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    Apresentação


    O varejo brasileiro é um segmento em grandes transformações, foi no início dos anos 2000 que assumiu um papel importante no panorama empresarial do Brasil e do mundo.


    O cenário do varejo está exigindo uma quebra de paradigmas. Na década de 1990, a última coisa que alguém queria ser era vendedor, os jovens que se formavam não cogitavam trabalhar na área. A forma tradicional de oferecer produtos no ponto de venda foi sofrendo alterações, os produtos passaram a ser considerados commodities, e a única estratégia para que as empresas se diferenciassem umas das outras foi atendimento e inovação.


    Muitas empresas se profissionalizaram em um curto espaço de tempo, realizando transformações como a eliminação das paredes dos escritórios para que toda equipe trabalhasse em um mesmo ambiente, valorizando as relações, todos os envolvidos descobriram que se tornaram vendedores e as pessoas foram colocadas em primeiro lugar.


    O Brasil apresenta um crescimento acelerado, incentivos do governo vêm surtindo efeito para contribuir com o crescimento do varejo, como por exemplo, o aumento no teto do Super Simples, representando uma conquista para as micro e pequenas empresas que hoje se encontram nesse sistema especial de tributação.


    Com a expansão do setor e sua importância no panorama empresarial brasileiro, são necessárias estratégias diferenciadas para alcançar uma gestão de qualidade pautada em novas tecnologias, conhecimento, mudanças no relacionamento com clientes e colaboradores e fornecedores.


    Acreditamos no segmento de varejo muito antes dessa época. Entender o varejo, segmento que representa cerca de 20% do PIB do país de acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), torna-se vital independente do tamanho da empresa, se grande, média ou pequena. O varejo é complexo e abrange todas as áreas de Administração excluindo-se somente a produção.


    Aprendemos muito com os grandes players do mercado varejista. E é nessa perspectiva que apresentamos o livro “Administração de Varejo para Pequenas e Médias Empresas”, pautado em estudos realizados com o grupo de autores preocupados em oferecer um livro aos gestores do varejo das pequenas e médias empresas, dando importância a um setor sobre o qual poucas instituições acadêmicas se dedicam ao ensino, pesquisa e aplicabilidade.


    Este livro é composto de 19 capítulos que oferecem reflexões acerca das seguintes abordagens: importância do varejo; o varejo brasileiro; as mudanças no varejo brasileiro; o setor de serviços no varejo; a administração do marketing no varejo; o comportamento de compra e relações com o cliente; mix de produtos e serviços; comunicação, novas mídias; merchandising; localização de varejo; varejo eletrônico; gestão financeira; preços; vendas; marcas; sustentabilidade no varejo; planejamento estratégico no varejo e cenários com tendências e perspectivas. Iniciamos pelo papel do varejo, importância e as mudanças ocorridas no varejo, seguindo depois às formas de gestão relacionadas ao varejo e sua multiplicidade de temas.


    Cada capítulo está organizado em objetivos, conteúdo, casos ilustrativos e questões de revisão, tratando de assuntos relacionados ao varejo. Seu conteúdo é essencial aos que desejam aplicar com eficácia as ações apresentadas, trazendo para suas empresas velocidade, qualidade e rentabilidade.


    O varejo hoje deverá conscientizar-se dos novos padrões de consumo e valores dos consumidores, pois, para exercer uma boa administração no varejo são necessários os seguintes ingredientes: cuidar da marca, fortalecer a proposta de valor, centrar-se no cliente e valorizar talentos.


    Este é o momento de repensar novos caminhos para o varejo. Esperamos, ao elaborar este livro, poder contribuir com a magnitude do varejo permitindo que os gestores do setor enfrentem com sucesso os desafios dos novos tempos.


    Boa leitura!


    Prof. Dr. Antonio Carlos Giuliani

  


  
    Capítulo 1: Importância do Varejo


    Antonio Carlos Giuliani


    Objetivo do Capítulo: apresentar o conceito de varejo, seu desenvolvimento em termos de Estados Unidos e Brasil e novos formatos de varejo.


    Após a leitura do Capítulo você será capaz de: compreender o varejo, em fortes impactos tecnológicos, econômicos e sociais.


    Introdução ao varejo


    O contexto socioeconômico na década de 2010 vem apresentando profundas mudanças, com contínuas inovações e modificações de orientação, criando um ambiente empresarial preocupado em rever seus horizontes. Com o fenômeno da globalização e do avanço tecnológico, as indústrias puderam oferecer uma variação maior de produtos ao consumidor e este, detentor de um número maior de informações, passou a exigir das organizações um mix de produtos variado, procurando atender às suas necessidades particulares.


    As empresas estão engajadas em contínuas inovações e modificações de orientação devido à natureza dinâmica da maioria dos mercados, da complexidade e intensidade competitivas do ambiente de negócios. Nesse contexto, o varejo deverá compreender as mudanças para reorientar o pensamento administrativo, readequando-se à nova concorrência internacional, às modificações tecnológicas, à diminuição dos ciclos de vida dos produtos e ao aumento do poder do consumidor.


    O avanço tecnológico se dá numa velocidade avassaladora. Produtos e serviços, que até recentemente não imaginávamos, tornam-se realidade e estão em franca ebulição no mercado e à disposição das pessoas. Uma comparação com as décadas do final do século XX permitirá aos profissionais do varejo repensar o seu modo de administrar suas empresas, neste novo século.


    Os tempos da concorrência simples do varejo brasileiro, baseado no preço, estão ultrapassados. Os varejistas devem adequar-se a um modelo pautado na criação de valor e benefícios para seus clientes, minimizando custos e transformando o produto em “produto ampliado”, oferecendo serviços diferenciados, indo ao encontro de seu cliente.


    Neste capítulo é apresentada a definição de varejo; desenvolvimento do varejo; novos formatos; dinâmica e ciclo de vida do varejo.


    Não é pretensão de o autor resgatar a história econômica, mas apenas destacar pontos importantes que originaram o varejo moderno e servem de pano de fundo para a compreensão da realidade atual.


    Os elementos apresentados permitem um melhor entendimento de um setor que hoje está globalizado, mesmo onde o grande contato consumidor-produto é feito dentro do ponto de venda, na loja física. O varejo virtual desponta em termos de inovações organizacionais, o que confirma ser ele a atividade econômica mais democrática do aparelho produtivo.


    A contribuição do capítulo consiste em oferecer informações que levem os varejistas a aumentar o conhecimento intelectual em suas empresas, compreendendo a dinâmica do mercado atual, contribuindo, assim, para a sobrevivência e o crescimento dos empreendimentos varejistas do Brasil.


    O varejo


    É indiscutível a importância do varejo. Seria muito difícil se todos os produtos fossem distribuídos aos consumidores finais pelos próprios fabricantes. Estes teriam uma logística impensável, assim como os próprios clientes viveriam nas portas das suas casas em função das constantes visitas de fornecedores.


    Em meio a esse cenário, surge então a figura do varejista, aquele que compra para revender, que assume os riscos da armazenagem, prestando, assim, inestimável serviço à sociedade.


    Para que um produto chegue às mãos do consumidor final, ele passa por diversos canais, sendo necessário que isso seja feito em menor tempo e com melhores condições de exposição desse produto, custo e uso. Selecionar o canal de distribuição (atacado, varejo, distribuidores, network-redes de vendas a domicílio) exige a seleção de uma forma de estreitar o relacionamento com os clientes.


    O varejista é um negociante que vende produtos e serviços, de uso pessoal ou familiar, aos consumidores, sendo ele o último negociante de um canal de consumidores. A figura 1.1 mostra a posição do varejista dentro do canal de distribuição.


    Figura 1.1 – Posição do varejista no canal de distribuição


    [image: Figura 1.1 – Posição do varejista no canal de distribuição] 


    O fabricante confecciona os produtos e os vende para atacadistas e varejistas. O atacadista compra do fabricante e revende ao varejo que, por sua vez, revende aos consumidores. O varejista encarrega-se de negociar e efetuar funções que aumentem o valor dos produtos e serviços revendidos aos consumidores.


    Qualquer empresa que forneça um produto ou serviço para o consumidor final está praticando varejo. O varejo difere do atacado, pois este vende para clientes institucionais que compram produtos e serviços para revendê-los. Os varejistas compram, recebem e estocam produtos de fornecedores, atacadistas e vendem aos consumidores finais.


    São várias as definições para o varejo, a palavra retail que deriva da palavra francesa retailler significa cortar um pedaço ou em pequenas quantidades. O quadro 1.1 apresenta vários conceitos de varejo, seus respectivos autores e época.


    Quadro 1.1 – Definições de Varejo e suas evoluções


    
      
        
        
      

      
        
          	
            AUTOR

          

          	
            DEFINIÇÃO

          
        


        
          	
            Henry Richter – 1954

          

          	
            O processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final.

          
        


        
          	
            Robert Spohrn – 1977

          

          	
            É a atividade comercial responsável por providenciar mercadorias e serviços desejados pelos consumidores

          
        


        
          	
            Beisel – 1993

          

          	
            Qualquer atividade envolvida na venda de produtos ou serviços para o consumidor final para consumo pessoal ou familiar.

          
        


        
          	
            AMA - American Marketing Association – 1997

          

          	
            Representa uma unidade de negócio que compra mercadorias de fabricantes atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores.

          
        


        
          	
            Philip Kotler – 2000

          

          	
            Inclui todas as atividades relativas à venda de produtos ou serviços diretamente aos consumidores finais para uso pessoal e não comercial

          
        


        
          	
            Levy e Weittz – 2000

          

          	
            É o conjunto de operações de negócios que adiciona valor a produtos e serviços vendidos para consumidores para seu uso pessoal ou familiar.

          
        


        
          	
            Juracy Parente – 2000

          

          	
            Consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e serviços para atender a uma necessidade pessoal do consumidor.

          
        


        
          	
            Stanton – 2000

          

          	
            Considera que o vender para o consumidor final, uma empresa está praticando a atividade varejista.

          
        


        
          	
            Antonio Carlos Giuliani – 2010

          

          	
            Compreende todas as atividades envolvidas na venda de bens e serviços diretamente aos consumidores finais, tendo como atividade básica a solução de necessidades e desejos dos consumidores, podendo ocorrer através do lojista (in storeretailing) e dos não lojistas (nonstoreretailing), procurando transformar o produto e serviço adquirido em momentos prazerosos, com muita magia e sedução.

          
        

      
    


    Fonte: Elaborado pelo autor.


    Verifica-se que o varejo, apesar ainda de ser associado a um produto, ganha espaço na prestação de serviços, inclusive na forma como estes são comercializados.


    É através da loja física que o varejo se desenvolveu, atualmente pode ser realizado de várias formas, pelo correio, catálogo, telefone, televisão, internet, caracterizado como comércio eletrônico.


    Embora habitualmente o varejo seja considerado somente como a venda de produtos em lojas, ele envolve também a venda de serviços: estadia de uma noite em um hotel, um exame médico, um corte de cabelo, uma pizza entregue em casa. Nem toda atividade de varejo é feita em lojas. As vendas domiciliares através de redes (network) – Avon, Natura, Amway, Herbalife e Niskin, entre outras, têm os Estados Unidos como o primeiro país do ranking, vindo a seguir Japão e Alemanha. Em quinto lugar está o Brasil.


    O varejista de sucesso deve criar uma estratégia baseada em valor para o cliente. O foco central é proporcionar satisfação aos seus clientes por meio de soluções que os surpreendam concentrando-se em vender emoções a preço justo e procurando colocar o cliente no topo da pirâmide, proporcionando-lhe todo tipo de conveniências. É necessário atentar para agregar serviços às mercadorias vendidas, seja por meio de garantias adicionais às garantias dos fabricantes, seja prestando serviços de instalação e reparo do bem. Deve-se procurar educar o consumidor, procurando simplificar o processo de escolha e de compra. Como exemplo, podemos mencionar a FNAC, megastore de livros, música e eletrônicos, de origem francesa, que teve, em 2006, um faturamento de 6,06 bilhões de dólares em suas 116 lojas (Gouvêa de Souza, 2007).


    É no varejo que o consumidor se defronta com o produto com o qual ele irá materializar seus sonhos e tornar suas fantasias em realidade.


    A importância do varejo


    Para se ter uma ideia da importância do varejo, considerado como a venda de bens e de serviços ao consumidor final, verifica-se no segundo trimestre de 2011, a rubrica consumo registrou uma participação de 81,9 do Produto Interno Bruto (PB), em 2011 o varejo faturou R$ 1,15 trilhão, segundo pesquisa realizada pela Revista No Varejo (2012), responsável por 23% dos novos empregos,gerando no país 368 mil novos postos de trabalho.


    Os itens que se relacionam diretamente ao varejo são alimentação, manutenção, vestuário, higiene, cuidados pessoais e todos os itens de compra e reforma do lar. A importância do varejo está associada ao crescimento real e potencial do consumo. Em termos reais, o consumo no Brasil tem se expandido significativamente, graças a uma combinação de fatores como crescimento da renda, manutenção do quadro positivo de emprego, ciclo de redução da taxa básica de juros, classe C, D e E com poder aquisitivo para consumir.


    Estudo realizado pela empresa de consultoria A. T. Kearney 2012 revela o varejo brasileiro como o mais atrativo entre os países em desenvolvimento.


    Figura 1.2 – Ranking dos principais países em desenvolvimento para investimento no varejo


    [image: Figura 1.2 – Ranking dos principais países em desenvolvimento para investimento no varejo] 


    Fonte: Consultoria A. T. Kearney


    Obs.: n.a. = não apareceu no ranking dos 30 países em 2011


    Diante de tão grande importância, por que os varejistas enfrentam tantas dificuldades de sobrevivência?


    A resposta a essa pergunta pode estar exatamente na palavra SERVIÇO. O que falta à maioria dos varejistas é verem-se como fabricantes de serviços, o que é muito mais do que ser repassadores de produtos. Como revendedores, os varejistas não se diferenciam uns dos outros. Mas, como prestadores de serviços, as possibilidades de fidelização dos clientes são enormes. É nos serviços que reside o diferencial de competitividade do varejo. São os serviços que encantam, conquistam e fidelizam.


    Estudo realizado pela Deloitte (2011) aponta que mesmo com uma economia global cambaleante, os consumidores continuaram a gastar em 2011, o segmento do varejo continuou a girar e a dar sequência ao movimento que começou em 2010. A receita ponderada e corrigida das vendas dos 250 maiores varejistas aumentou 5,1%, dando sequência ao ritmo do período anterior (5,3%).


    Mais de 80% dos 250 maiores (204 empresas) reportaram um crescimento nas receitas.


    O quadro 1.2 apresenta a visão global dos 250 maiores varejistas do mundo.


    Quadro 1.2: Visão Global dos 250 maiores varejistas do mundo


    
      
        
      

      
        
          	
            Visão global sobre os 250 maiores varejistas do mundo

          
        


        
          	
            US$ 4,2 trilhões: soma total do faturamento dos 250 maiores

          
        


        
          	
            US$17 bilhões: receita média dos 250 maiores varejistas

          
        


        
          	
            US$ 3,7 bilhões: receita mínima para entrar na lista dos 250 maiores

          
        


        
          	
            5,1%: crescimento anual das vendas compostas

          
        


        
          	
            5,4%: taxa composta de crescimento anual das vendas no varejo de 2006 a 2011

          
        


        
          	
            3,8%: margem de lucro líquida composta

          
        


        
          	
            5,9%: retorno sobre o patrimônio combinado

          
        


        
          	
            23,8%: percentual do faturamento dos 250 maiores varejistas proveniente de operação em mercados estrangeiros

          
        


        
          	
            9: número médio de países nos quais os 250 maiores varejistas têm operações

          
        

      
    


    Fonte: Deloitte (2011).


    Desenvolvimento do varejo


    Nos Estados Unidos o comércio data da antiguidade. Registros muito antigos encontrados junto com relíquias do comércio em antigas ruínas mostram a existência de atacadistas e varejistas em Atenas, Alexandria e Roma. Essas cidades foram grandes áreas comerciais e os gregos antigos eram conhecidos como grandes comerciantes.


    O antigo conceito de comercialização não era bom e a comercialização varejista era descrita como desonesta, pois se dizia que o negociante só poderia ganhar alguma coisa com mentiras. Assim, o comércio recebeu o conceito de apenas vender o produto, sem se preocupar com o consumidor.


    É necessário registrar alguns momentos históricos do desenvolvimento do varejo e compará-lo em alguns países, principalmente a Inglaterra e os Estados Unidos, para melhor entender as bases do varejo brasileiro e procurar traçar suas perspectivas e tendências.


    Para Adam Smith, economista do século XVIII, a introdução da divisão e especialização do trabalho no âmbito da atividade manufatureira teve o poder de elevar a produtividade, conduzindo ao aumento da riqueza.


    O estágio atingido pela atividade manufatureira em 1776, mesmo com a introdução do vapor como força motriz, refletia a revolução industrial. O comércio se encontrava atrasado em termos de divisão social do trabalho, pois pautava-se por uma série de atividades concentradas: um mesmo comerciante fazia os papéis de atacadista, importador, distribuidor e varejista. Os estabelecimentos comerciais, além do número reduzido de trabalhadores, apresentavam um mix de produtos variados, tornando impraticável o ganho por escala.


    A especialização e a adoção de novas formas no comércio surgiram em meados do século XIX, nos Estados Unidos, resultantes da decadência do comércio colonial, com a importação e distribuição de produtos para os principais centros urbanos que começavam a ganhar grandes dimensões, como Filadélfia e Nova York.


    Com a independência americana, a especialização do comércio avançou principalmente nos Estados Unidos. Por volta de 1840, com a regularização do comércio mundial e a expansão das importações nos Estados Unidos, foi iniciada a montagem de poderosas empresas varejistas.


    Em meados de 1850 e 1860 surgiram os atacadistas e, concomitantemente, os varejistas iniciaram o processo de especialização, comprando de fabricantes e vendendo para um segmento definido. Outra característica importante foi a especialização das funções no ambiente de trabalho. Surgiram, assim, os primeiros varejistas de venda em massa, no mundo. O Magazine Bom Marché começou a atuar em Paris, como loja de departamentos, em 1852. As Galerias Lafayette, Samaritaine e Printemps iniciaram suas atividades por volta de 1863.


    Apesar de os franceses terem iniciado o negócio de lojas de departamentos, os inovadores foram os americanos. Rowland Macy iniciou suas atividades vendendo artigos diversos em Nova York, em 1858. Em 1870, a Macy’s inaugurou sua grande loja para abastecer uma metrópole de mais de 1,3 milhão de habitantes.


    A Montgomery Ward foi a empresa pioneira na venda por catálogo, em 1887 seu catálogo tinha 540 páginas com 24 mil artigos. Como o varejo deve se preocupar em girar seu estoque rapidamente, desde o seu surgimento a preocupação dos magazines era eliminar os intermediários para conseguir reduzir custos de logística e formar preços competitivos e, consequentemente, girar o estoque.


    A Sears, Roebuck&Co. 1890 outra gigante em vendas por catálogo, oferecia itens como máquinas de costura, joias e relógios, bicicletas e máquinas de fazer creme. Na época, o maior varejista de venda por catálogos, em segmentos como drogaria e utensílios domésticos, era Montgomery Ward. Foi com a evolução das vendas por catálogos que intensificou o surgimento das cadeias de magazines.


    Mesmo nessa fase introdutória pode-se observar que a grande preocupação do varejo era a rotação dos estoques, seja pela redução de intermediários, seja pela venda por catálogos. Apesar da crescente busca pela profissionalização dos seus quadros, a direção e a propriedade das empresas continuavam nas mãos dos fundadores, que dirigiam suas empresas de forma intuitiva e com métodos gerenciais ultrapassados.


    Nessa época 1930, o varejo desenvolveu-se em função do crescimento extensivo do mercado. Foi inaugurada em LongIsland, Nova York, Estados Unidos, a King Kullen, uma rede de lojas com todas as características do autosserviço. Esse novo conceito de varejo permitiu a redução drástica de preços e margens sobre as mercadorias e teve a aprovação dos consumidores.


    O crescimento da população e da renda levou a uma demanda crescente e ilimitada. Como a demanda era maior que a oferta, os empreendimentos varejistas não se preocupavam com eficiência administrativa e redução de custos. A rotação dos estoques permitia mais ganhos absolutos com margens reduzidas, uma vez que os custos dos produtos reduziam em função da economia de escala e os contínuos ganhos de produtividade faziam com que, mesmo com estruturas ineficientes, se mantivessem intocáveis e progredindo.


    A extinção da ineficiência administrativa tornou-se necessária no início da década de 1930, quando a crise se agravou. Como afirma Galbraith (1970), “perto de um quarto dos trabalhadores americanos estavam desempregados. A produção – o Produto Interno Bruto – havia baixado um terço (...) cerca de nove mil bancos faliram”. Diante do cenário econômico recessivo, os Estados Unidos foi o país mais afetado, forçando a busca de novas formas de atuação varejista que enfatizassem novas formas de administrar, procurando alcançar eficiência operacional e adequação do mix de produtos ao consumidor emergente, os preços e atendimento às novas características da demanda.


    Na década de 1940, nos Estados Unidos, surgiu novo formato de varejo com o objetivo de atender a emergência de pequenas compras por parte dos consumidores, as chamadas compras por conveniência, eram localizadas em bairros, em locais movimentados, funcionando em horários mais dilatados e combinando as características de autosserviço com as pequenas lojas, surgiu o conceito de lojas de conveniência.


    A revolução no varejo ocorrida na década de 1930 nos Estados Unidos só aconteceu na Europa nos anos de 1950, pois nos anos do pós-guerra o consumo estava absolutamente reprimido devido à escassez de produtos e também ao esforço de guerra.


    Diante desse cenário tornaram-se necessários novos sistemas de vendas. Com o autosserviço, um número maior de lojas e novos shoppings construídos e o varejo começou a respirar um novo ciclo de desenvolvimento.


    O grande crescimento do setor de shopping centers teve início após o término da Segunda Grande Guerra, mais precisamente na década de 1950, tanto na Europa (Dinamarca, Suécia, Inglaterra e Holanda) quanto nos Estados Unidos, com a explosão de construções residenciais nos subúrbios das grandes cidades fazendo surgir os grandes conjuntos habitacionais suburbanos e para atender a esses novos mercados, começam a ser construídos inúmeros shopping centers.


    A expansão dos shopping centers continuou com maior intensidade na década de 1960, tanto na Europa quanto nos Estados Unidos. A descentralização dos estabelecimentos varejistas para os bairros das cidades foi provocada pelos chamados treetcars, ou seja, bondes elétricos, onde lojas estabeleciam-se ao longo dos trilhos, fazendo surgir, em alguns locais, os primeiros centros comerciais de bairros.


    Com o desenvolvimento do automóvel, o comércio deslocou-se para os bairros devido à dificuldade de se adentrar com os carros as ruas congestionadas no centro das cidades, que originalmente eram feitas para carroças e cavalos.


    No Brasil


    No Brasil, ainda na época colonial, o varejo era inteiramente dependente de Portugal, que controlava as operações varejistas. Neste período as companhias de comércio tiveram importante atuação no nosso mercado, tendo sido criadas com o objetivo de atingir economias de escala.


    O comércio brasileiro estabeleceu-se do crescimento das produções agrícolas, pecuárias e mineração. Foi na fase do império, houve a euforia no desenvolvimento das atividades agrícolas, o que não ocorria no setor industrial.


    As culturas do pau-brasil e do açúcar foram consideradas período de crescimento no Brasil, sendo que a outra fase do crescimento foi ocupada pelo gado e a mineração e a cultura cafeeira que muda praticamente o destino do país.


    Pode-se perceber, pela evolução histórica, que tanto o varejo dos Estados Unidos quanto o brasileiro estão relacionados ao cenário socioeconômico e à infraestrutura de crescimento das cidades, associados à existência de pessoas, dinheiro, autoridade para comprar e, evidentemente, disposição para comprar.


    O varejo surgiu no Brasil apenas na metade do século XIX. Os primeiros estabelecimentos comerciais visavam, com seus produtos importados, atender à aristocracia (por exemplo, a Casa Masson, estabelecida no Rio de Janeiro em 1871). Na virada do século (1906), destacaram-se as Casas Pernambucanas; a Etablissements Mestre etBlatgé (Mesbla) surgiu em 1912, no Rio de Janeiro; assim como o Mappin Stores (em 1913), em São Paulo.


    Essas duas últimas encerraram suas atividades na década de 1990, vítimas de ineficiência administrativas diante das mudanças ocorridas na economia, decorrentes de um período com alta inflação para uma economia estável. O grande impulso do varejo no Brasil ocorreu com o começo da industrialização na década de 1940. Durante e após o fim da Segunda Guerra Mundial teve início no Brasil a industrialização para a substituição de importação no começo para suprir a ausência de oferta de produtos devido à guerra e, depois, como política para industrializar o país.


    O desenvolvimento da indústria provocou diversas transformações na vida do país, como o crescimento das cidades, o surgimento e crescimento da classe média e de um novo tipo de consumidor com renda disponível e mais exigente. O varejo brasileiro foi implementado copiando experiências bem sucedidas no exterior e gradativamente foi moldando-se as características do mercado.


    A política de gestão adotada pelas lojas Mappin, Mesbla e Casas Pernambucanas permitiu a introdução de métodos de vendas e exposição de mercadorias e uma organização reformulada quanto ao sistema de compras. Todavia, as suas práticas gerenciais eram baseadas nos modelos de lojas de departamentos que já existiam nos Estados Unidos e na Europa. O atraso no varejo brasileiro foi decorrente das limitações de ordem creditícia, jurídica e trabalhista. As inovações organizacionais e mercadológicas ocorreram em decorrência do explosivo crescimento urbano e tendo como ponto de apoio técnicas, modelos e, principalmente, capitais provenientes do exterior.


    O varejo brasileiro do início dos anos 1950 pautava-se por métodos tradicionais de gestão das práticas disseminadas nas empresas americanas desde décadas atrás e só se generalizaram no Brasil com estruturas departamentalizadas, autosserviço, baixa margem e alta rotação de estoques na virada dos anos 1950, isto é, com várias décadas de atraso em relação aos Estados Unidos.


    O modelo de varejo fortaleceu-se com a implantação da Sears em 1949, com duas lojas em São Paulo e Rio de Janeiro, além da filial paulista da Mesbla, Pirani, Eletroradiobraz e do próprio Mappin. As lojas de autosserviços surgem em 1947, quando o Frigorífico Wilson implantou em sua loja de fábrica o autosserviço na venda de embutidos, como linguiças, salsichas, presuntos, mortadelas e salames, tendo sido o pioneiro no acondicionamento de carnes frescas.


    Os primeiros supermercados surgiram no Brasil respectivamente em 1953, Americano, Sirva-se, em 1954 o Peg-Pag, Disco em 1955 e Pão de Açúcar em 1959. O surgimento dos shopping centers ocorreu na década de 1960, adotando-se o modelo de shopping regional instalado em regiões urbanas das cidades.


    Durante a década de 1970, o crescimento do mercado provocou a expansão de diversos setores no varejo, em particular das redes de lojas de eletrodomésticos (Casas Bahia, Arapuã, Ponto Frio e Buri), supermercados (Pão de Açúcar, Sé e Bom Preço), variedades (Lojas Americanas e Lojas Brasileiras) e departamentos (Mesbla e C&A).


    Os varejistas passaram a concentrar-se no produto na década de 1980, como forma de diferenciação, a massificação característica da década anterior deu lugar ao processo de segmentação de produtos e formatos de lojas, procurando adequá-los a diferentes segmentos de mercado.


    Outra estratégia de segmentação das lojas de departamento foi focar a loja em descontos ou moda, essa década caracteriza-se pelo culto às marcas como fator de status. O Carrefour na década de 1980 introduziu o formato de hipermercados, com grande área de exposição e venda de produtos e grande variedade de itens à disposição do consumidor.


    Nesse mesmo período verifica-se o surgimento e grande expansão das franquias, nos formatos de lojas especializadas (Benetton, Fórum e O Boticário) e de alimentação rápida (McDonald’s, Pizza Hut e Bob’s).


    O grande marco do varejo brasileiro foi a partir da década de 1990, onde buscava-se estratégias para assegurar vantagem competitiva tornando-se um desafio para as organizações de varejo e uma chave para o sucesso e a sobrevivência das empresas. Destacam-se como fatores relevantes dessa época: o Plano Real e o CDC – Código de Defesa do Consumidor.


    O Plano Real proporcionou à economia, o controle da inflação, as empresas em geral e as varejistas em particular foram obrigadas a reaprender a ter lucro com a operação e não mais com as operações financeiras. Antes do Plano Real, as elevadas taxas de inflação no Brasil faziam com que os varejistas realizassem lucros nas operações financeiras e não na operação do negócio.


    No período inflacionário, a forma de obter lucros era comprar a prazo (o mais longo possível) e vender à vista, aplicando o saldo de caixa no mercado financeiro, o que resultava em elevados lucros não operacionais.


    Após o Plano Real tudo mudou e os varejistas precisaram, rapidamente, reaprender como realizar lucros com a operação de suas empresas enquanto o mercado com o Plano Real ampliou em função do poder aquisitivo da população expôs a ineficiência de procedimentos de gestão dos varejistas conduzindo a necessidade urgente de adaptações às novas regras do mercado. Foram necessárias atenção especial dos gestores no varejo nos aspectos referentes à redução de margens de lucro, ampliação da áreas de vendas, concessão de crédito, automação comercial e qualificação profissional.


    O controle da inflação acirrou a concorrência, o volume de vendas cresceu, enquanto as margens de lucro diminuíram, levando as empresas a perseguirem a vantagem competitiva por meio de melhores serviços e da busca incessante de sua maior eficiência.


    O CDC passou a ser um desafio aos varejistas à medida que veio responsabilizar o varejo pela venda de produtos inadequados (antes só fabricante era responsabilizado), além de inúmeras outras implicações como punição por propaganda enganosa, obrigatoriedade de cumprir ofertas e promoções e também aceitação de devoluções. Nesta década o varejo brasileiro volta a atenção para o cliente, as empresas passam a conhecer melhor seus clientes através de pesquisa de marketing que apontavam seus perfis sociais, demográficos, econômicos, atitudes, estilos de vida e padrões de comportamento.


    O varejo aplica o conceito de posicionamento: marcas e lojas posicionaram-se para segmentos distintos de consumidores. Desde a década de 1990 em função de o crescimento populacional ocorrer de forma mais lenta, saturação do mercado de produtos duráveis e mudança do perfil de consumo, o varejo com loja vem enfrentando um menor crescimento em função da rápida evolução do varejo eletrônico, cada vez mais, novos investimentos em lojas, instalações, equipamentos, serviços pré e pós-venda, logística, tecnologia de automação e marketing se fazem necessários, novos desafios para obter vantagem competitiva por parte do varejo.


    Nesse cenário, outros formatos de lojas foram introduzidos no mercado, em resposta às exigências competitivas como os clubes de compra de consumidores, as lojas temáticas, a home shopping, como opção de varejo sem loja, marketing direto, venda direta, as máquinas de vendas e o varejo virtual. Embora a maior parte das vendas do setor ocorra no varejo com loja, verifica-se crescimento do varejo sem loja e os sistemas multicanais da mesma forma que no exterior.


    Novos formatos de varejo


    O varejo é um canal de marketing extremamente dinâmico e sofreu profundas transformações nos últimos tempos. As antigas Vendas de secos e molhados, onde nossos pais ou avós efetuavam suas compras, cederam seus lugares a novas concepções de vendas que vão das tradicionais lojas de rua, grandes magazines, lojas de departamentos, lojas especializadas, lojas de conveniência, shopping centers, hipermercados, tele vendas, tele entregas e internet.


    Foi nos anos 1990 o surgimento de agências bancárias em supermercados, cafeterias em livrarias e cada vez mais lojas de conveniências em postos de gasolina. Com essa evolução é necessário que o empresário esteja atento para onde está migrando seu ramo de atividade, para antecipar-se a estas tendências, criando diferenciais perante sua concorrência.


    Para desenvolver-se no varejo é necessário compreender a concorrência do mercado e acompanhar os tipos diferentes de formatos de varejo, ou seja, que oferecem mercadorias e serviços em um ambiente de loja, com ponto físico de venda, os varejistas sem lojas e os que comercializam mercadorias e serviços por meio de catálogos e mídia eletrônica.


    Os diferentes tipos de formatos de varejo surgiram e prosperaram com o passar do tempo, pois conseguiram atrair e manter uma carteira de clientes.


    Existem diversas classificações de estabelecimentos varejistas, o autor apresenta classificação de formatos de varejo baseado nos estudos de Las Casas (2006), Parente (2000), Levy e Weitz (2000) e Morgado e Gonçalves (1997) procurando apresentar uma classificação dos formatos de lojas mais completos.


    As instituições varejistas são categorizadas em dois principais sistemas, varejo com loja e varejo sem loja, a saber:


    Varejo com loja


    Quadro 1.3 – Principais formatos de varejo


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Formato

          

          	
            Características

          

          	
            Exemplos no Brasil

          
        


        
          	
            Lojas de departamentos

          

          	
            Estabelecimentos comerciais especializados na venda de diversos tipos de produtos no varejo, sem adotar uma linha específica, oferecendo a sua clientela roupas, produtos eletrônicos, cosméticos. Pode-se atribuir que trata de várias lojas de especialidades sob o mesmo teto. Venda e compra são departamentalizadas.

          

          	
            Renner (www.lojasrenner.com.br)


            Riachuelo (www.riachuelo.com.br)

          
        


        
          	
            Lojas de especialidades

          

          	
            São formadas por varejistas do tipo independente que oferecem uma linha única de produtos ou muito semelhantes. Apresentam boa prestação de serviços, apresenta amplitude e profundidade no mix de produtos.

          

          	
            Wessel Gastronomia


            (www.wessel.com.br)


            Casa Santa Luzia


            (www.santaluzia.com.br)


            Iluminação Kadoro


            (www.lustresiluminação.com.br)

          
        


        
          	
            Redes de lojas

          

          	
            Controle centralizado; poder de compra alto; prestação de serviços, preços, promoções, economia de escala para compras. Tipo de varejo como um grupo de cinco ou mais lojas que operam no mesmo tipo de negócios com uma administradora central.

          

          	
            Casas Bahia


            (www.casasbahia.com.br),


            Magazine Luiza


            (www.magazineluiza.com.br),


            Móveis Casa Verde


            (www.lojascasaverde.com.br)

          
        


        
          	
            Supermercados

          

          	
            Área de vendas superior a 350 m². Organizações de venda predominante de alimentos frescos, higiene e limpeza; alto giro e baixa margem, preços competitivos; autosserviço com um mínimo de dois check-outs.

          

          	
            Pão de Açúcar


            (www.paodeacucar.com.br),


            Sendas


            (www.sendas.com.br),


            Delta


            (www.deltasuper.com.br)

          
        


        
          	
            Hipermercados

          

          	
            No Brasil são considerados hipermercados as lojas com mais de 5.000 m². Apresentam grandes áreas de autosserviço, com oferta de extensa gama de produtos alimentares e bebidas. Itens como roupas, artigos esportivos, artigos para residências, acessórios de carros. Focalizam eficiência e qualidade no mix de produtos, preços razoáveis atendimentos personalizado nos departamentos mais especializados.

          

          	
            Carrefour


            (www.carrefour.com.br),


            Extra


            (www.extra.com.br),


            Zaffari


            (www.zaffari.com.br)

          
        


        
          	
            Clubes de compras

          

          	
            Venda de alimentos, artigos de higiene e limpeza, eletrodomésticos, vestuário e artigos para o lar em embalagens maiores ou fardos; autosserviço; serviços ao consumidor de grande porte; restrito aos associados contribuintes; localização independente.

          

          	
            Sam’s Club


            (www.samsclub.com.br),


            Makro


            (www.makro.com.br),


            Super Exclusivo


            (www.superexcluviso.com.br)

          
        


        
          	
            Lojas de conveniência

          

          	
            Venda de alimentos e artigos de primeira necessidade; variedade e profundidade restritas; margens mais elevadas; autosserviço; localizadas em vizinhanças de grande circulação em pequenas instalações com um máximo de 250 m².

          

          	
            AM/PM, 7-Eleven


            (www.7-eleven.com)

          
        


        
          	
            Home centers

          

          	
            Vendem materiais de construção e artigos para o lar. Apesar das quantidades comercializadas, suas margens são elevadas. Agregam pouco serviço ao produto. Concorrem com as lojas de material de construção, lojas especializadas.

          

          	
            Uemura


            (www.uemura.com.br), Tend Tudo


            (www.tendtudo.com.br),


            Dicico


            (www.dicico.com.br)

          
        


        
          	
            Autocenters

          

          	
            Venda de autopeças e serviços automotivos. Possuem como principal atrativo a garantia do serviço executado das peças originais.

          

          	
            Bonzão


            (www.bonzaoac.com.br),KD Pneus


            (www.kdpneus.com.br)

          
        


        
          	
            Outletstores

          

          	
            Grandes depósitos localizados em áreas distantes dos centros, mas de fácil acesso; venda direta ao consumidor de artigos especiais de fabricantes ou linhas desenvolvidas com esse propósito.

          

          	
            Vila Romana


            (www.vilaromana.com.br),


            Dubai Outlet Mall


            (www.trivago.com.br)

          
        


        
          	
            Closeoutstores

          

          	
            Venda de artigos para o lar, presentes e brinquedos por um preço comum a todos os itens. Muitas redes trabalham com preços de apenas R$ 1,99 por item. Localizadas em comércios de rua, galeria de compras.

          

          	
            Portal Brás


            (www.portalbras.com.br)

          
        


        
          	
            Lojas de descontos

          

          	
            Também conhecidas como lojas de variedades. Venda de artigos de baixo preço: alimentos, vestuário, brinquedos, CDs. Baixa margem e alta rotação. Autosserviço. Localização em áreas de grande afluxo de pedestres ou em shopping centers.

          

          	
            Americanas


            (www.americanas.com.br)

          
        


        
          	
            Venda domiciliares

          

          	
            Atendem os públicos que buscam bens especializados ou aqueles que vivem distantes dos grandes centros, não têm tempo ou não gostam de fazer compras. É um formato em renovação influenciado pelo avanço da tecnologia em comunicação. As vendas podem ser por reuniões, catálogo, telemarketing ou televendas. Trabalham com altas margens e acordos com fabricantes.

          

          	
            Avon, Natura, Amway

          
        


        
          	
            Cooperativas

          

          	
            Agrupamentos de varejistas independentes, cada um opera sua loja, mas toma certas decisões em conjunto. Preços reduzidos por compra em quantidade

          

          	
            Coplacana (www.cana.com.br), Cooperhodia


            (www.copperhodia.com.br)

          
        


        
          	
            Lojas independentes

          

          	
            Apenas um estabelecimento, grande maioria do comércio varejista, atendimento personalizado, simplicidade administrativa.

          

          	
            Ao Cardinali a grife dos presentes (www.aocardinali.com.br), Esteves cama – mesa – banho


            (www.enxovaisesteves.com.br)

          
        


        
          	
            Franquias

          

          	
            Sistema contínuo e integrado de relacionamento entre franqueados e franqueador. O franqueador possui marca registrada, sistema operacional e de marketing, exclusividade para operar em certa região.

          

          	
            Poderoso Timão


            (www.redepoderosotimao.com.br), Boticário (www.boticario.com.br), Água de Cheiro


            (www.aguadecheiro.com.br)

          
        

      
    


    Fonte: Adaptado de MORGADO, M. G. 1997.


    Varejo sem loja


    Quadro 1.4 – Formato Varejo sem lojas


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Formato

          

          	
            Características

          

          	
            Exemplos no Brasil

          
        


        
          	
            Vending Machines

          

          	
            Varejo totalmente impessoal para a venda de produtos padronizados como refrigerantes, ingressos para espetáculos, confeitos, cafés.

          

          	
            RS Café


            (www.rscafe.com.br)

          
        


        
          	
            Comércio Eletrônico ou Loja Virtual

          

          	
            Engloba a realização de negócios por meio da internet. Inclui-se a venda de produtos físicos, entregues off-line e on-line. Envolve a troca de produtos, serviços e informações nos segmentos de mercados. Business to business (B2B) Business toConsumer (B2C)

          

          	
            Saraiva


            (www.livrariasaraiva.com.br),


            Pão de Açúcar Delivery (www.paodeacucar.com.br)

          
        

      
    


    Fonte: Elaborado pelo autor..


    Ao referir-se ao varejo não loja, pode-se identificar várias formas de Vendas de mercadorias e serviços por métodos diretos ao consumidor. São exemplos de vendas não loja, reembolso postal, telemarketing, venda pessoal porta a porta, TV por meio de canais abertos, internet.


    O varejo não loja apresenta algumas vantagens em relação ao varejo com loja como:


    • Comodidade de compra;


    • Maior quantidade de informação;


    • Menos possibilidade de discussões com o cliente.


    O varejo não loja mudou dramaticamente a forma de oferecer produtos e serviços ao consumidor final. Os consumidores podem acessar informações sobre fornecedores mais facilmente que antes.


    Varejo de Serviços


    É um setor da economia que vem passando por período de diversas mudanças. Os desafios são grandes nesse cenário, a inovação e a tecnologia são elementos fundamentais ao bom desempenho das organizações e à conquista de clientes.


    Os consumidores cada vez mais procuram comodidade na compra de mercadorias e serviços. É importante compreender que o varejo também envolve atividades e negócios que agregam valor a produtos (tangíveis) e serviços (intangíveis).


    É errada a associação de varejo apenas à venda de produtos em lojas, ou em não lojas, ele é mais amplo, engloba também serviços como um exame médico, locação de uma fita de vídeo/DVD.


    Para melhor entendimento imagine um sábado típico, você dirige-se a uma cafeteria para tomar seu café da manhã, depois de tomar seu café você vai até a lavanderia de autoatendimento para lavar e secar suas roupas, dirige-se ao posto de combustível de sua preferência para trocar o óleo de seu carro, depois vai cortar o cabelo, passa no restaurante, almoça, pega na locadora alguns filmes e retorna para sua casa. Finalmente você termina seu dia interagindo com vários varejistas de serviços.


    Existe uma ampla variedade de serviços de varejo junto com empresas que fornecem esses serviços. São considerados varejo porque vendem mercadorias e serviços aos consumidores.


    Todos os varejistas fornecem mercadorias e serviços a seus clientes, os varejistas de serviços são definidos como varejistas cujo principal aspecto de suas ofertas é os serviços e não as mercadorias.


    Quadro 1.5 – Varejistas de Serviços


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Tipo de Serviços

          

          	
            Empresa de Varejo e Serviços

          
        


        
          	
            Academias


            Bancos


            Imobiliárias


            Locadoras


            Parque de Diversão


            Restaurantes


            Transporte Aéreo


            Tratamento de Saúde

          

          	
            Contours – www.contornos .com.br


            Itaú – www.itau.com.br


            Bradesco – www.bradesco.com.br


            Coelho da Fonseca – www.coelhodafonseca.com.br


            Rent a Car – www.avis.com.br


            Beto Carrero – www.betocarrero.com.br


            Fogo de Chão – www.fogodechao.com.br


            TAM – www.tam.com.br


            Gol – www.voegol.com.br


            UNIMED – www.unimed.com.br

          
        

      
    


    Fonte: Elaborado pelo autor.


    A dinâmica do varejo


    Para compreendermos a evolução cíclica das instituições varejistas o planejamento deve ser considerado como um processo para buscar respostas para perguntas fundamentais, que ajudem as organizações a definirem seu posicionamento, sua razão central de existência e a compreenderem o ciclo de desenvolvimento, crescimento e obsolescência do varejo.


    O varejo está continuamente se adaptando às mudanças na cultura, economia, tecnologia e concorrência, e seu sucesso baseia-se na capacidade de adaptação às tendências de consumo, que devem ser acompanhadas por meio de pesquisas, análises e observações.


    As interferências que ocorrem no macroambiente devem ser encaradas como um conjunto de tendências isoladas, que se inter-relacionam enquanto elementos de modelos multidimensionais que operam em conjunto. Falhas em reconhecer limites existentes em uma dessas dimensões podem pôr a perder esforços de adaptação ao mercado, comprometendo a capacidade de sobrevivência e expansão do negócio. Adaptação é a chave para se obter bons resultados na atividade. Para isso devem ser consideradas tanto as tendências de consumo quanto as demais variáveis incontroláveis.


    As instituições e os métodos do varejo devem ser tão dinâmicos quanto as influências do ambiente externo, para que possam atender às expectativas dos consumidores, em constante mudança.


    São essas forças que moldam a natureza do varejo, e no decorrer do tempo algumas formas de varejo vão se tornando obsoletas.


    Como o varejo caracteriza-se por ser um segmento em constantes mutações, para prever as possíveis ocorrências é exequível apontar que nenhuma teoria individualmente poderá explicar todas as mudanças do seu ambiente. Contudo as teorias fornecem discernimento para compreensão de que as empresas varejistas passam por ciclos e sofrem interferências do macroambiente e que, para assegurar o sucesso do negócio, as adaptações devem ser feitas em consonância com as tendências do mercado.


    Diversas teorias de evolução e mudança já foram apresentadas para explicar e prever as mudanças do varejo. Examinaremos as três principais para compreendermos o que denominamos de dinâmica do varejo: a roda do varejo, a “sanfona” e o ciclo de vida do varejo.


    A roda do varejo


    Um dos primeiros e mais famosos modelos para explicar as mudanças do varejo é apresentado por SEMENIK e BAMOSSY (1958). Afirma que o desenvolvimento é “semelhante a uma roda (wheelofretailing), a roda do varejo”, sugerindo que novos concorrentes varejistas estão sempre entrando no mercado. Os clientes podem ser atraídos com ofertas de preços baixos e pouco serviço. A evolução das lojas de departamento ilustra a teoria da roda do varejo. O Mappin, loja de departamentos brasileira considerada símbolo da cidade de São Paulo nas décadas de 1980, foi criado para atender ao segmento que buscava novidades. Logo após a implantação do plano econômico denominado de plano real, em 1990 no Brasil, as lojas de departamentos passaram para uma fase de mudanças, elevando o nível de suas instalações, seleção de estoque, publicidade e serviços. Hoje as lojas de departamentos estão na fase de vulnerabilidade, isto é, estão vulneráveis a vários tipos de formatos de baixo custo e poucos serviços, como as lojas de descontos e as especialistas de categoria.


    Embora a roda do varejo seja inadequada para explicar todos os aspectos da evolução e das mudanças no varejo, efetivamente proporciona esclarecimentos importantes sobre a dinâmica competitiva em relação aos concorrentes que vão surgindo.


    O varejo sanfona


    Propõe que as instituições de varejo flutuem da estratégia de oferta de muitas categorias de mercadorias (amplitude)1, com estreito sortimento, para a estratégia de oferta de amplo sortimento (profundidade)2 com um número limitado de categorias. O movimento entre amplitude e profundidade lembra o efeito de um acordeão sanfona.


    Pode-se citar, como exemplo, o desejo de conveniência e da compra de uma vez só, que fez surgir megalojas, que oferecem aparelhos, roupas e produtos alimentícios. Os shoppings de lojas de fábrica, embora não tenham uma única loja, conforme sugerido pelo conceito original, apresentam lojas especializadas em linhas bastante específicas, as quais, juntas, oferecem um sortimento bastante geral para o consumidor.


    O ciclo de vida do varejo


    Aqui se procura identificar a rapidez com que ocorrem as mudanças e de que forma o varejo se transforma rapidamente, abrindo espaços e atendendo a novos nichos de consumidores.


    O ciclo de vida do varejo compreende quatro fases: crescimento inicial, desenvolvimento acelerado, maturidade, declínio.


    Crescimento inicial: caracteriza-se por um rápido crescimento da participação de mercado e da lucratividade. Esta fase é centrada no custo, nos métodos operacionais e no sortimento de produtos, ou seja, procura atrair clientes.


    Desenvolvimento acelerado: caracteriza-se pelo crescimento das vendas e dos lucros e há grande entrada dos concorrentes neste novo método. Enquanto o formato vai ganhando “share”, a lucratividade se estabiliza.


    Maturidade: constitui a fase mais importante do ciclo de vida, devido à intensidade da concorrência. Em termos gerenciais é uma fase desafiadora, sendo que os lucros começam a declinar em todo o setor, enquanto a participação de mercado se estabiliza.


    Declínio: pode ser evitado, ou retardado, pelo reposicionamento e pela adaptação dos concorrentes, pois nessa fase, a lucratividade e a participação no mercado se reduzem.


    É importante saber identificar, de forma comparativa, a situação de cada tipo de formato e o seu estágio relativo à curva do ciclo de vida do varejo.


    Para melhor esclarecer a dinâmica do varejo foram apresentadas três formas de relacionar-se com o mercado: a roda do varejo, o varejo sanfona e o ciclo de vida. Esses conceitos são preciosos para ajudar a prever e adaptar às demandas do mercado, embora não haja um modo específico que possa explicar completamente a natureza dinâmica do varejo. Os modelos apresentados podem auxiliar no processo de escolha do tipo de varejo em mercado em rápida mudança. Entende-se que, se a organização está preocupada em permanecer em atividade, deve considerar que há a necessidade de avaliar as mudanças que estão acontecendo hoje e que determinarão os novos formatos do varejo tradicional “in storeretailing“ ou “nonstoreretailing”.


    Ao analisar o futuro do varejo Berry (1999) afirma que os tempos da concorrência simples, baseada no preço estão ficando para trás. Verifica-se a importância do varejo repensar o negócio sob a ótica de um modelo de criação de valor para os seus clientes, o que implica em maximizar benefícios valiosos, minimizar custos e adotar um diferencial em relação aos concorrentes procurando criar uma vantagem competitiva sustentável, para o varejo é primordial para alcançar uma diferenciação de desempenho.


    O que é necessário para desenvolver essa procurada vantagem?


    De acordo com Parente (2000), compreender os fatores socioeconômicos, entender a necessidade dos consumidores e as ofertas dos concorrentes, desenvolver produtos adequados, valorizar-se perante os clientes e comunicar-se adequadamente com eles sobre a oferta desenvolvida são fatores importantes para conduzir uma empresa orientada para o mercado e sustentar uma vantagem competitiva. Morgado (1997) aponta outros fatores que interferem se não forem diagnosticados e repensados em termos de varejo.


    Entre os principais efeitos decorrentes do ambiente externo, os seguintes fatores podem ser citados como ameaçadores ou geradores de oportunidades:


    • Política cambial que favoreça a importação de determinados produtos;


    • Formas de regulação para a entrada de capital externo para o setor;


    • Formas de tributação local ou nacional;


    • Condições de financiamentos locais;


    • Exigências quanto a horários de funcionamento;


    • Legislação trabalhista.


    Uma vez apresentados os condicionantes que determinam uma boa gestão no varejo, é preciso colocar em questão as principais mudanças que estão ocorrendo do lado do consumidor que, nos últimos anos, alterou os hábitos de consumo, mudando a sua relação com seu objeto de consumo. Da mesma forma, como os avanços tecnológicos de grande envergadura, proporcionados pela informática e pelas telecomunicações, mudaram as relações com os fornecedores, é necessário conciliar um trabalho de parceria entre ambos.


    Levando em conta a dinâmica do varejo, ou seja, as constantes mudanças das necessidades e desejos dos consumidores, as empresas varejistas são obrigadas a analisar o contexto socioeconômico para que possam sobreviver e crescer. Assim, conforme afirma Giuliani (2003), o varejo está continuamente se adaptando às mudanças culturais, econômicas, tecnológicas e concorrenciais, sendo que seu sucesso está intimamente ligado à capacidade de adaptação e às tendências de consumo fortemente influenciadas por fatores incontroláveis.


    O varejo contemporâneo representa grande importância no contexto empresarial brasileiro e mundial. Muitas transformações ocorreram nas últimas décadas, principalmente no pós Plano Real, isto é, a partir de 1994. Entretanto, ele vem se transformando e, ao longo das décadas de 1990 e 2000, muitos formatos de lojas não existem mais e outras modalidades veem emergindo para atender novos consumidores.


    As lojas de departamentos são exemplos das mudanças ocorridas e sua fase de declínio tem sido longa e imprevisível, levando-as a uma redução de atividades. Localizadas nos centros das grandes cidades, mesmo como lojas âncoras, perdem terreno com o crescimento do comércio nos bairros, onde surgem lojas de desconto, especializadas, que atendem ao segmento local. A gestão de grandes espaços e múltiplas linhas de produtos leva a altos custos administrativos e de pessoal, o que conduz a um aumento do preço final dos produtos.


    O que se pode esperar do varejo brasileiro para as próximas décadas? Poderão ocorrer novas transformações, no que se refere ao perfil de consumidores e formatos de lojas? Algumas empresas varejistas desaparecerão e muitas outras surgirão?


    Enquanto a década de 1990 foi marcada pela presença estrangeira no mercado varejista brasileiro, em um cenário de estabilização econômica, o que se pode antever para as próximas duas primeiras décadas do ano 2000?


    Essas premissas preocupam todos os gestores do varejo, contudo a avaliação das implicações desse setor contribuirá para a gestão de estratégias eficazes que estabeleçam um diálogo com as modificações do ambiente tecnológico, econômico e social em que está inserido.


    Questões para reflexão:


    1) Conceitue varejo.


    2) Qual a importância do varejo como canal de distribuição?


    3) Descreva a evolução do varejo no Brasil comparando com a evolução do varejo nos Estados Unidos.

  


  
    Notas


    
      
        1 Amplitude: número de linhas de produtos comercializados.

      


      
        2 Profundidade: número de marcas de uma mesma linha.

      

    

  


  
    Capítulo 2: Varejo Brasileiro


    Antonio Carlos Giuliani


    Objetivo do Capítulo:apresentar o cenário varejista brasileiro entre o período de 1970 a 2010, analisando os elementos dominantes em cada período.


    Após a leitura do Capítulo você será capaz de: compreender os impactos econômicos, políticos e sociais sobre o varejo brasileiro, permitindo definir novos rumos para o varejo.


    Varejo contemporâneo


    Para compreender o Varejo Brasileiro no século XXI, caracterizado por uma maior escala de produtividade e competitividade, requer em vários momentos relacionar o cenário brasileiro com o cenário do varejo do mercado norte americano.


    Hammer (1993), ao conceituar reengenharia de uma empresa, atribui ao termo como “começar de novo”. Isso não significa apenas reformular o que já existe ou fazer pequenas mudanças que deixem as estruturas intactas, mas, sim, abandonar procedimentos consagrados e reexaminar o trabalho necessário para criar os produtos e serviços de uma empresa e proporcionar valor aos clientes.


    Entende-se que fazer a reengenharia de uma empresa significa abandonar velhos sistemas e começar de novo. Portanto, é necessário aprender a aceitar as mudanças constantes do meio ambiente e reagir com grande velocidade, estar sempre procurando novas e melhores maneiras de fazer as coisas que sempre fizeram, mesmo que elas hoje estejam dando certo.


    A título de ilustração, pode-se citar as Lojas Renner, empresa de varejo que “reinventou-se”. Com muitas décadas de serviços prestados à população gaúcha, o grupo teve seu “marketshare” reduzido no final da década de 1970, em face das ações agressivas e proativas dos concorrentes que, literalmente, foram adotando estratégias de flanqueamento, ou seja, “comendo o mingau pelas bordas”.


    No início dos anos 1990, a empresa criou um Conselho de Consumidores para ouvir os seus clientes. Uma vez por mês, desde o primeiro semestre de 1993, três diretores do grupo reúnem-se com quatro consumidores escolhidos a partir de criteriosa pesquisa que indica dois homens e duas mulheres que se enquadram no perfil do público alvo da empresa.


    O Conselho de Consumidores foi apenas uma das ações adotadas no sentido de reinventar as Lojas Renner. Segundo a revista Meio & Mensagem (1998), as Lojas Renner passaram pelo processo de aquisição. A compradora foi a norte americana J. C. Penney, que estava em crise e, através da junção com a Renner, optou pela expansão em novos mercados, tornando-se ambas atrativas para novos investidores.


    Acredita-se que, para reinventar o varejo no Brasil, primeiramente é necessário reconhecer que existe um problema. Somente a partir desse reconhecimento é que se torna possível programar um plano. A segunda coisa é acreditar ser importante a nível estratégico saber aproveitar as oportunidades existentes. O varejo passa por mudanças estruturais, levando à conscientização de uma postura mais aberta na implementação de novos modelos de gestão, busca de profissionalização, redução de custos, informatização e, principalmente, na procura de um relacionamento duradouro com os clientes. Para compreendermos a importância do varejo e suas transformações, apresentam-se os elementos dominantes em cada período caracterizando-os em períodos de tempos determinado por décadas.


    Década de 1970


    No final do mandato do presidente Castelo Branco, em 1967, a inflação baixou para 23% anuais. A capacidade ociosa da indústria era grande, o custo de vida alto havia acentuado o desemprego e a grande concentração de renda. Passado o período de grande recessão, teve início o chamado milagre econômico, quando o PIB cresceu, em média, 10% ao ano entre 1968 e 1973.


    O período foi muito bom para o varejo. As pessoas se habituaram a comprar em supermercados quando foi abolido o Imposto de Valor Agregado e criado o ICM – Imposto sobre Circulação de Mercadorias, que retirou o custo em cascata. Nesse período surgiu uma classe média de alto poder aquisitivo. A crise na década de 1970 acentuou-se no mercado internacional em 1973, quando a economia brasileira sofreu grande impacto. Caracterizando-se o fim do milagre, a dívida externa cresceu rapidamente e a inflação voltou a subir.


    Nesse período, verifica-se a preocupação e concentração do varejo em escolher um ponto, uma localização ideal, que estaria assegurando o elemento mais importante para o sucesso da loja: posicionar em uma área de grande fluxo de consumidores, com fácil acesso e visibilidade, o que determinaria o sucesso do empreendimento.


    Quanto à gestão administrativa, a preocupação básica eram os controles de estoques, sistemas financeiros e ampliação de pontos de vendas, procurando concentrar numa grande variedade de produtos e grande sortimento a resposta a uma crescente demanda de novidades pelos consumidores.


    A crise do petróleo, em 1973, pressionou os preços. O varejo foi forçado a rever os valores dos clientes, pois o consumidor queria destacar-se da multidão e aceitava cada vez menos comprar onde não pudesse expressar sua individualidade.


    No mercado norte-americano o foco era construir “shopping centers” bem localizados e os consumidores apareceriam. Na mesma época surgiu, na Europa, o hipermercado. Foi criada a rede francesa Carrefour, que chegou ao Brasil em 1974. No mesmo período nasceram as indústrias de shopping no Brasil.


    No aspecto tecnológico, a gestão do varejo concentrava-se na gestão de caixas e terminais, que tornavam mais controladas as operações de venda.


    No Brasil destacaram-se as lojas tradicionais: Mappin e Mesbla, Lojas Americanas, Arapuã e Pernambucanas. O atributo mais importante para assegurar o sucesso concentrava-se na localização. A tecnologia era centrada na gestão de frente da loja e controle de estoques. Entre os formatos predominantes em um mercado de massa destacavam-se lojas de departamentos tradicionais, variedades, “mass merchand”, quiosques, catálogos, vendas diretas, “shopping centers” regionais e vizinhança. A estratégia de marketing centrava-se em ser uma opção de compra.


    Década de 1980


    Caracterizada pela concentração do produto como fonte de diferenciação, procurando segmentar o mercado em função dos grupos de consumidores com características e hábitos similares.


    Nos Estados Unidos apareceram as lojas de fábrica, lojas de ponta de estoque e a expansão dos “Category Killers”. Estes surgiram como uma alternativa para um consumidor mais consciente de seu tempo, oferecendo amplitude e profundidade de estoques em categorias específicas de produtos.


    O setor varejista neste período concentrou-se na ligação via EDI (“Eletronic Data Interchange”) com fornecedores e reengenharia na cadeia de abastecimento. O desafio era conciliar o desenvolvimento de produtos de maneira coordenada, com os pedidos aos fabricantes, o controle de qualidade e a distribuição dos produtos.


    No Brasil, os anos 1980 foram caracterizados como a década das ilusões perdidas. Com inflação de 2% ao dia e grandes dificuldades econômicas, a década provocou um período de racionalização das operações no varejo, com as taxas de juros elevadas para as vendas financiadas e um mercado que se mostrava recessivo.


    Esse período apresentou-se favorável à grande expansão do “franchising”, concentrando-se nos formatos de lojas especializadas.


    Conforme dados do Guia de Franchising (1998), poucos foram os ramos de negócios que, no Brasil, apresentou crescimento tão acelerado como as franquias. O crescimento desse segmento foi o caminho escolhido nessa década por muitas empresas: no setor de confecções, Ellus, Benetton, Company, Zoomp e Fórum; no setor de cosméticos, O Boticário, Água de Cheiro e Clorofila; o “fast food” foi liderado pelo Mc Donald’s, Bob’s e KFC. Em síntese, nesta década o paradigma era centrado no produto como fonte de diferenciação. Do mercado de massa, mudança para o mercado segmentado. Quanto à tecnologia, eram utilizados os sistemas de gestão de informações como: MIS (Management Information System) – Sistemas de Informações Gerenciais. No controle de estoque eram utilizados os MPS’s (Merchadise Planning Systems) – Sistema de Planejamento de Mercadorias. Era utilizado para o controle de estoque pelos funcionários, o VMI (Vendor Management Inventory) – Inventário Gerenciado pelo Fornecedor. E para gestão dos centros de distribuição, o WMS (Warehouse Management System) – Sistema de Gerenciamento de Armazém. O MPS permitia aos varejistas fazer previsões de vendas, compras e distribuição de produtos nos seus aspectos físico e financeiro.


    A predominância era das lojas de departamentos especializados, de descontos, lojas especializadas e “outlet malls” (centros comerciais montados longe dos centros comerciais mais tradicionais, que contavam com lojas de fábrica ou de saldos dos próprios varejistas). A estratégia de marketing utilizada consistia em oferecer produtos diferenciados para um mercado mais segmentado.


    Década de 1990


    Pode ser denominada de “Começar de Novo”. Com inflação de 4000%, Fernando Collor, ao assumir o país em 1990, reintroduziu o cruzeiro e bloqueou por 18 meses as contas correntes, poupanças e investimentos acima de Cr$ 50.000,00 (cinquenta mil cruzeiros), abrindo o mercado para os produtos importados.


    Com a inflação em baixa, mas com recessão, maior desemprego, quebra de empresas e crescimento negativo do PIB (menos de 5%), segundo SOUZA (2002), o presidente, desmoralizado por denúncias de corrupção, renunciou depois de pedido de impeachment aprovado pelo Congresso Nacional. Assumiu Itamar Franco, que trouxe outros planos anti-inflacionários, valorizou a moeda brasileira em relação ao dólar e aumentou o poder de compra da população, causando explosão de consumo. Com a inflação controlada, a economia se recuperou em 1994. Ministro da Fazenda de Itamar Franco, Fernando Henrique Cardoso se elegeu Presidente da República neste ano, dando continuidade ao Plano Real em seu primeiro mandato. No seu segundo mandato (1998), continuaram as privatizações. O país sofreu com crises financeiras e cambiais, que desvalorizavam o Real gradativamente, aumentou o desemprego, o consumo e o PIB caíram, afetando o varejo de forma assustadora.


    O foco do varejo nas décadas anteriores, centrado no produto, passou a ser a atenção ao cliente, procurando conhecê-lo melhor a partir de seus hábitos, atitudes e comportamento. A segmentação de mercado deu origem ao marketing de nichos, onde as marcas e lojas, para assegurar seu posicionamento, voltavam seu foco para grupos de consumidores com características comportamentais similares.


    Além de oferecer produtos, como fazem todas as empresas varejistas, surgiu a necessidade de encantar os clientes. O uso da tecnologia efetivamente começou a migrar dos sistemas operacionais de gestão para preocupações diretamente ligadas ao monitoramento do comportamento do consumidor. Desenvolveu-se o conceito de micromarketing, que propunha a adequação do sortimento de produtos e marcas de acordo com as características e o perfil dos consumidores de cada micromercado.


    Surgiram os sistemas ligados a marketing de banco de dados (“database marketing”) e ECR (“Efficient Consumer Response”), que consiste na cadeia de suprimentos para acelerar o tempo de resposta ao mercado.


    Houve uma explosão da oferta de softwares de gestão, denominados ERPs (“Enterpise Resource Planning”), ou seja, Planejamento de Recursos Empresariais, como o SAP, BAAN e People Soft. A vantagem era que os processos administrativos, financeiros e contábeis fossem controlados e organizados por um único sistema.


    Na década de 1990 ocorreu a internacionalização do varejo, período marcado por fusões e aquisições das empresas varejistas que sucumbiram às pressões de um mercado inflacionário. No período de 1994 para 1995, segundo Souza (2002), o número de fusões no Brasil foi de 175; em 1998, foi de 212.


    A primeira metade da década terminou com o mercado vivendo o Plano Real e o varejo buscando o consumidor com poder aquisitivo recuperado, mas sofrendo a entrada dos concorrentes internacionais, o que forçava o varejo brasileiro à profissionalização, pois estava diante da globalização. É solicitado ao varejo que se oriente para o mercado, portanto, afastando-se da antiga mentalidade do “fazer e vender” para uma nova abordagem do tipo “perceber e reagir”. Segundo Souza (2002), as empresas devem superar as expectativas em relação a valor, emoção ou concorrência.


    O varejo virtual surgiu como uma das melhores alternativas para o atendimento e satisfação de uma fatia significativa dos consumidores. A Internet abriu novas oportunidades como canal de venda e relacionamento com clientes (B2C), integração com fornecedores e parceiros (B2B) e atuando como facilitador nas relações entre consumidores (P2P) e na gestão de conhecimento e comunicação nas empresas.


    Esse cenário viabilizou o aumento da oferta de produtos em lojas com mais variedade e profundidade de estoques, acompanhando as tendências internacionais.


    As marcas tradicionais do varejo brasileiro começaram a desaparecer na segunda metade da década de 1990 (Mappin, Mesbla, Paes Mendonça, Lobrás e G. Aronson), vítimas da inadequação da gestão e do modelo financeiro adotados. Elas não conseguiram adaptar-se aos novos desejos do mercado e, dependentes da gestão do imediatismo empresarial, tomar decisões em curto prazo, uma vez que fazer planejamento em um cenário de incertezas é comprometedor.


    Apesar de terem sido grandes as mudanças ocorridas na década de 1990, o equivalente a trinta anos do mercado global, muitas das soluções utilizadas no mercado internacional são pouco utilizadas no mercado brasileiro, como o “Vendor Management Inventories”, sistemas de gestão de estoque pelo fornecedor, “merchandise planning” e gestão de programas de fidelidade. Portanto, os que obtiveram sucesso foram os varejistas que centraram suas decisões no consumidor procurando onde, o quê e quando comprar, compreendendo que as Vendas dependem da motivação no momento da compra.


    Para melhor entendimento da década, ela foi separada em dois períodos:


    Período de 1991 a 1995


    O primeiro período, compreendido entre 1990 e 1995, foi quando o foco central era o consumidor, o rei soberano: em termos de tecnologia começou a migrar dos sistemas operacionais de gestão para o monitoramento do comportamento do consumidor. As empresas começaram a utilizar sistemas ligados a marketing de banco de dados como DBM (Data Base Marketing) e ECR (Efficient Consumer Response). Centrados na integração da cadeia de suprimentos e em programas de fidelidade, os relacionamentos entre Varejo e Fornecedores desenvolveram-se através do sistema EDI (Eletronic Data Interchange), ou Intercâmbio Eletrônico de Informações. Quanto à gestão, eram utilizados os softwares denominados ERPs (Enterprise Resource Planning), ou Planejamento de Recursos Empresariais.


    Quanto ao formato das lojas, predominavam as lojas multiespecializadas, temáticas, “home TV shopping”, clubes de atacado, sortimento limitado, “Power Centers” e “Festival Malls”. Nessa época houve a grande expansão do varejo internacional, com evolução no número de fusões e aquisições, basicamente centrando-se o varejo em nichos e procurando atender desejos específicos.


    Período de 1996 a 2000


    No segundo período, de 1996 a 2000, predominou a disputa pelo consumidor. Procurando encantá-lo, o paradigma predominante era a polarização centrada nas necessidades do cliente, utilizando-se um marketing “one to one”. Formatos predominantes estavam centrados no varejo – razão, emoção e conveniência. Surgiu a tecnologia centrada no CRM (Customer Relationship Management), com a Internet abrindo enormes oportunidades como canal de venda e relacionamento com clientes (B2C), com fornecedores (B2B) e na relação com os consumidores (P2P). Os formatos predominantes eram Superbox, “Category Killers”, Ultra Especializados e Internet.


    Nesse período, analisando a evolução do comércio varejista, Giuliani, Masquietto, Sacomano (2008) afirmam que, através dos resultados referentes ao PIB do comércio, ou seja, a participação do setor na riqueza nacional, aos números de estabelecimentos comerciais formais no mercado brasileiro e ao número de trabalhadores empregados formalmente, é possível perceber que, apesar da trajetória decepcionante da renda nacional e do consumo das famílias a partir de 1995 e 1996, fortemente influenciada pela política econômica restritiva, o setor comercial obteve um crescimento expressivo, inclusive acima do resultado somado de todos os setores da economia, do número de estabelecimentos e empregados.


    Em relação aos segmentos do comércio varejista, a entrada de capital estrangeiro no setor e o acirramento da concorrência contribuem para introdução de novos formatos de varejo no Brasil. Podem ser destacados os supercenters e os clubes de atacado; lojas de conveniência, agregando serviços e acesso à Internet; e os supermercados diferenciados, que apresentam serviços, equipamentos, instalações e funcionamento em horários alternativos.


    Verificando a evolução dos principais formatos de loja do segmento de comércio de alimentos, percebe-se uma grande expansão das lojas de conveniência, reformatadas, procurando seguir modelos internacionais e fazendo parte da tendência de varejo integrado; muitas delas ligadas com postos de gasolina. Outro tipo de loja que apresentou índice elevado na evolução de números de estabelecimentos foi o de hipermercados, setor fortemente influenciado pela abertura da economia e pela estabilização, que atraíram a entrada de grandes operadores internacionais, tais como Sonae, Ahold, Casino, Wal-Mart, além da intensificação dos investimentos do Carrefour e da solidificação do Grupo Pão de Açúcar. Já as mercearias e padarias, tiveram seu crescimento influenciado pela proximidade, em termos de localização, com os consumidores das classes C, D e E, que passaram por um processo de reinclusão no mercado consumidor, além da estratégia de flexibilização de produtos e serviços oferecidos por esse tipo de estabelecimentos. Os supermercados – estabelecimentos com área de venda entre 300 e 5000m² – apresentaram uma evolução mais tímida (em torno de 11%), muito próxima do crescimento vegetativo da população brasileira no período (cerca de 7%). Isso se deu devido ao boom do formato de hipermercados, inclusive com o processo de aquisição e fusão de supermercados por parte dos grandes grupos que passaram a controlar os hipermercados.


    As lojas de departamento apresentaram-se como destaque negativo no período, com uma queda no número de estabelecimentos em torno de 14%, que refletia o desaparecimento de marcas tradicionais, como Mappin, Mesbla, Lobrás e G.Aronson, surpreendidas pela perpetuação da estabilidade econômica, adotando modelos de gestão e financiamento inadequados para o novo momento do país.


    Com a estabilização econômica vivenciada a partir de 1994, foi criado um cenário propício para a aceleração do processo de desenvolvimento do comércio varejista nacional. A estabilidade econômica proporcionou uma euforia nos consumidores, viabilizando aumento de oferta de produtos, em lojas com maior variedade de estoques e segundo as tendências internacionais. Já a recessão do final da década de 1990, causada pelas crises em economias emergentes, mais especificamente Rússia e México, abriu de vez as portas para a entrada de operações internacionais no mercado brasileiro, reforçando o processo de fusões e aquisições e forçando a sofisticação dos varejistas.


    Período de 2001 a 2005


    O século XXI, no Brasil, iniciou-se com grandes expectativas de crescimento de consumo no país. Isso contrariava as tendências pessimistas em relação aos mercados dos países desenvolvidos, uma vez que pequenos sinais de melhora na economia levam um grande montante de novos consumidores a entrarem no mercado como ocorreu em 2004 e 2005, com o crescimento do PIB e do consumo das famílias, respectivamente.


    Analisando a evolução do comércio varejista no período de 2000 a 2005, através dos resultados referentes ao PIB do comércio, isto é, a participação do setor na riqueza nacional, o número de estabelecimentos comerciais, o número de empresas formais no mercado brasileiro e o número de trabalhadores empregados formalmente por essas empresas, é possível perceber que, apesar da trajetória decepcionante no período de 2000 a 2005 da renda nacional (exceto em 2004) e do consumo das famílias (exceto em 2005), o setor comercial teve um crescimento expressivo. Esse crescimento se deu, entretanto, em ritmo menor do que o do período de 1994 a 1999, embora acima do resultado somado de todos os setores da economia, do número de estabelecimentos e empregados, passando de 747.759 empresas e 3.560.948 trabalhadores, em 2000, para 975.419 empresas e 5.053.060 trabalhadores em 2005. Essa mudança se deve aos impulsos para responder à crescente inclusão de consumidores das classes C, D e E, cuja demanda se encontrava reprimida até 1994. Porém, embora o número de estabelecimentos e, consequentemente, de trabalhadores tenha se ampliado significativamente durante todo o período estudado, o mesmo não aconteceu com o PIB do setor até o ano de 2002, que assumiu uma trajetória muito próxima ao do PIB geral do país, inclusive decrescendo no último ano. A partir de 2003, com o governo Lula e as políticas de expansão do crédito, da massa salarial e da redistribuição de renda, passou a apresentar uma tendência de crescimento acima do PIB geral, inclusive atingindo um significativo índice de aproximadamente 10% em 2004.


    Período 2006 a 2012


    Nesse período o grande fator que levou o varejo a repensar suas ações de marketing foi a crise financeira dos Estados Unidos, iniciada em meados de 2001 e 2002 quando o mercado imobiliário dos EUA entrou em expansão, depois os preços dos imóveis caíram os juros altos afastaram novas possibilidades de crédito. O grande pico da crise ocorreu no ano de 2008, um novo cenário começou a surgir depois da expansão imobiliária: o trancamento do crédito nos Estados Unidos diminui o dinheiro em circulação, bancos e financeiras começaram a ser vendidos e muitos até anunciaram falência. A partir dessa situação inicia-se um efeito dominó e o varejo sofre sérias consequências impactando também o varejo brasileiro.
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