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A SEGMENTAGCAO DO COMERCIO VAREJISTA

1 - INTRODUGAO

O comércio varejista pode ser classificado sob diferentes aspectos. Uma classificacdo inicial divide o
comércio varejista entre nao-lojista e lojista.

2. 0 COMERCIO VAREJISTA NAO-LOJISTA

Atende, principalmente, ao publico que ndo possui disponibilidade de tempo, ndo gosta de fazer compras,
ou vive distante dos grandes centros urbanos. Trata-se de um formato em mudanca, influenciado pelo
avango da tecnologia de telecomunicagdes. Esse tipo de varejo pode ser segmentado da seguinte forma:

e venda direta (contato pessoal vendedor-comprador):
<venda pessoal;
<venda porta-a-porta;
< venda domiciliar; e

< marketing de rede.

e venda por marketing direto (ndo ha contato pessoal):
<= mala direta (catalogos);
< venda virtual (comércio eletrénico);
=TV shopping;
<televendas (telemarketing); e
< internet.

< vending machines — maquinas utilizadas para a venda de produtos padronizados, como refrigerantes,
confeitos, etc.

3. 0 COMERCIO VAREJISTA LOJISTA

E classificado de diversas formas. Conforme a area, por exemplo, as lojas podem ser pequenas, médias e
grandes. O tamanho das lojas influencia a sua segmentag¢édo, podendo-se citar, por exemplo, o caso dos
mercados, supermercados e hipermercados, que, por possuirem areas distintas e, conseqlientemente,
outros atributos, vao atingir diferentes publicos ou diferentes tipos de compras. Por sua vez, as lojas
especializadas, construidas em areas maiores, vém permitindo a introdugdo do conceito de megastores,
que esta provocando grandes impactos no comeércio varejista tradicional.

Uma outra classificagdo baseia-se no numero de lojas, permitindo agrupa-las em lojas independentes e
cadeias de lojas, estas ultimas constituidas por algumas ou muitas lojas, formando uma rede, normalmente



com controle centralizado e pouca flexibilidade quanto a prestacdo de servigos, pregos e promocgoes,
destacando-se, porém, pelo poder combinado de compra, marketing, etc. Atualmente, muitas cadeias
operam com o sistema de franchise, ou seja, permitem a utilizagdo, por terceiros, de marcas, produtos e
servigos padronizados, mediante remuneragdo, mas com a operagdo das lojas sendo realizada pelo
comerciante.

As cadeias e franquias, segundo a regido de atuacdo, podem ser classificadas em locais, regionais e
nacionais. De acordo com o numero de lojas, as cadeias também podem ser consideradas pequenas,
médias e grandes.

Uma outra forma de se referir ao comércio varejista lojista se da a partir de sua localizagdo. Assim, tem-se:
e |ojas de rua;
e galerias comerciais;

e centros comerciais;

strip centers (junto a grandes lojas); e

e shopping centers.

N&o obstante essa classificagdo basica do comércio varejista lojista, definida em fungdo do tamanho, do
numero de lojas e de sua localizagdao, a fragmentagdo do mercado consumidor tem resultado na
multiplicagdo dos formatos de varejo. Na verdade, a diversificagdo da procura vem sendo seguida pela
segmentacgao da oferta.

A segmentacao se d4, inclusive, em fungao da deslocagcado de compras do consumidor, como, por exemplo,
nas seguintes espécies de compras: mensal, de conveniéncia, de rotina, e de aventura (quando o
consumidor deseja algo especial). Os critérios de compra considerados, em termos de prego, conveniéncia
e sortimento, diferem de uma deslocagéo para outra.

Dessa forma, a segmentagéo do varejo lojista pode considerar, dentre outras, diversas variaveis, tais como:
produto vendido, especializacéo, atendimento, servigos agregados, preco, proximidade do consumidor, mix
de mercadorias e numero de itens. Assim, ha o costume de se referir ao setor de comércio varejista como:

e especializado x ndo especializado;
e alimentos x n&o alimentos;

e selecgdo assistida x auto-servico;

e convencional x de desconto;

e vizinhanga x n&o vizinhanga; e

e soft line x full line.

Conforme a predominancia de cada uma dessas variaveis, muitas vezes determinada pelas caracteristicas
dos consumidores de um determinado pais ou regido, formam-se dezenas de segmentos de varejo, cada
qual com um formato especifico.

Alguns formatos sao predominantes em nivel mundial, tendo em vista que as grandes cadeias
internacionais procuram disseminar os seus formatos de origem, e nos quais ja estdo acostumadas a
estabelecer suas estratégias.

Segundo o primeiro dos critérios elencados acima, serao enfocados, a seguir, o varejo especializado e o
nao especializado.

4. AS LOJAS NAO ESPECIALIZADAS

Hipermercados — constituem enormes areas horizontais, com lojas localizadas nas rodovias de acesso aos
centros urbanos ou em grandes vias de circulagao, nas maiores cidades, exigindo, também, amplas areas
de estacionamento. Contemplam uma superficie de vendas, em geral, acima de 5.000 m?. Seguem o
conceito one-stop-shopping (compras em uma Unica parada), para atender a maioria das necessidades de
compra dos consumidores, agregando uma extensa operagdo varejista de produtos alimenticios e de



limpeza, com grande variedade em todas as linhas, acoplada a uma loja de departamentos de descontos,
além de eletrodomésticos, artigos de cama, mesa e banho, etc. Apresentam alto giro e baixa margem.
Operam com o sistema de auto-servigo e oferecem servigos ao consumidor.

Supermercados — sao lojas de vizinhanga, localizadas em bairros, com area de vendas, em geral, superior
a 350 m2. Trabalham com o conceito de auto-servico, contemplando um minimo de dois check-outs. Os
produtos que comercializam s&o, especialmente, alimentos, nos setores de mercearia, carnes, frios,
laticinios e hortifrutigranjeiros, além de artigos de uso e consumo imediatos. Apresentam alto giro e baixa
margem, mantendo precos competitivos.

Lojas de departamentos — s&o lojas verticais, localizadas, em geral, no centro de grandes areas urbanas, ou
em shopping centers. Possuem grandes areas de vendas, em geral, acima de 4.000 m?. Operam pelo
sistema one-stop-shopping. Sao altamente departamentalizadas (desde o layout até a administragcéo),
comportando uma divisdo global em departamentos. S&o lojas que oferecem variedade e profundidade de
linhas, tanto do ramo mole (vestuario e acessoérios, cama/mesa/banho, etc), como do ramo duro
(eletrodomeésticos, brinquedos, mdveis, cds/fitas, perfumes, etc.). Suas vendas se ddo em alta escala;
agregam servicos ao consumidor. Muitas delas possuem um numero de departamentos mais reduzido,
operando somente no ramo mole ou no ramo duro. Essas lojas costumam esgotar todas as linhas de um
ramo, como vestuario ou artigos do lar. Operam em sistema de auto-servigo e selegéo assistida.

Lojas de departamento de descontos - S&o lojas de departamentos que operam linhas basicas de ves-
tuario, junto com artigos de bazar, brinquedos, pequenos eletrodomésticos, cds, etc, tendo como en-foque
principal o pre¢o, com mercadorias de baixo valor unitario. Possuem area total variando entre 2.000 m? e
6.000 m2. Normalmente, funcionam como hipermercados ou supermercados, com uma linha de check-outs,
na saida. Apresentam baixas margens e elevadas rotagbes. Operam em sistema de auto-servico.
Localizam-se em éareas de grande afluxo de pedestres, ou em shopping centers. Operam, comercialmente,
sob a modalidade EDLP (every day low price).

Lojas de conveniéncia — Como conveniéncia, entende-se as mercadorias adquiridas, em geral, a partir de
necessidades diarias, mesmo quando existem comparag¢des de preco e qualidade. A partir desse conceito,
surgiram as lojas para venda de alimentos e artigos de primeira necessidade; com variedade e profundidade
restritas; margens mais elevadas; auto-servigo; e localizadas em vizinhangas de grande circulagdo, em
pequenas instalacdes, com um maximo de 250 m2. Operam por sistema de auto-servico. E um formato
adequado as tendéncias de praticidade e rapidez no atendimento, exigidos por ampla faixa de publico,
comportando lojas abertas 24 horas e um mix conveniente.

Clubes de compras — Comercializam alimentos, artigos de higiene e limpeza, eletrodomésticos, vestuario e
artigos para o lar, em embalagens maiores ou fardos. Operam por sistema de auto-servi¢go, com servicos ao
consumidor de grande porte, restrito aos associados contribuintes, e com localizacdo independente.
Operam, comercialmente, sob a modalidade EDLP (every day low price).

Mercados e minimercados - sdo lojas de produtos alimenticios, com pouca variedade de itens, e sem a
caracteristica da linha de check-outs, na saida. Vendem alimentos e artigos de primeira necessidade, com
variedade e profundidade restritas, apresentando margens mais elevadas e auto-servigo. Localizam-se,
geralmente, em vizinhangas de grande circulagdo, e em pequenas instalagdes, com area maxima de 250
mZ,

Lojas de variedades — sdo as que se especializaram em vender enorme variedade de bens de consumo
semi-duraveis, de baixo valor monetario e facil transporte, isto €, que podem ser levados imediatamente,
pelo proprio consumidor. Originarias dos Estados Unidos da América, eram conhecidas, inicialmente, como
lojas de “nada além”, pois ndo vendiam nada que custasse mais do que, por exemplo, um ddlar norte-
americano. Operam em sistema de auto-servico.

5. AS LOJAS ESPECIALIZADAS

Englobam, em geral, pequenos ou médios estabelecimentos, localizados em centros comerciais de rua
outshopping centers. Sao dedicadas a venda de linhas de produtos especificos, oferecendo uma grande
variedade de itens. A incidéncia de franquias € comum neste segmento. Variam em dimensdes, conforme a
necessidade e o mix de produtos. Caracterizam-se, em geral, pelo atendimento personalizado, por meio de
vendedores ou balconistas, que orientam, sugerem o produto, e realizam toda a operacao, até a extragéao
do documento de venda e a embalagem das compras efetuadas. Localizam-se, por vezes, préoximas, entre
si, gerando associagao de seus subsegmentos, para uma regiao especifica.



E dentro desse segmento que encontramos as Category Killers, que constituem-se em lojas especializadas,
cuja filosofia principal € o EDLP (every day low price). Realizam uma intensa propaganda, atuando, muitas
vezes, em parceria com determinados fabricantes.

Algumas lojas especializadas sao descritas, a seguir:

Home centers — localizados a margem de grandes avenidas. Vendem materiais de construgdo e artigos
para o lar. Apesar das quantidades comercializadas, suas margens séo elevadas. Agregam pouco servigo
ao produto. Concorrem com as lojas de material de construgao, lojas especializadas e bricolagem. Estao
passando por uma profunda reestruturagéo.

Autocenters — dedicam-se a venda de autopecgas e a prestacdo de servigos automotivos. Ja existe uma
segmentacdo especifica para caminhdes. Possuem, como principal atrativo, a garantia do servigco
executado com pecgas originais.

Bricolagem ("Faga vocé mesmo") — reune industrias e varejistas especializados em produtos e servigos para
manutencgao e decoracédo de residéncias, unindo reducgao de custos ao prazer de fazer.

Acessérios para decoracdo - sédo lojas que vendem pequenos itens de decoragdo, como porta-retratos,
jogos de mesa, cinzeiros, abajur e luminarias estilizadas, e objetos de acrilico. Sdo também conhecidas
como lojas de design.

Presentes - sdo lojas que vendem pequenos objetos, das mais diversas utilidades, como sachés, curiosi-
dades, gadgets, etc. Nao devem ser confundidas com as lojas de loucas, cristais e pratarias, que sao
comumente chamadas de lojas de presentes.

Artigos eletrdnicos - séo lojas especializadas na venda de aparelhos eletrénicos, como aparelhos de som,
videocassetes, maquinas fotograficas, televisores, video-games, computadores, etc.

Artigos infantis - sdo lojas que vendem artigos para bebés e criangas, que podem ser carrinhos de bebé,
“moisés”, fraldas, mamadeiras, chupetas, brinquedos educativos, para estimular o raciocinio e as atividades
motoras, etc.

Restaurante com servicos - sdo restaurantes com mesas dentro de sua area, que oferecem servico a la
carte, com gargom, toalha de mesa, além de lougas e talheres nao descartaveis. O pagamento é feito, em
geral, ao final da refei¢ao.

Restaurantes fast-food sem servicos - sdo restaurantes com mesas dentro de sua area, em que a escolha
da refeigao é feita no balcao, servida sobre uma bandeja com pratos, talheres e guardanapos descartaveis,
e com pagamento antecipado. As hamburgerias e pizzarias constituem-se nas operagdes mais comuns
desse tipo de restaurante.

Fast-food — sdo pequenas lojas, em que os consumidores se servem em um balcdo. Sdo normalmente
especializadas em um tipo de segmento, como batatas, sanduiches naturais, doces e salgados, comida
arabe, comida oriental, crepes, pizzas, etc. Possuem, normalmente, uma area total entre 30 m2 e 60 m?2.

Delicatessen - sédo lojas que vendem linhas de produtos alimenticios especificos, como queijos, frios,
bebidas, iguarias, biscoitos e outros. Comercializam, normalmente, produtos importados e de pregos
elevados.

Existem, ainda, outros conceitos de lojas de descontos, como as outlet stores e as off price stores, a seguir
conceituadas.

Outlet stores — sao grandes lojas, localizadas em areas distantes dos centros urbanos, mas de facil acesso.
Proporcionam a venda direta, ao consumidor, de artigos especiais de fabricantes, ou de linhas
desenvolvidas com esse propdésito.

Off price stores — sao lojas que vendem pontas de estoque, ou seja, oferecem as linhas de produtos,
porém, sem todas as cores ou numeracoes.

6. OS PRINCIPAIS FORMATOS DE VAREJO, NO BRASIL

Como vimos, o comércio varejista, no mundo, encontra-se segmentado em diferentes tipos de lojas. Alguns
desses formatos, no entanto, n&o s&o encontrados no Brasil.



No varejo alimentar, os principais formatos, encontrados no pais, s&o os de supermercados e
hipermercados. Esses formatos sdo os que apresentam similaridade ou semelhanca com os conceitos
utilizados pelas grandes cadeias internacionais, e onde tém se concentrado as grandes mudancas
estratégicas, a nivel mundial, embora, com reflexos em todos os demais segmentos do varejo alimentar.

Além desses formatos, destacam-se, ainda, no varejo alimentar brasileiro, os mercados, os minimercados,
as mercearias, as quitandas e as feiras livres. Os mercados sao lojas onde se vendem géneros alimenticios
e outras mercadorias, as mercearias vendem géneros alimenticios, e as quitandas s&o pequenas
mercearias. As feiras livres, por sua vez, sado lugares publicos, muitas vezes descobertos, onde se expdem
e se vendem mercadorias, sobretudo, legumes e frutas.

Sao comuns, também, no pais, atualmente, as lojas de conveniéncia. Foram instaladas, inicialmente, junto
aos postos de combustiveis, pela necessidade de os distribuidores de combustiveis agregarem receitas as
suas operacoes.

Quanto ao varejo ndo alimentar, destacam-se, no Brasil, as lojas de departamento e as lojas especia-
lizadas. As lojas de departamento mais encontradas sdo as concentradas no ramo mole, ja definido ante-
riormente. Encontram-se, ainda, lojas de departamento de descontos.

No que se refere as lojas especializadas, as principais comercializam produtos eletroeletrénicos, roupas e
calcados. No ramo de vestuario, merecem destaque as boutiques, que sao lojas pequenas, onde se
vendem, sobretudo, roupas femininas e bijuterias.

As lojas especializadas constituem o maior niumero de lojas brasileiras (aproximadamente 400 mil), e, em
geral, sdo pequenas, tanto em termos de vendas, como em numero de empregados. S&o, usualmente, de
propriedade familiar, além de gerenciadas com técnicas elementares, comumente coerentes com o baixo
nivel de complexidade de suas atividades. Algumas habilidades, como a longa experiéncia no negdcio, € o0
senso comum, predominante na geréncia de lojas, asseguram a sua sobrevivéncia.

Com a finalidade de se verificar, na pratica, como se organiza o comércio varejista brasileiro, pode-se
observar o plano de mix da Abrasce (Associagéo Brasileira de Shopping Centers), com a classificagéo das
categorias do varejo em shopping centers, ora recomendada aos empreendimentos associados, conforme a
seguir especificado:

Lojas ancoras — sado operagdes varejistas que devem atrair o maior trafego de consumidores para o
shopping center. Sao lojas, basicamente, com area total superior a 1.000 m2. Sdo grandes anunciantes na
midia eletrbnica e impressa, possuindo politicas promocionais arrojadas e operando fortemente com
crediario. As lojas ancoras mais usuais sdo as lojas de departamento, os hipermercados e os
supermercados.

Lojas de conveniéncia - sdo classificadas, como de conveniéncia, aquelas lojas do ramo alimenticio, cujos
alimentos adquiridos nao sao destinados para consumo no local de compra, além de farmacias, armarinhos
e outras.

Lojas de vestuario - englobam todas as lojas que vendem artigos de vestuario, acessérios e correlatos,
como lingeries, meias e tecidos.

Lojas de artigos para o lar - englobam as lojas que vendem produtos relacionados com a montagem e
decoragao da casa.

Lojas de artigos diversos — englobam artigos dos mais variados ramos.

Lojas de alimentacdo - englobam as lojas de alimentagdo para consumo imediato no local de compra, tais
como restaurantes, fast-foods, sorveterias e cafés.

A seguir, sdo apresentadas algumas das principais empresas varejistas brasileiras:



1- Brasil: o
gumas das principais enpresas do congercio
varejista

Segnent os Errpr esas

Hi per mer cados e |Carrefour, Pdo de Aclcar, Sonae,
Super mercados (1) Bonpreco e Casas Sehdas

Loj as delLoj as Anericanas, Lojas_ Renner,
Departanmento (2) [Lul za, Y. Yamada'e C audi no

Lojas. . Casas  Bahia, Ponto Frio, Casas
Especi al i zadas (3) [Pernanbucanas, Lojas _Ri achuelo,
Loj as Col onmbo e Lojas Cem

Lo{]as . de[Sel ect. Stop & Shop, BR Mania e
Conveni énci a IAM & PM

Fonte: (1) , (2), (3) - Gazeta Mercantil S. A,

Bal anco Anual 1999, ano xxiii, n. 23, 30/06/1999.

7. CONCLUSAO

Com consumi dores mais diversificados, maior numero de produtos, marketi n% mai s
fragnentado, e mais formatos de |ojas, a segmentacdo é um_ fator inportante,
atual mente. Contudo, as caracteristicas das enpresas s&o diferentes. Al gumas
del as possuem uma estrategia uniforme (apenas um formato). CQutras, no entanto,
sdo nmultifornes (varios formatos), ou seja, diversificamse por fornatos,
procurando atingir todo o nmercado com conceitos diferentes.

?Janto aos formatos em si ndo se pode dizer que haja um ideal ou vencedor.
odos os formatos sao validos, haja vista procurarem al cancar diversos segnent os
de nmercado, 0s quais, uma vez expl orados, permtem assim i namer as
oport uni dades de negdci os.

As enpresas devem estar atentas ao fornato, porém precisam se preocupar, acim
de tudo, em ser eficientes no seu neg6ci o, procurando se concentrar nos Seus
pontos fortes, naquilo que sabem fazer nel hor (core business), e no seu publico-
alvo. E preciso lenbrar, ainda, que, atualmente, a concorréncia ndo _acontece
apenas entre formatos de lojas iguais. Ela ocorre, tanbém entre diferentes
fornatos, e, até mesno, entre fornecedores e varejistas, que conpetem entre si,
na di sputa pel o consum dor.
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