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Posicionamento Varejista para atendimento

ao comportamento do Consumidor

por Luiz Otavio da Silva Nascimento

Este artigo é uma adaptacao ao cendrio brasileiro do varejo alimenticio do trabalho
desenvolvido em 2002 pela Retail Value Consultants (RVC), uma empresa baseada e
Boston, Massachussets — USA, surgida a partir de uma separacdo da

PricewaterhouseCoopers.

A partir do estudo do comportamento do consumidor, a RVC alocou em 2 eixos os
direcionadores que motivam o consumidor a comprar mercadorias. O primeiro eixo
considera a orientacao as Caracteristicas ou ao carater Holistico. Num extremo desse eixo,
o consumidor busca produtos especificos e/ou economias (orientagdo ao prego), o que o
leva para o lado das Caracteristicas, enquanto que no lado oposto, o Holistico, esse
consumidor busca solucdes e/ou servicos dentro de uma atmosfera de compra mais
holistica. O segundo eixo considera a orientacdo a satisfacdo pessoal, emocdes e

experiéncias (Egocéntrico) ou a racionalidade e influéncias funcionais (Racional).

As combinacdes desses fatores resultam em 4 tipos fundamentais de

comportamentos de compras, de acordo com a RVC e mostrados na Figura — |, a saber:

» IMPULSIVO... A “emocgdo pela caca”, a satisfacdo pessoal de buscar e encontrar um
preco baixo, uma oferta especial. Este é o quadrante que corresponde ao
posicionamento de empresas como os Clubes de Compras (Sam’s Club) e o “Atacarejo”
(Atacadao, Assai). Nesse setor também serdo inseridos os sites de leildes de compras

como o norte-americano E-bay;

“ONE-STOP SHOPPING”... A previsibilidade de encontrar os produtos desejados, todas
as commodities a prego baixo, é o direcionador do posicionamento neste quadrante

onde estdo os hipermercados (Walmart, Extra, Carrefour);




Figura — | — Modelo Motivacional de Compras

EGOCENTRICO

IMPULSIVO, OPORTUNISTA,
“EMOCAQ PELA CACA"
Clubes de Compras (Sam’s Club)

Atacarejo (Atacaddo, Assai)

A

PERSONALIZADO, DIRECIONADO
PELO ESTILO DE VIDA

Varejistas Especializados
(Verdemar, Pdo de Aclcar

Especial)
CARACTERISTICAS Sites de Leildes (eBay.com) HOLIisTICO
(Produtos e/ou (Solugdes e/ou
Economia) Servicos)

“ONE-STOP SHOPPING",
PREVISIVEL, “COMMODITIES"

SOLUCOES “ENXUTAS",
SERVICOS AGREGADOS

Hipermercados (Walmart, Extra,
Carrefour)

Supermercados de Vizinhanga
(Nacional)

Lojas de Conveniéncia (AM-PM)

RACIONAL

» PERSONALIZADO... O estilo de vida do consumidor é o orientador do posicionamento
desse tipo de varejista. O varejo alimenticio trouxe as experiéncias bem-sucedidas dos
varejistas especializados para criar diferenciacdo. Hoje contamos com os bons

exemplos do Verdemar e do Pao de Acgucar Especial;

SOLUCOES “ENXUTAS”... A conveniéncia da localizacdo aliada, por exemplo, ao
sortimento reduzido e adequado ao publico-alvo da vizinhanga, constituem os alicerces
desse quadrante representado pelas lojas de conveniéncia (AM-PM) e pelos

supermercados de vizinhanga (Nacional).

Os quadrantes aqui apresentados definem comportamentos de compras que sao
atendidos por posicionamentos especificos. Eles devem ser entendidos como esteredtipos
de modelos varejistas. Posicionamentos mais orientados as caracteristicas levardo os
varejistas a operarem a custos reduzidos, buscando continuamente a eficiéncia
operacional. O bin6mio sortimento-preco serd o principal fator de atracdo para os
consumidores. Em geral, sdo operacdes de auto-servico feitas em grande escala para um

determinado publico-alvo.




Posicionamentos mais voltados as solucdes e/ou servicos conduzirdo a
diferenciacdao perante o segmento previamente escolhido. Em geral, sdo operagdes feitas
em pequena e média escala, muitas vezes envolvendo venda assistida. A diferenciagao
podera vir a ser obtida em 4 niveis, que podem ser combinados ou ndo entre si:

caracteristicas fisicas, caracteristicas operacionais, comunicacado e servicos oferecidos.

Na pratica, poderdo ser desenvolvidos e/ou encontrados posicionamentos
intermediarios, estabelecidos pelo grau de orientacdo desejado para cada um dos eixos. O
mais importante é o varejista entender as motiva¢des do seu publico-alvo, definir o seu
proprio posicionamento e, entdo, comegar a trabalhar para ser coerente e consistente com

0 mesmo, projetando e reforcando a imagem percebida.
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