tou.

A tomada de decisao do con-
sumidor sofre influéncias de muitas
variaveis, Para Engel (2000, p. 93), es-
sas variaveis se encaixam em Lrés ca-
tegorias: diferencas individuais, influ-
éncias ambientais e processos psico-
logicos.

As diferencas individuais sao
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influenciadas por diversos fatores, a
saber: recursos do consumidor, co-
nhecimento, atitudes, motivacao,
personalidade, valores e estilo de
vida. Ja as diferencas ambientais so-
frem influéncias culturais, de classe
social, familia, pessoais, situacionais,
psicolégicas, de informagao de proces-
samento, de aprendizagem e de mu-
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dangas de atitude e comportamento.

A busca da informacao

A busca de informagoes é o
segundo estagio do processo de com-
pra e ocorre apos o reconhecimento
de uma necessidade.

RECONHECIMENTO DE |

NECESSIDADE

v

BUSCA INTERNA

et

i
. DETERMINANTES:
'5 « Conhecimento existente

i « Habilidade de recuperar

il

« Conhecimento armazenado

BUSCA INTERNA i SRR TR
BEM-SUCEDIDA? |
SIM | NAO J

PROSSEGUE COM
A DECISAO

EMPREENDE g

__BUSCA EXTERNA

i

FHETEXTO
]

Belo Horizonte, v. IV, n. |, p. 17-24, jul. 2003



Definida por Engel (2000,
p.100) como ativagao motivada de co-
nhecimento armazenado na memaoria
ou de aquisicao de informagao do
ambiente, a busca pode ser de nature-
za interna ou externa.

Busca interna

Esse tipo de busca se resume
na procura dentro da memoria do in-
dividuo por um conhecimento anteri-
or para tomada de decisoes no que se
refere a solugao da opgao de compra e
depende da capacidade de recuperacao
das informacoes armazenadas.

Busca externa

Acionada quando a busca in-
terna é ineficiente, consiste na procu-
ra por informagao no ambiente e é
também conhecida como busca pré-
compra. As fontes podem ser: propa-
ganda, vendedores, especialistas, ami-
gos e parentes,

Dimensoes de busca

Grau de busca: diretamente
ligado a quantidade de busca empre-
endida pelo consumidor antes de efe-
tuar uma compra.

Direcao da busca: refere-se ao
contetudo da busca: marcas, lojas, atri-

butos ou fontes de informagao consi-
derados para a realizagao da busca.
Seqiiéncia de busca: ordem

em que a busca é realizada. Pode ser
por mareca ou por atributo,

Determinantes da busca

Para Engel (2000), diversos
fatores podem influenciar a busca:
determinantes siluacionais, determi-
nantes de produto, determinantes de
vargjo e determinantes do consumi-
dor (conhecimento, envolvimento,
crencas e atitudes e caracleristicas
demograficas).

A busca de informacao e a
comunicagao

As fontes de informacéo, pes-
soais ou impessoais, e os tipos de in-
formagao, comerciais ou nao comer-
ciais, influenciam as estratégias de
comunicacdo. E essencial saber que
marcas, lojas e atributos do produto
sao levados em consideragao na bus-
ca do consumidor.

As comunicacoes de marke-
fing em qualquer forma (propaganda,
vendedor, panfleto no ponto de ven-
da, embalagem) representam ferra-
mentas para a persuasao de consumi-
dores. Quando aliadas ao conhecimen-
to do lugar onde os consumidores bus-
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governamental, publicacoes gerais de
ranking de empresas e outras fontes
que fogem ao controle dos profissio-
nais de marketing.

Uma estratégia de marketing
influencia todas as etapas de um pro-
cesso de compra, porém é na busca que
seu papel € mais relevante. Ao man-
ter o consumidor informado sobre ca-
racteristicas e beneficios de seus pro-
dutos e servigos, o varejista podera
aumentar as chances de persuasao dos
clientes a favor da empresa e ampliar
seus resultados, a fim de perpetuar seu
negocio.

Porém, no Brasil, a grande
maioria dos varejistas ainda trabalha
de forma amadoristica, tentando atin-
gir os consumidores sem o minimo de
critério. Observa-se a falta de plane-
jamento, aliada ao desconhecimento
de técnicas eficientes, que vao da pes-
quisa ao relacionamento de longo pra-
z0 com os clientes. Usa-se a informa-
¢ao de maneira equivocada, mais
como moda do que como objeto de
crescimento, Verifica-se no varejo a
existéncia de vendedores mal infor-
mados, propaganda mal elaborada e
mal direcionada, que, com certeza, nao
informa com precisao os consumido-
res a ponto de influencia-los na etapa
da busca de informacoes. O varejista
deve compreender que a comunicacao
¢ uma das chaves para o sucesso de
seu negocio,
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