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RESUMO

Este artigo bibliogréfico pretende discorrer sobre o marketing aplicado ao varejo, que
pode ser utilizado tanto pelas grandes corporacfes, como também pelos pequenos
varejistas, com ou sem loja fisica. Nesse contexto, o presente artigo procurou
investigar: como as estratégias para a aplicacdo do marketing de varejo devem ser
elaboradas? Objetiva-se, portanto, conceituar marketing e varejo, bem como
apresentar como as estratégias para a sua aplicacdo no ambito empresarial devem
ser elaboradas. Para isso, utilizou-se como metodologia, uma pesquisa de carater
bibliografico. Como resultados, verificou-se que a elaboracdo de estratégias deve
seguir os conceitos do marketing tradicional, ou seja, produto, preco, promogao, ponto,
pessoal e apresentacdo. Por fim, concluiu-se que o marketing auxilia de forma positiva
na expansao e no crescimento do varejo, e que, através da definicdo do local, produto,
publico-alvo, ha maior possibilidade de amadurecimento.

Palavras-chave: Marketing, Varejo, Lojas.

1. INTRODUCAO

Atualmente, os servi¢cos e produtos passam por Varios processos até chegarem na
etapa mais proxima do consumidor final: o varejo. Os varejistas possuem um trabalho
essencial em relacdo a venda de produtos e servigos, por este motivo, eles necessitam
de estratégias de marketing para alcancar as expectativas esperadas e satisfazer as

necessidades dos clientes.
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Nesse contexto, o presente artigo, tem como objetivo conceituar marketing e varejo,
bem como apresentar como as estratégias para a sua aplicacdo no ambito empresarial
devem ser elaboradas, sendo norteado pela questdo: como as estratégias para a

aplicacao do marketing de varejo devem ser elaboradas?

Para isso, optou-se por realizar uma pesquisa de carater bibliogréafico, levantando,

assim, o material de revistas, periddicos e livros relevantes acerca do tema discutido.

No decorrer deste trabalho, espera-se compreender, de forma progressiva, como 0

varejo funciona e conversa como o marketing pode ser aplicado a ele.

2. MARKETING: CONCEITO E DISCUSSOES

Marketing € uma palavra do inglés, que pode ser traduzida como a¢éo no mercado ou
movimento no mercado. Ele pode ser entendido como algo que vai além do
comportamento humano, tendo como fim realizar desejos e anseios destes, por meio
de uma atividade constante de troca (BRITO, 2013).

O autor supracitado, ainda, afirma que ele pode suceder apenas 0 processo da
satisfacdo dos desejos, avancando para estratégias que criam desejos nos
consumidores finais, 0 que se mostra plausivel “na sociedade consumista em que
vivemos” (BRITO, 2013).

Tal anseio por possuir bens materiais sdo discussdes que, apesar de serem
influenciadas pela area do marketing, sdo também espelhadas no processo cultural
gue estamos inseridos e na personalidade do consumidor, que pode ser multipla. Dai
a existéncia de multiplos mercados (GOUVEIA et al., 2011). Um consumidor plus-size,
por exemplo, jamais encontrara seus anseios e necessidades supridos em qualquer
sessao de uma loja de departamento de roupas, bem como os demais consumidores

nao encontram suas necessidades neste departamento.

Ja em relacéo ao processo cultural, estamos inseridos no que se diz ser a industria

cultural, que, segundo Adorno (2011), além de realizar o processo adaptativo do
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produto para cada consumidor presente no mercado, também, garante a
determinacao do que sera consumido, inserindo ainda mais o processo de troca no
qual o consumidor tem suas necessidades e desejos sanados apds a compra do
produto. Contudo, esta pratica, principalmente, através do marketing sempre introduz

ao cliente novas necessidades, seja através da falta, vontade ou necessidade.

Nesse contexto, a troca sempre se da entre duas entidades: o vendedor e/ou
fornecedor e o consumidor ou cliente que anseia este atendimento. Assim, é
necessaria a adogdo de diversas estratégias de marketing a fim de que haja tal

processo de troca.

Desta forma, o marketing opera nesse processo de movimentacdo de mercado, ao
lidar com traducdes literais e ao conceder fornecedores que atendam aos desejos do
consumidor. Neste sentido, ele funciona como um mediador para que 0s varejistas
atendam da melhor forma possivel os seus clientes, garantindo, assim, a adesao de
novos consumidores para a sua marca ou produto, bem como a fidelizacdo dos ja

existentes.

3. MERCADO VAREJISTA: CONCEITOS E DISCUSSOES

Todo e qualquer processo que faz parte da rede de venda, € composto por uma longa
esfera de etapas conectadas, sendo elas: fabricante, atacadista, varejista e
consumidores. Desta forma, entende-se que o varejista € o setor mais préximo do
consumidor e que, por este motivo, também, estd em constante mudanca (LAS
CASAS e BARBOZA, 2011), tendo em vista que a demanda do consumo muda
constantemente, seja por conta do processo cultural ou por estratégias efetivas de

marketing.

O varejo tem sua origem no século XIX, na Inglaterra. Em sua traducao literal, significa:
lojas de mercadorias gerais. Essas lojas tinham como objetivo fornecer as
necessidades em geral, tais como: alimentos, tecidos, artigos para o lar, ferramentas
etc. Nao demorou muito para que todos os movimentos desse ambiente econémico

chegassem ao Brasil, pois, ainda no século 19, com o avanco da industrializagédo e
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transporte, passou-se a ter um mercado varejista, através do Visconde de Maua
(GOUVEIA et al., 2011).

Em um sentido amplo, o varejo é um procedimento que consiste na compra em larga
escala de atacadistas ou outros vendedores que fornecam materiais, visando a venda
para o consumidor final (SANTOS e COSTA, 2016). Sendo assim, o objetivo geral
dessa modalidade de mercado é garantir produtos ao consumidor final, seja com os

atacadistas ou mesmo comprando do préprio fabricante.

Portanto, qualquer unidade que pratique esse processo de compra e venda para o
consumidor final, € uma unidade varejista. A partir dai, a maneira como este produto
sera vendido para chegar ao consumidor final se diversifica, podendo ser por revistas,
como: Avon, Natura; pelo telefone, como: Tim, Claro; e, também, por meios

eletrbnicos, como: Enjoei e OLX, que vendem para o consumidor direto.

3.1 AS CLASSIFICACOES DE VAREJISTAS

O varejo pode ser classificado em diversos tipos, desde o possuidor de loja fisica até
0 nao possuidor e a forma como estes se organizam. Em relacdo aos varejistas que

possuem lojas, segundo Las Casas e Barboza (2011), estes classificam-se como:

> Lojas especializadas: que adotaram um tipo independente de fornecer aos seus

consumidores apenas produtos especificos, como por exemplo, a rede de restaurante

fast-food China in Box;

> Lojas de departamento: sao lojas de grande porte, com uma vasta variedade de
produtos e categorias, englobando: cama, mesa, banho, ferramentas, roupas infantis,
femininas, masculinas etc. Estas, também, podem caracterizar-se como lojas

especializadas. Temos, como exemplo, Riachuelo, Americanas, Submarino;

> Lojas em Cadeia: essas sdo um grupo de varias lojas do mesmo tipo de negdcio. A

economia em escala é a vantagem dessa categoria. Temos, como exemplo, as lojas

de departamento, os supermercados, como: Carrefour e Renner;
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> Lojas independentes: administrada por uma perspectiva pequena e focada no
melhor atendimento, possuindo contato direto com o cliente, como por exemplo, de
todas as pequenas, e até mesmo as grandes lojas, que ndo possuem grande forca em

Seu cenario;

> Lojas cooperativas: sao agrupamentos de varejistas independentes, onde cada um

gerencia sua loja, contudo as decisGes de acdes estratégicas sdo tomadas pelo alto

escaldo. Temos, como exemplo, Farmacem, Coopercitrus;

> Supermercados: sdo aquelas empresas organizadas em departamentos, com

estoque. Exemplo: Attack, Atacaddo, Sonda Supermercados;

> Hipermercados: caracterizam-se como uma jun¢do em unico espaco fisico de lojas
com ofertas e comércio, ofertando diversos produtos alimenticios e ndo alimenticios,
na maioria das vezes, com precos menores que sao oferecidos para varejista, devido

as boas condi¢des de negociacdo de compra. Exemplo: Nova Era, Bemol, Amazon;

> Lojas de desconto: exibem uma grande variedade de linhas de produtos como:

alimentos, brinquedos, roupas. A maior caracteristica desse tipo de loja é que ela tem
grandes descontos e precos baixos, e sempre oferece marcas mais tradicionais.

Exemplo: Sam's Club;

> Armazéns/Mercearias: sdo lojas que oferecem uma linha mais restrita e basica de

produtos de mercearias, artigos para lanchonetes, possuindo instalacdes, em sua

maior parte, em bairros néo tdo desenvolvidos;

> Estabelecimento de variedades: sdo empresas com uma vasta gama de produtos

diversificados e conhecidos, oferecendo um valor atrativo e preco baixo. Os produtos

oferecidos sao: bijuterias, tecidos, material escolar etc.;
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> Ponta de estoque/outlet/lojas de fabrica: nesses locais os varejistas vendem em

forma de promoc¢édo ou desconto, os produtos que estdo fora da estagdo ou com

defeitos de fabricacdo, geralmente, sdo operadas pelas suas proprias lojas: Exemplo:

Arezzo:;

> Lojas de Conveniéncia: séo lojas que oferecem produtos para alimentacao rapida e
higiene basica. Costumam ter precos mais elevados que os oferecidos pelos
supermercados. Esse tipo de loja costuma atender clientes em horarios amplos e
oferecer facilidade para se alimentar no local, sendo, na maioria das vezes, instaladas

em postos de combustiveis;

> Lojas de preco unico: correspondem a varejistas que oferecem mercadorias para

casa, presentes e brinquedos, por um preco baixo e acessivel. Exemplo: toda a loja

por um valor fixo.

Segundo o autor supracitado, o papel do varejo é intermediar a mercadoria entre o
consumidor final e o atacadista ou fabricante. Ele, assim como qualquer outro negécio,
necessita de planejamento, organizacdo, controle e uma boa administracéo, para o

crescimento e a sobrevivéncia futura.

4. MARKETING DE VAREJO: ELABORACAO DE ESTRATEGIAS

Os varejistas precisam escolher as melhores estratégias e planos de marketing para
seu negoécio e/ ou produto. Sendo assim, para tomar as melhores decisdes
estratégicas, deve-se considerar 0s seguintes pontos do marketing tradicional:
produto, preco, promogéo, ponto, pessoal e apresentacdao (CROCCO, 2011). Essas
etapas devem ser bem arquitetadas, principalmente pelos pequenos varejistas, que

estdo iniciando, a fim de obter sucesso em seu negécio.

O produto é o passo inicial para a definicdo das estratégias. Essa definicdo consiste

na escolha do que sera oferecido por aquele estabelecimento. Nessa etapa, o varejista
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deve se preocupar, também, com a amplitude e a profundidade na qual estes produtos

serao oferecidos dentro de seu estabelecimento.

Em termos de conhecimento, a amplitude refere-se ao numero de categorias que um
varejista pretende oferecer ao consumidor final, e a profundidade diz respeito ao
namero de marcas e modelos que existem nesta categoria. Escolher um produto é o
que leva os clientes a optarem por uma loja ao invés de outra. A mé escolha deste
gera produtos que ficam encalhados, custos para estocagem e lucros baixos. Assim,

torna-se essencial a pesquisa de mercado antecedente a escolha.

Em termos de preco, é fato que este deve ser decidido com cuidado olhando para o
publico-alvo, investigando, também, o custo dos concorrentes, comparando servigcos
e producdo. Além disso, nesta etapa se reune informacdes sobre os produtos e

servicos oferecidos pela empresa (GOUVEIA et al., 2011).

A promocdo caminha juntamente com o preco e € uma das estratégias de marketing
utilizadas por varejistas para instigar o consumo dos compradores. A divulgacdo
dessas promocgdes ocorre em plataformas diversas, como o jornal, a televiséo, revistas
e meios eletronicos (GOUVEIA et al., 2011).

De acordo com Costa (2013), na atualidade o ato de promover uma corporacao
encontra uma for¢ca maior na web por meio de sites, redes sociais e, até mesmo, 0s
blogs. O que de forma alguma descarta outras modalidades de marketing e
divulgacdo, mas demonstra que estas tém se tornado um meio excelente e eficaz de

promover um servigco ou produto.

A definicdo do pessoal diz respeito a como e quem ajudara que aquele varejista
alcance seus propositos dentro da modalidade de produto ou servico que este
escolheu para sua loja. Existem lojas de autosservi¢co, bem como supermercados, nos
guais o cliente executa tudo, ja em outros estabelecimentos existem empacotadores,
varejistas que auxiliam em todo o processo. A oferta destes servicos pode ocorrer
desde o fornecimento de informacédo na pré-compra, até mesmo a instalagcéo posterior

a compra, o que vai depender muito da proposta do varejista.
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Por fim, a localizacdo ou segmentacdo do mercado, € um ponto crucial para os
varejistas. Ela € um grande indicador da atracdo ou ndo de clientes, bem como o
motivo primordial de sucesso. A escolha do ponto define a localizacdo da loja e a
forma como os consumidores podem chegar até a loja. Entretanto, as decisbes para
escolha da localizacdo sdo variadas e todas apresentam prés e contras. Nesse
contexto, o0 custo para construir ou alugar um espaco, por exemplo, deve ser levado

em consideracgao, pois afeta drasticamente os lucros da empresa (SANTIAGO, 2012).

A partir da escolha do local vém também os estudos e estratégias das areas de
influéncia daquela localizacao, pois o resultado destes indicam de onde emergem o
maior movimento de clientes para aquela loja, auxiliando o varejista no processo de

expansao.

A apresentacao consiste em todas as estratégias e recursos escolhidos pelo varejista
para construgcdo da imagem da loja e todas as decisdes tomadas para criar uma
experiéncia para os clientes. Os elementos, como: iluminagéo interna, externa,
escolha das vitrines, disposicdo dos equipamentos que estardo em exposicao,
ambientalizacdo - a musica, o aroma desse ambiente e outros estimulos sensoriais
proporcionados ao cliente - compdem esta etapa crucial para apresentacdo de um
negocio (CROCCO, 2011).

Este conjunto de topicos deve ser observado com cautela pelo marketing no momento
de definicdo das acOes para os varejistas, pois as escolhas corretas e precisas para o

objetivo final do vendedor resultardo em respostas positivas e lucratividade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, observou-se o marketing como uma importante ferramenta para os
negoécios e como este € imprescindivel para o crescimento e a consolidagdo de um
mercado na atualidade, em especifico para o0 mercado varejista que, por estar mais

perto do publico, ou seja, do consumidor final, apresenta mudancgas constantes.
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Nesse contexto, o presente artigo, teve como objetivo conceituar marketing e varejo,
bem como apresentar como as estratégias para a sua aplicacdo no ambito empresarial
devem ser elaboradas, sendo norteado pela questdo: como as estratégias para a

aplicacao do marketing de varejo devem ser elaboradas?

Ante ao exposto, notou-se que as estratégias de marketing se fazem essenciais para
a construcdo da imagem do varejo, devendo ser levando em consideracéo,
principalmente, os conceitos do marketing tradicional, ou seja, produto, preco,

promocéao, ponto, pessoal e apresentacao.

Observou-se, também, que o marketing auxilia de forma positiva na expansédo e no
crescimento do varejo e que, como as estratégias corretas, permite que aquele varejo

obtenha uma possibilidade ainda maior de amadurecimento.

7

Por fim, levando em consideracdo que toda area do conhecimento é infindavel,
sugere-se a realizacdo de novas pesquisas sobre estratégias de marketing, como:
varejo, atacado etc., mas com foco nas mudangas dessa area frente a cenérios de

crise, como a pandemia, por exemplo.
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