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Capítulo 1


O varejo como motor da economia e os novos desafios na gestão varejista


			Entre todos os integrantes do canal de distribuição, o varejo é aquele que tem contato mais direto e contínuo com o cliente final, sofrendo impacto quase imediato das transformações no comportamento do consumidor e das variações no seu grau de confiança e de disposição para a compra e para o consumo. E como houve transformações nos últimos anos! 

			O cenário econômico e social mudou, no Brasil e no mundo. As tecnologias, especialmente o acesso à internet via dispositivos móveis, difundiram-se rapidamente, trazendo grandes transformações na forma como as pessoas se relacionam, buscam informações e adquirem os produtos e serviços de que necessitam. 

			Há uma demanda maior do consumidor por conveniência e agilidade, mas também uma pressão por preços mais baixos. E, com o avanço do comércio eletrônico, o conceito de concorrência ficou muito mais amplo e difuso, colocando em disputa empresas locais e globais.

			Diante desse novo cenário, as empresas varejistas estão em busca de um modelo de gestão capaz de atender às demandas desse novo consumidor e, ao mesmo tempo, permitir uma operação rentável e sustentável em longo prazo. 

			Neste capítulo, começaremos a examinar os grandes desafios do varejo atualmente e os caminhos que podem ser trilhados pelas empresas para obter sucesso em seu mercado de atuação. 

			Seja bem-vindo(a) a esta jornada!

			1 A importância do varejo e sua evolução no Brasil

			O varejo responde por uma parcela significativa da geração de empregos e do crescimento econômico no Brasil e no mundo. Com faturamento global estimado em mais de US$ 22,5 trilhões em 2014, a atividade varejista é responsável por mais da metade da criação de novos empregos nas economias desenvolvidas (EMARKETER, 2014; BERNARDINO, 2011). 

			No Brasil, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), o setor varejista empregava, em 2015, 18 milhões de pessoas, o equivalente a 19,1% dos trabalhadores formais brasileiros. Isso faz do varejo o maior empregador privado no Brasil (SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2015).

			Entre 2004 e 2013, período considerado a década de ouro do varejo brasileiro, a participação do setor no Produto Interno Bruto (PIB) do país passou de 18,8% para 25,8% (SOUZA, 2015). A atividade varejista apresentou um crescimento médio quase três vezes superior ao PIB, beneficiando-se de fatores estruturais como: o aumento da renda e a incorporação de uma parcela significativa da população à classe média; a expansão do emprego; a ampliação do crédito; e os índices de confiança mais elevados entre os consumidores (INSTITUTO PARA DESENVOLVIMENTO DO VAREJO, 2014). 

			O gráfico 1 compara a evolução do PIB brasileiro com o crescimento do varejo restrito (que inclui todos os bens de consumo, menos veículos e construção civil) e do varejo ampliado (que considera todas essas categorias) nos últimos anos:

		
	Gráfico 1 – Os anos de ouro do varejo brasileiro 


		[image: Gráfico 1 – Os anos de ouro do varejo brasileiro]
			

Fonte: Adaptado de Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2015).

			

			
			Além dos fatores conjunturais mencionados anteriormente – como aumento da renda, estabilidade de emprego e maior disponibilidade de crédito –, o crescimento do varejo em um ritmo bem superior ao PIB, como em 2012, é fruto também de uma política de incentivos governamentais. Para estimular o consumo, o governo diminuiu a alíquota do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) em produtos da linha branca, como geladeiras e fogões, e também em automóveis. Foram reduzidos ainda os juros do financiamento imobiliário em bancos públicos, impulsionando a construção civil. Tudo isso contribuiu para que o comércio – ao contrário de outros setores, como a indústria – tivesse um desempenho bastante positivo em 2012 (AMORIM, 2013).

			Com o crescimento nas vendas, o varejo brasileiro experimentou grandes transformações nesse mesmo período. Depois da chegada de grupos estrangeiros ao país, a partir da década de 1990, e de um processo de consolidação – com diversas fusões e aquisições –, o varejo iniciou um processo de modernização e ganhou força na relação com os fabricantes e outros integrantes do canal de distribuição. 

			As mudanças incluíram a abertura de novas lojas, com novos conceitos e formatos, a adoção de novas práticas e tecnologias, a crescente formalização do setor – com um maior combate à sonegação – e a expansão do comércio eletrônico. Com cartões de crédito co-branded (que levam a marca do varejista) e linhas próprias de financiamento, o varejo também contribuiu para a expansão do crédito e a consequente alavancagem do consumo no Brasil (ROCHA, 2014; INSTITUTO PARA DESENVOLVIMENTO DO VAREJO, 2014). 

			Passado o período de bonança, o varejo brasileiro também tem sido afetado pela crise econômica que se acentuou no país a partir de 2015. Com o fim da política de desoneração de impostos (como o IPI) e o aumento da inflação e do desemprego, o varejo restrito no Brasil teve em 2015 um recuo de 4,3%, o pior resultado desde 2001 (SALES, 2016). 

			Não vamos analisar em profundidade os fatores que levaram a esse cenário. E, infelizmente, também não podemos estimar qual será a extensão e o impacto da crise na economia do país e no desempenho do comércio, em particular. O importante aqui é ressaltar o quanto as condições macroambientais podem afetar a operação e os modelos de gestão no varejo. 

			Além disso, vamos avaliar oportunidades, tendências de mercado, inovações tecnológicas e mudanças no comportamento do consumidor. Tratadas de forma estratégica, essas informações podem ajudar as empresas varejistas a não apenas superar o período de dificuldades, mas também se preparar para um novo cenário de mercado e um novo consumidor que deve emergir após a crise. 

			1.1 O “novo normal” e as mudanças no mercado consumidor

			Os Estados Unidos são o maior mercado varejista do mundo, respondendo por um quinto das vendas globais do comércio em 2014, segundo dados do eMarketer (EMARKETER,  2015). Embora haja grandes diferenças entre a economia e o varejo brasileiro e norte-americano, podemos identificar nas experiências mais recentes daquele país alguns insights que podem ser muito úteis na compreensão e na análise da realidade no Brasil.

			Após a crise financeira que atingiu vários países em 2008, pesquisas vêm indicando mudanças importantes no comportamento do consumidor. Mesmo após a gradativa recuperação da economia nos Estados Unidos, ele está mais cauteloso nos gastos e com mais poder de negociação – frustrando a expectativa das empresas de uma retomada rápida nas vendas. Esse comportamento vem sendo chamado de “new normal”, ou “novo normal”, em uma referência à atitude que pode ser esperada atualmente do consumidor que sofreu com os impactos de uma grave crise econômica. 

			Segundo um estudo da KPMG (KPMG LLP, 2014, p. 4), “um mundo diferente está lá fora”. A forma como os consumidores tomam sua decisão mudou e o que se vê é uma “combinação de menos dinheiro, mais informação e mais ceticismo em relação às mensagens divulgadas pelas marcas”. A figura 1 traz um resumo das características desse novo consumidor, de acordo com a KPMG:



			Figura 1 – O “novo normal” no comportamento do consumidor
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			Fonte: Adaptada de KPMG LLP (2014).




			Mais cautelosos e com maior consciência sobre seu orçamento, os clientes estão escolhendo de modo mais planejado o que comprar e onde comprar. Isso leva, por exemplo, à busca por lojas que oferecem preços mais baixos – como as lojas de desconto e mesmo os atacarejos no Brasil – e à maior venda de produtos de marca própria das redes varejistas (como analisaremos mais à frente). 

			Diante desse novo cenário, de que forma devem atuar as empresas? Segundo a KPMG (KPMG LLP, 2009), para enfrentar essas e outras mudanças que vêm pela frente, os varejistas precisam de um modelo de gestão que combine três fatores: flexibilidade, visibilidade e sustentabilidade.

			A flexibilidade é essencial para agilidade nas respostas. Os varejistas precisam ter operações eficientes e enxutas e boa condição financeira. Para preservar as margens de lucro e melhorar o fluxo de caixa, é necessário aprimorar o controle de custos, reduzir estoques e racionalizar o número de SKUs comercializados (o termo SKU, Stock Keeping Unit, refere-se ao número de itens diferentes em estoque). 

			Com a utilização de práticas como o gerenciamento por categorias, muitos varejistas começaram a descobrir que uma maior variedade de produtos nem sempre traz resultados melhores. A escolha do mix de produtos adequado ao perfil de clientes da loja – o que pode significar até mesmo a retirada de alguns itens e marcas – possibilita ampliar os ganhos do varejista. 

			A flexibilidade aplica-se também ao formato das lojas. A nova realidade econômica reforçou a necessidade de ter uma estrutura de lojas bem dimensionada, evitando custos desnecessários. Lojas de grande porte, localizadas em grandes centros e áreas comerciais, dependem da disposição do consumidor em sair para gastar – o que, como vimos, nem sempre condiz com a realidade. Por isso, os varejistas passaram a buscar novos formatos, com lojas menores e mais focadas na conveniência, e também com custos operacionais mais baixos. 

			Um estudo da PwC e da Kantar Retail também confirma essa tendência: os varejistas estão cada vez mais abrindo lojas menores, buscando capturar as compras de impulso ou por necessidade/consumo imediato – já que o comércio eletrônico tende a absorver uma fatia gradativamente maior das compras planejadas (PWC e KANTAR RETAIL, 2012).

			Outro fator-chave para o bom desempenho do varejo é a visibilidade. Os varejistas precisam ter uma visão clara da situação de seu negócio, o que nem sempre é fácil por causa da enorme quantidade de informações não integradas. Isso pode exigir a adoção de ferramentas de Business Intelligence (BI) e de tecnologias que permitam um controle mais preciso do estoque (como RFID, que será apresentado mais adiante). 

			Além disso, a gestão do varejo requer melhor visualização das informações do cliente e de uma forma que seja acessível a todas as pessoas envolvidas no atendimento ao consumidor. Isso é feito com uma combinação de vários métodos – dados de vendas, sistemas de CRM (Customer Relationship Management), pesquisas pontuais, informações de redes sociais, etc. – e permite obter um entendimento mais profundo sobre o consumidor e a necessidade de segmentação. 

			Como terceiro fator essencial para o varejo, o estudo da KPMG destaca a sustentabilidade. Ações de responsabilidade socioambiental (como o uso de energias renováveis, valorização dos fornecedores locais e iniciativas de envolvimento comunitário) podem ser boas não apenas para o planeta mas para os negócios, com potencial de redução de custos e aumento nas vendas – já que se espera um aumento na preferência dos consumidores por produtos e empresas sustentáveis.

			A figura 2 traz um resumo dos fatores indicados como essenciais para a gestão do varejo no cenário de mercado atual e futuro:



			Figura 2 – Fatores essenciais na gestão do varejo
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			Fonte: Adaptada de KPMG LLP (2009).





			2 O varejo de oportunidade


			2.1 Atacarejos


			Mudanças socioeconômicas e novas necessidades do consumidor contribuem para o surgimento de outros tipos de canais de venda, a exemplo dos atacarejos – como o próprio nome diz, uma combinação de atacado e varejo. Conhecidos também como atacados de autosserviço ou cash & carry, os atacarejos se caracterizam por atender tanto o cliente final como os pequenos varejistas, ou seja, mercearias e em­presas do segmento food service (restaurantes, panificadoras, etc.). 

			No atacarejo, o mesmo produto tem preços diferentes se comprado em quantidades maiores ou avulso. São lojas com ambiente mais despojado e menor nível de serviço ao cliente (cash & carry significa, literalmente, “pagar e levar”). 

			Por oferecer preços mais baixos, esse segmento vem registrando grande crescimento no Brasil, atraindo um consumidor pressionado pela alta da inflação. Em um relatório divulgado pela revista Supermercado Moderno, em 2014, o número de atacarejos chegou a quase 450 lojas, superando pela primeira vez o total de hipermercados no Brasil. Entre os maiores atacarejos do país, destacam-se as redes Atacadão, Assaí e Maxxi.

			2.2 Lojas de desconto

			A competição acirrada entre as grandes redes de autosserviço e as características do mercado brasileiro fizeram com que nenhuma das grandes empresas que atuam no país despontasse no mercado com um posicionamento de menor preço ou de loja de descontos. Diferentemente do que ocorre nos Estados Unidos, onde, adotando esse formato, redes como Walmart, Kmart e Target dominam uma fatia muito significativa de mercado. 

			No Brasil, o que se vê recentemente é o avanço de lojas de desconto com área física menor, mix limitado de produtos e marcas, poucos serviços e preços muitas vezes inferiores aos supermercados. Voltada à classe C, a rede Dia % destaca-se nesse segmento, apostando inclusive em uma ampla linha de produtos de marca própria para atrair os con­sumidores (BERNARDINO, 2011). 

			Além das lojas de desconto, outros exemplos de varejo de oportunidade são as lojas de ponta de estoque, as lojas de fábrica e também as feiras livres.

			3 O consumidor multicanal

			Como observamos anteriormente, fatores como a crise econômica global, os avanços tecnológicos, a proliferação do número de canais de venda e uma base de clientes cada vez mais bem informada e com acesso à internet via dispositivos móveis estão alterando os meios e os modos pelos quais o consumidor realiza suas compras (KPMG LLP, 2009). 

			Os limites entre as lojas físicas e virtuais estão cada vez mais tênues. E o consumidor levou para o varejo tradicional as demandas de conveniência, velocidade de resposta e variedade de opções que são atendidas pelos canais digitais (E-COMMERCE NEWS, 2015). 

			Mesmo as empresas que não vendem pela internet acabam sendo impactadas pelo uso crescente da tecnologia pelo cliente final. É nas redes sociais que o consumidor manifesta sua opinião sobre a marca. É também por meio da internet que o cliente tem acesso a informações sobre produtos e preços, fortalecendo sua posição nas relações de compra.  

			A utilização de múltiplos canais de compra e de atendimento pelo consumidor (às vezes até de forma simultânea) é uma das principais tendências do varejo. É chamada de omnichannel ou comportamento multicanal. Para entender um pouco mais sobre esse fenômeno, vamos a alguns exemplos de consumidor multicanal:


			Figura 3 – Comportamento multicanal do consumidor
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			Segundo um relatório da Kantar Retail, o conceito de omnichannel sustentará boa parte do crescimento e das tendências no varejo em 2020. Haverá uma diversificação cada vez maior nos canais de venda e as empresas varejistas devem combinar diferentes estruturas para atender os clientes em ocasiões diferentes de compras – tanto aqueles que querem a conveniência do serviço on-line como aqueles que desejam a experiência da loja física (PWC e KANTAR RETAIL, 2012).

			Embora ainda represente uma parcela pequena das vendas totais do varejo brasileiro (menos de 3% em 2014), o comércio eletrônico vem crescendo consistentemente, como mostram os dados do relatório WebShoppers, divulgado pelo E-bit, no gráfico 2. “O consumidor brasileiro tem buscado intensamente o varejo on-line, seja como destino de compras, seja como ponto de partida para pesquisa sobre produtos, preços e condições” (SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2015).


			Gráfico 2 – Evolução do comércio eletrônico no Brasil
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			Fonte:  Adaptado de E-bit (2015) e IDG Now (2016).




			Ao trafegar simultaneamente no universo físico e virtual, o consumidor vem obrigando as empresas a rever as suas estratégias e a adotar um portfólio de canais para assistir os diferentes clientes nas variadas situações de compra (ROSENBLOOM, 2014). O desafio, no entanto, é integrar os vários canais e atender de forma consistente o cliente final, não importa qual meio ele esteja utilizando para interagir com a marca. Isso requer investimentos em tecnologia e processos para integrar informações de estoque, preço e base de clientes em todos os canais – proporcionando experiências flexíveis e compartilhadas de compra.
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	Diante do crescimento do comércio eletrônico e do comportamento
multicanal do consumidor, como fica o futuro das lojas físicas? Como as
empresas podem integrar canais físicos e digitais, beneficiando-se das
principais características de cada modelo de atendimento? Pesquise
mais sobre este assunto e descubra como as empresas estão lidando,
na prática, com esses desafios.
	



	 








			
			4 Inovações tecnológicas no varejo

			A tecnologia tem um papel essencial para o varejo ampliar seu al­cance, compreender melhor os hábitos e as preferências do consumidor, interagir com o cliente e proporcionar a ele uma experiência mais agradável de compra. 

			No ambiente on-line, diversos recursos (como os cookies) permitem rastrear o comportamento do cliente e personalizar a sua navegação. E a análise de todos os dados disponíveis usando ferramentas de Big Data – conjuntos grandes e complexos de dados oriundos de múltiplas fontes – possibilita aos varejistas saber mais sobre o shopper (pessoa que realiza a compra), com insights que vão muito além do comportamento transacional (PWC e KANTAR RETAIL, 2012).

			Sem a possibilidade de rastrear on-line o comportamento dos clientes, as lojas físicas precisam se valer de outras ferramentas para compreender e interagir de forma mais personalizada com o shopper. Apresentaremos a seguir algumas das tecnologias que prometem ajudar o varejo nessa tarefa. Obviamente, o desenvolvimento tecnológico no varejo é muito dinâmico. Com custo ainda elevado, essas ferramentas podem não ter ampla adoção, mas indicam o caminho que está sendo trilhado por alguns varejistas.

			4.1 RFID

			O RFID (Radio Frequency Identification – identificação por radiofre­quência) é uma tecnologia de identificação por radiofrequência que usa ondas de rádio para identificar os produtos. As etiquetas ou tags RFID contêm um microchip ligado a uma antena. O chip armazena um número serial único, que identifica o produto. A antena permite que o chip transmita a informação de identificação a um leitor, possibilitando a localização e a rastreabilidade do produto (CAMARGO, 2015b; RFID JOURNAL BRASIL, 2016; SAGULA FILHO, 2012; SWEDBERG e PERIN, 2015). 

			Entre as principais aplicações e os benefícios do RFID no varejo, estão:

			
					Maior agilidade na leitura de itens, sem a necessidade de proximidade com o leitor (como ocorre com os códigos de barra). Isso reduz o tempo e a mão de obra necessários para contagem de estoque, obtendo dados com maior exatidão e reduzindo perdas.

					Controle preciso do inventário, o que é muito importante no modelo multicanal, em que vários canais compartilham o mesmo estoque. 

					Redução de perdas e furtos nas lojas. 

					Quando usado em etiquetas eletrônicas de preço, o RFID permite atualização automática de valores, evitando discre­pâncias no check-out. 

			

			4.2 Beacon

			O beacon é um dispositivo que usa Bluetooth e não requer parea­mento por parte do usuário do smartphone. Ele permite detectar a presença e identificar pessoas a pequena distância, possibilitando a interação e o envio de mensagens personalizadas. Funciona também como uma antena, servindo de intermediário entre o dispositivo móvel do usuário e o sistema da empresa/loja. 

			Entre suas aplicações e benefícios estão: a possibilidade de identi­ficar que o cliente está próximo (ou dentro) da loja e enviar mensagens e promoções personalizadas; e o monitoramento da movimentação do cliente dentro da loja, identificando as áreas mais visitadas. O crescimento dos beacons depende de mudanças culturais, como o maior uso do Bluetooth pelos usuários de smartphones (CAMARGO, 2015a; FUNKE, 2014).

			4.3 Reconhecimento de imagem

			Nas tecnologias de reconhecimento de imagem, câmeras adaptadas com sensores são usadas para identificar dados sobre o perfil e fre­quência de público, duração da visita e circulação na loja. Alguns sistemas permitem inclusive identificar a faixa etária e o sexo do cliente – além de detectar sorrisos, um indicativo do nível de satisfação do consumidor (DRSKA, 2015). Entre as aplicações e os benefícios dessa tecnologia no varejo, estão:

			
					Identificação do perfil e do fluxo de clientes na loja, realizando até mesmo cruzamento com dados de venda (check-out) – o que proporciona informações muito úteis para a tomada de decisão.

					Criação de mapas de calor, mostrando as áreas mais procuradas pelo cliente na loja, em um corredor ou em uma gôndola específica.

					Mensuração, de forma mais objetiva, da reação dos clientes a vitrines e displays.
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	Novas tecnologias, como a identificação por radiofrequência (RFID), são muito usadas no varejo de moda, especialmente no segmento fast fashion – em que o varejista geralmente controla a fabricação dos produtos, adotando muitas vezes como padrão o uso das tags RFID. No varejo, as aplicações do RFID incluem a gestão de estoques e a contagem de inventário, com grandes ganhos de agilidade nesse processo.
	



	 












			Considerações finais

			Neste capítulo, analisamos como fatores econômicos, sociais e tecnológicos vêm criando desafios para o setor varejista. Destacamos também que a emergência de um novo consumidor, com mais informação e poder nas relações de consumo e com acesso instantâneo a múltiplos canais de venda, requer das empresas um novo modelo de operação e atendimento. Ignorar o avanço do omnichannel já não é mais possível para as empresas varejistas, mesmo para aquelas que não atuam no comércio eletrônico. 

			Com os desafios, analisamos também o avanço de novos formatos de varejo, focados na conveniência ou na oferta de produtos com menor preço para o cliente que busca maximizar o seu poder de compra. 

			Por fim, foram apresentadas algumas tecnologias (como RFID e beacons) que podem ser utilizadas pelo varejo para melhorar a experiência do cliente na loja física e obter mais informações sobre a pessoa que realiza a compra, trazendo para o varejo tradicional o conceito de inte­ligência analítica das lojas virtuais. 

			Como você avalia o impacto do comportamento multicanal do cliente na empresa em que você trabalha ou da qual é cliente? Que tecnologias a empresa utiliza para conhecer mais o cliente final e inte­ragir com ele de forma personalizada? Que oportunidades ou ameaças o novo comportamento do consumidor traz à empresa?
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Flexibi

Operagho enxuta o efcients & boa gestéo financeira.
Estoques reduzidos e gestéo inteligents do mix
de produtos.

Estrutura de lojas bem dimensionad, com formatos
focados na conveniancia.

Visibilidade

Visio oera dos negGios, com intagragao de informagdes
& contral preciso de estoques.

Informages integradas sobre o oente, permitindo
melhor atendimento @ segmentago.

Sustentabilidade

Prétioas sustantéveis no uso da energia, emisses
o carbono, gastéo de residuos, eto.

‘Agéies de responsabildade socioambiental &
envolimento comunitério.

Beneficios para o plansta & para 05 negacics.
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Antes de comprar na
oja fisica, o cliente usa
0 smartphone para
conferir o prego nas
lojas virtuais.

Quer escolher os
produtos e comprar
onine, mas prefere
retirar na loja perto
de casa.

Compra na loja fsica,
mas compartilha suas
experiéncias e reclama
nas redes sociais.

Fotografa os produtos na
loja para pedir opinido
de amigos ou
compartilhar nas redes
sociais.

Entra na loja fisica
sabendo exatamente o
modelo que quer, pois jé
pesquisou antes na
internet.

Conhece os produtos na
loja do shopping, mas
espera as promogaes
das lojas on-line para
fechar a compra.





OEBPS/Images/saber-mais.png





OEBPS/Images/img2.png
05 consumidores estao mais bem
informados e com maior poder de
negociagso. € um consumidor mals

0s consumidores estso mals ativo, menos suscetivel 3 propaganda
citeriosos nas compras, ainda sob. eque buscainformagoes no.
oimpacto da aise economica e da. ambiente onvline rede sociais,
menor confianga na economia. avaliagoes de outros usuirios, etc)
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que é disponibilizado pelas marcas.







