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Resumo:

Os estudos atuais sobre o varejo são unânimes em afirmar que os tempos da concorrência simples, baseada no preço, estão ficando para trás. Daqui para frente, os varejistas estão se adequando ao modelo de criação de valor, observando os benefícios e atributos que seus clientes procuram, minimizando os custos e adotando algum diferencial em relação aos concorrentes. Esse diferencial pode ser a localização, o ciclo de vida do varejo, os aspectos competitivos mais valorizados pelo mercado e as suas principais tendências.
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Strategic features of retail segment
Abstract:
The current studies about the retail are unanimous in affirming that the times of the simple competition, based in the price, are being stop backwards. From this time, the retailers are if adjusting to the model of value creation, observing the benefits and attributes that its customers look for, minimizing the costs and adopting some differential in relation to the competitors. This differential can be the localization, the cycle of life of the retail, competitive aspects more valued by the market and its main trends.

Keywords: Retail, Value, Differential, Market.

1 Definição de varejo
O varejo engloba todas as atividades relacionadas à venda direta e indireta de produtos e serviços para uso pessoal aos consumidores finais, não relacionadas a clientes empresariais. Qualquer empresa que forneça um produto ou serviço para o consumidor final está praticando varejo. A venda pode ser realizada de forma pessoal, por correio, por telefone, por máquinas de vendas ou pela Internet, em uma loja, na rua ou na casa do consumidor. Existem diversos tipos de organizações de varejo e continuamente surgem novos tipos. Existem os varejistas de loja, varejistas sem loja e organizações de varejo (KOTLER, 2000).
O segmento de varejo no Brasil tem passado um período de grandes transformações com a criação de grandes grupos empresariais. Essas mudanças tendem a alterar a dinâmica competitiva e operacional interna dessas organizações. Neste sentido, a busca da eficiência empresarial passa a ser um objetivo a ser perseguido para a sobrevivência e crescimento das empresas de varejo. Além disso, é fundamental compreender a magnitude das mudanças nesse segmento e como elas podem alterar o panorama de busca da eficiência interna dessas organizações.

2 Decisões do marketing de varejo
Os varejistas estão buscando, cada vez mais, novas estratégias de marketing para manter e atrair seus consumidores. Atualmente, de um modo negativo, as lojas estão ficando semelhantes umas às outras, tendendo a se tornarem uniformes, além dos serviços oferecidos se deteriorarem. Porém a adoção de uma estratégia deverá estar amparada em uma pesquisa de marketing.

Para não entrar em um mercado de forma aventureira, sem o prévio conhecimento, as organizações de varejo devem realizar pesquisas para detectar, confirmar e dimensionar a sua existência. Este é o passo inicial de um esquema de Marketing. Para exemplificar a importância da Pesquisa de Mercado será apresentada uma estória de senso comum.

Um fabricante de sapatos solicitou a um “tirador de pedidos” de sua empresa que fosse verificar um mercado potencial em uma remota ilha do sul do Pacífico. O relato do “tirador de pedidos” foi o seguinte: Chefe, infelizmente aqui ninguém usa sapato, todos andam de pés descalços, o mercado potencial não existe. Estou voltando no próximo vôo.

O empresário não ficou satisfeito com a resposta e solicitou ao seu melhor vendedor que verificasse a existência do mercado. A resposta do vendedor veio logo: Chefe, o senhor acertou na mosca, é um mercado potencial, ninguém aqui usa sapatos, vamos rachar de vender...

Desconfiado entre o entusiasmo do vendedor e o desânimo do “tirador de pedidos” o chefe solicitou a um profissional de Marketing que tirasse a prova final.

O “Marketeiro” ao chegar a ilha entrevistou o chefe da tribo e vários outros nativos fizeram observações e anotações e enviou a seguinte mensagem para o empresário: Caro empresário, as pessoas aqui não usam sapatos. A maioria delas apresenta problemas nos pés. Ao mostrar ao chefe da tribo como os sapatos evitariam os problemas nos pés ele ficou entusiasmado. Em uma estimativa foi verificado que 70% da população da ilha comprariam os sapatos a um preço aproximado de $10,00, o que nos indica um volume de vendas de 5.000 pares no primeiro ano. Para trazer os sapatos para a ilha e distribuí-los gastaríamos $6,00 por par e nosso resultado seria um lucro líquido de $20.000,00 neste primeiro ano. Podemos seguir em frente com a implantação do plano de Marketing.

A pesquisa é fundamentalmente necessária e deve ser realizada de maneira cuidadosa, levando em consideração as oportunidades e ameaças do mercado, preparando estimativas financeiras e verificando se os resultados estão de acordo com os objetivos da organização.

Enfim, com a pesquisa de mercado, as organizações reconhecerão que os clientes em qualquer mercado são diferentes no que diz respeito as suas necessidades, percepções e preferências.

As decisões de marketing que os varejistas tomam são muito importantes, pois são estas decisões que decidem o futuro do empreendimento. A seguir passamos os principais cuidados nessas decisões:

a) Decisões de Mercado – Alvo e Posicionamento: Os varejistas devem primeiro definir seus mercados alvo para depois decidirem como irão posicionar-se. A loja deve concentrar-se em consumidores de poder aquisitivo alto médio ou baixo? Os compradores desejam sortimento, maior variedade, conveniência ou preços baixos? Só depois de definido o perfil desses mercados é que os varejistas poderão tomar decisões consistentes sobre variedade de produtos, serviços, formação de preços, propagandas, decoração da loja ou qualquer outra decisão que apoiará a implantação do seu empreendimento. Nem todos os varejistas conseguem definir seus mercados alvo e o seu posicionamento com clareza; tentam oferecer determinado produto para todos e acabam não atendendo satisfatoriamente a mercado nenhum. Já os varejistas que se posicionam e definem seu mercado alvo tem mais chance de obter sucesso.

b) Decisão de Preço: A política de preços dos varejistas é um fator importante, embora não seja crucial para o posicionamento, e deve ser decidida com relação ao seu mercado alvo, seu sortimento de produtos e serviços e sua concorrência. Todos os varejistas gostariam de acrescentar altas margens às mercadorias e obter um grande volume de vendas, mas raramente esses dois fatores andam juntos. A maioria deles procura altas margens sobre baixos volumes, ou baixas margens sobre volumes maiores. Os varejistas devem também atentar para as políticas de formação de preço.

c) Decisão de Promoção: Os varejistas usam as ferramentas promocionais: propaganda venda pessoal, promoção de vendas e relações públicas para atingir os clientes. Fazem propagandas em jornais, revistas, rádios e televisão e fortalecem-nas por meio de cartas e malas diretas.
d) Decisão de Localização: A localização de um varejista é a chave de sua capacidade de atrair clientes. E os custos para construir ou alugar instalações tem um grande impacto sobre os lucros dos varejistas. Portanto, a localização é uma das decisões mais importantes a serem tomadas. Os pequenos varejistas, às vezes, têm de aceitar qualquer localização que puderem encontrar (bons pontos são muito caros), os grandes geralmente contratam especialistas para selecionar as localizações por meio de métodos próprios avançados para encontrar a localização ideal.

e) Capacitação dos vendedores: técnica (conhecimento do produto ou serviço a ser vendido) e comportamental (atendimento, satisfação do cliente, ouvir reclamações, detectar tendências, problemas, etc...)

3 Cenários
É amplamente evidenciado e discutido (KOTLER, 2000; DRUCKER, 2001) que o cenário do mundo dos negócios nunca sofreu tanto com o impacto proveniente das mudanças estruturais da globalização. Como se pode perceber, os consumidores apresentam pouca disponibilidade de tempo para realizarem suas compras, também são mais exigentes devido ao mix de produtos disponível ser crescente, assim como a concorrência. Além desses dados, também temos a padronização dos produtos que torna mais difícil a diferenciação de um produto em relação ao seu concorrente direto e indireto.


Figura 1: Variáveis ambientais que afetam o varejo – Adaptado de Serrentino, Gouveia (2002)
O processo de inovação gerado inicialmente pela  incorporação da informática e, em seguida, pela Internet ao dia-a-dia das empresas e das pessoas contribuiu de maneira grandiosa para o aumento das transformações no cenário de negócios. Outro efeito potencializador do processo de mudança nos últimos anos deve-se ao fato de que os meios de comunicação, transmissão de dados e a logística evoluíram sem precedentes, o que proporcionou o encurtamento das distâncias geográficas e imprimiu velocidade nos processos interativos, ora da sociedade, ora das empresas. O mundo ficou pequeno.

Vivencia-se os efeitos da chamada globalização ou aldeia global, que afeta qualquer escopo de negócios, sejam eles no âmbito privado ou público. 

Modificações nos negócios que impactam diretamente a vida do consumidor e a própria sociedade como um todo são influenciados e se readequam aos novos preceitos destas mudanças.

Numa questão de décadas, toda a sociedade se re-arranja – sua visão do mundo, seus valores básicos, suas estruturas sociais e políticas, suas artes, suas instituições básicas. Cinqüenta anos depois existe um novo mundo, e as pessoas nele nascidas não conseguem nem mesmo imaginar o mundo no qual viveram seus avós e nasceram seus próprios pais. (Drucker, 1997, p.43)

Estamos vivendo a era do conhecimento e da informação e seus efeitos são múltiplos em toda a cadeia produtiva e de relacionamento da sociedade. “E é por isso que a sociedade do conhecimento também é uma sociedade de organizações...” (Drucker, 1997, p.44)

Novos conhecimentos são criados, paradigmas são substituídos e o conhecimento avança afetando todas as relações da sociedade. O consumidor, como personagem pró-ativo deste enredo, muda seu comportamento e assim passa a desempenhar papel de figura central neste novo cenário, já que o seu comportamento afetará diretamente o resultado das empresas envolvidas. O produto no momento certo e no local certo, interpretado por meio da conveniência, é cada vez mais exigido sendo considerada uma das principais ferramentas capazes de fidelizá-lo.

Cabe às empresas repensarem suas atividades e reencontrarem seu caminho dentro desta nova realidade. Os efeitos das mudanças e a velocidade com que se disseminam em todos os setores foram propulsionados graças ao advento da informática.

Não há como escapar ao processo evolutivo e ao imperativo das mudanças. As empresas devem buscar uma posição pró-ativa em relação ao panorama competitivo que impera no mercado, e não apenas reagir às mudanças que ocorrem no ambiente.

Drucker (1997), considerado um visionário da administração, explica que as organizações terão que planejar o abandono, ao invés de tentar prolongar a vida de um produto, política ou prática de sucesso.

As verdades de ontem não são as mesmas, os paradigmas são outros e a ciência evolui justamente através da substituição dos modelos explicativos, o que era uma verdade absoluta ontem, rapidamente é substituída pelo novo. “Finalmente, cada organização terá de aprender a inovar – e agora a inovação pode ser organizada – um processo sistemático. E então, é claro, volta-se ao abandono e o processo recomeça”. (Drucker 1997:47)

Porém, aprender a inovar não é fácil, principalmente porque vivemos em um mundo onde a única certeza é a incerteza.

4 Tendências do varejo
Em seu planejamento, os varejistas e os fabricantes precisam observar os novos formatos e combinações de varejo que surgem continuamente, pois o ciclo de vida dos formatos é curto, daí a necessidade da constante inovação. 

A era da eletrônica significa o crescimento do varejo sem loja. O sistema híbrido testado pelo Magazine Luiza não demonstrou sucesso ao formatar lojas pequenas, sem estoque e só com mostruários, onde o cliente vê o que vai comprar, realiza a compra via internet com o auxílio do vendedor da loja e recebe a mercadoria em casa. Quem compra pela internet não sai de casa, quem vai na loja, quer levar a mercadoria imediatamente, salvo casos de produtos de grande porte. A concorrência hoje é cada vez mais competitiva. E entre diferentes formatos de lojas, os varejistas de hoje estão se tornando vendedores de mercadoria de massa ou varejistas especializados. Até pouco tempo, os consumidores davam preferência às lojas de departamento, mas, aos poucos, a tendência foi passando para os centros de compras, onde encontramos os mais variados formatos de varejo, além do grande espaço para estacionamento e segurança.

Os canais de marketing estão sendo cada vez mais, administrados profissionalmente e programados continuamente. A tecnologia está se tornando uma ferramenta competitiva fundamental para os varejistas com formatos exclusivos e forte posicionamento de Marcas e lançamento de Marcas Próprias. Houve, também, um notável aumento nos estabelecimentos que oferecem um local para que as pessoas se encontrem como as Livrarias “Mega Store”, Casas de Chá, Cafeterias e Lojas de Conveniências.

5 Abordagens do varejo: virtual versus tangível
Segundo Reedy, Schullo e Zimmermann (2001):

Na criação e na manutenção da loja tradicional, a administração tem sempre equilibrado três funções primárias, particularmente das empresas de varejo: o aspecto financeiro, o operacional e o de marketing. Embora criar e manter uma loja virtual seja novidade, o varejo e o atacado eletrônicos ainda seguem esses três princípios, mas o fazem como atividades ‘atrás do balcão’, longe do contato físico com o público. Essa administração invisível é inevitável, visto que a natureza do negócio é composta de dados eletrônicos invisíveis (sites na Web de mercadorias e ofertas), hospedados e promovidos em meios eletrônicos.

As atividades varejistas podem ser desempenhadas em diversos formatos de empresas. Segundo Churchill & Peter (2000, p. 419), “uma primeira distinção pode ser convencionada em varejistas com lojas e varejistas sem loja, ou seja, os primeiros realizam suas transações comerciais em ambientes físicos definidos”.

Tratando de varejo sem loja, instituições que comercializam produtos sem uma instalação física constituída, destacam-se as seguintes formas de atuação (KOTLER 1996; CHURCHILL JR. & PETER, 2000):
	TIPO
	DEFINIÇÃO
	EXEMPLOS

	Vending machines
	Equipamentos que entregam produto a partir da introdução de células, moedas ou cartões.
	Máquinas de refrigerantes, café, selos, salgadinhos, balanças.

	Venda direta
	Um vendedor visita potenciais usuários e apresenta o produto.
	Avon, Tupperware, enciclopédias.

	Telemarketing
	Contatos telefônicos, descrevendo produtos e buscando persuadir o potencial comprador.
	Bancos, cursos de idiomas, administradoras de cartão de crédito.

	Marketing de rede (network marketing)
	Sistema de rede de distribuidores na qual parte da remuneração dos vendedores provém dos vendedores que estão abaixo na cadeia de distribuição. Existe um esforço constante para ampliar a rede e levar os produtos a um número maior de consumidores. 
	Amway 

	E-commerce
	Uso de sites na Internet, apresentando produtos e serviços e possibilitando a realização da compra de forma interativa.
	Livrarias, supermercados, farmácias, serviços bancários.


Tabela 1: Principais Tipos de Varejo sem Loja – Adaptado de Churchill e Peter (2000, p. 421) e Kotler (1996, p. 568-569).

Dentre as diversas alternativas de varejo, sejam com ou sem loja, destaca-se o crescimento do comércio eletrônico nos últimos anos. A partir do desenvolvimento da rede mundial de computadores, que foi criada inicialmente com propósitos não-comerciais, principalmente para fins militares e científicos, surgiu o ambiente ideal para o desenvolvimento de uma forma interativa de promoção e comercialização de bens e serviços que cresce de forma significativa anualmente.
5.1 As vantagens da loja virtual
As vantagens da loja virtual se enquadram nas seguintes áreas estratégicas:

a) Os canais de distribuição de uma empresa podem se expandir com a presença de uma vitrine virtual, o que pode transferir mais vendas para o marketing direto, que é o meio mais procurado. Usar o site como novo canal de distribuição requer uma revisão estratégica dos demais canais de distribuição da empresa para modernizar a função de marketing direto.

b) Com a presença virtual, as despesas de capital são menores para iniciar programas de marketing direcionados ao mercado consumidor, as despesas de capital de uma vitrine virtual são muito menores que a abertura de uma loja tangível.

c) Existe uma maior flexibilidade em prover uma base de operações para apoiar a loja virtual, esta flexibilidade é tanta que o empreendedor pode manter vendas e serviços de qualquer local.

d) Para expandir as credenciais e qualificações da empresa, o site de varejo na Web pode oferecer materiais de marketing ou vendas automaticamente em resposta a pedidos.

e) Controle de preços que proporcionam um alívio e permite que o produto se mantenha equiparado ao mercado, se este oscilar para cima ou para baixo.

f) Produção de um site racionalizado pode oferecer vantagens e aprimorar a presença virtual da empresa com elementos de marketing adaptados à Web. Em vez de fazer com que os clientes esperem por uma resposta em uma central, o site pode proporcionar uma agilidade na resposta.

g) Oportunidade de testar novos produtos e serviços pode ser uma das grandes vantagens da Web.

5.2 Desvantagens da loja virtual
As desvantagens da loja virtual são:

a) Nem todo produto ou serviço é apropriado para exposição e venda na Web.

b) Embora o capital seja reduzido, qualquer ação de ofertas, comunicação e manutenção requer demanda de tempo e muita atenção por parte do profissional da Web.

c) Promessas de serviço 24 horas podem trazer graves problemas como repercussão negativa ou falhas no processo.

d) O anonimato inerente à Web.

e) A vitrine virtual é dependente do bom funcionamento do sistema.

6 Aspectos competitivos
Confome Dunne & Lusch (1999), o varejo consiste na atividade final, ou seja, colocar a mercadoria desejada pelos consumidores finais no lugar certo, na hora certa e com o preço certo, além de prover serviços para os consumidores. O que sugere uma atividade extremamente dinâmica e muito competitiva. Os varejistas que controlam ou se adéquam ao “mercado” melhor que seus concorrentes, provavelmente possuem custos menores, pois utilizam tecnologia de ponta para monitorar uma série de variáveis ambientais externas, dentre elas: o ambiente sócio econômico, o avanço da tecnologia, o sistema ético e legal, o comportamento da concorrência, o comportamento dos consumidores e o comportamento do canal de distribuição, obtendo uma performance melhor do que uma situação de falta de adequação ou adequação lenta.

O processo de mudança contínua no varejo ocorre como resultado de alterações originadas no ambiente externo e interno das empresas. No tocante ao ambiente externo, este fenômeno pode ser exemplificado pela análise das mudanças tecnológicas que permitiram o surgimento e expansão do varejo eletrônico. Outro aspecto significativo a ser considerado são as mudanças demográficas, por exemplo, a maior participação das mulheres na força de trabalho e suas implicações sobre oportunidades e processos de compra.
O conceito clássico utilizado para explicar as mudanças associadas às configurações operacionais das instituições varejistas é o de roda do varejo, que representa as fases do processo de transformação nas formas de operação das empresas do setor. Conforme Lewy & Weitz (2000) o ciclo começa com os varejistas atraindo clientes com ofertas de preços baixos e pouco serviço. Com o passar do tempo, esses varejistas querem expandir seu mercado e começam a estocar mercadorias mais caras, fornecer mais serviços e abrir lojas em locais mais acessíveis. Esse processo de troca aumenta os custos do varejista e os preços de suas mercadorias, criando oportunidades para que novos varejistas de preços baixos entrem no mercado. Um caso muito citado, que exemplifica tal teoria, é o processo de expansão e queda das lojas de departamentos.

Pode-se perceber, dos aspectos anteriormente mencionados, que a realidade do varejo é de contínua mudança e que a busca da criação de uma vantagem competitiva sobre as empresas concorrentes deve ser uma preocupação constante.

O conceito de vantagem competitiva desenvolvido por Porter (1986), que busca a rentabilidade das empresas, passa por estratégias básicas para a criação de um valor que a empresa consegue repassar para seus compradores e que ultrapassa seus concorrentes. Algumas empresas diferenciam-se pela sofisticação ou exclusividade de seus produtos, outras, por uma linha de produtos de baixo custo, algumas, por uma variedade mais compacta ou por uma mais ampla. No desenvolvimento do posicionamento de mercado tem-se que analisar dois aspectos fundamentais: os consumidores e a concorrência.

Segundo Porter (1986) no tocante às formas de criação desta vantagem têm-se duas estratégias principais que são: a estratégia da diferenciação e a estratégia de custos baixos.

Na estratégia de diferenciação a empresa oferta produtos e serviços percebidos como de qualidade superior relativamente aos concorrentes. Já na estratégia de custos baixos, o diferencial está associado aos preços inferiores percebidos pelos consumidores.

Como se pode perceber, no movimento de transformação das instituições de varejo, essas duas estratégias podem aparecer de forma integrada, sendo que, por vezes, imprimem uma pressão competitiva de tal magnitude que as instituições que não conseguem incorporar esta mudança, acabam por desaparecer. Esse problema realça a importância da busca da eficiência das empresas varejistas, pois ela atuaria como um sinalizador importante para o direcionamento das estratégias e dos formatos das lojas.

Dentro deste cenário de eficiência, o segmento de supermercados e hipermercados tem conseguido grande desenvolvimento no varejo recente. Conforme Parente (2000), tal segmento compõe-se de grandes lojas de auto-serviço, com cerca de 10 mil m2, que apresentam variedade de cerca de 50 mil itens de produtos alimentícios e não alimentícios que apresentam ótima aceitação nas grandes cidades. Ainda, conforme esse autor, na grande São Paulo, os supermercados e hipermercados representaram 39% das vendas do segmento de varejo de auto-serviço no varejo.

7 Ciclo de vida do varejo
O ciclo de vida também tem aplicação no varejo e, ao se identificar qual estágio dele em que o modelo de suas lojas se encontra, o varejista pode definir as melhores estratégias para obter maiores resultados:

a) A Introdução é o período em que o novo formato é introduzido no mercado, há pouco ou nenhum concorrente direto, os lucros são baixos por causa dos custos de desenvolvimento. Como exemplos: as lojas virtuais, as lojas especializadas e alimentos orgânicos;

b) Crescimento é o período de crescimento nas vendas. O modelo alcança aceitação de mercado. Período de expansão nos lucros, pois o mercado já atingiu alto volume, porém ainda não está saturado. Exemplos de formatos neste estágio: mega livrarias, supermercados compactos e hipermercados;

c) A Maturidade é a fase em que o crescimento das vendas se estabiliza, a concorrência torna-se muito intensa, tendência para a diminuição progressiva dos lucros. Exemplos neste estágio: supermercados convencionais e restaurantes por quilo;

d) Declínio é o estágio em que as vendas e o lucro do formato varejista já começam a declinar, cedendo espaço para modelo mais competente e melhor ajustado ao mercado. Exemplos nessa fase: mercearias e lanchonetes tradicionais.


Figura 2: Ciclo de vida do varejo – Adaptado de Parente e Juracy (2000, p. 36 e 37)
Segundo Parente (2000, p. 15), “À medida que as empresas varejistas se expandem, passam a adotar avançadas tecnologias de informação e gestão, e desempenham papel cada vez mais importante na modernização no sistema de distribuição e da economia brasileira”. 

O varejo é uma das atividades empresariais que vem atravessando maior ritmo de transformação, respondendo às modificações do ambiente tecnológico, econômico e social em que está inserido.

8 Geografia de mercado
A localização ideal para a implementação de um novo projeto é detectada de forma quantitativa para obter um maior potencial de retorno. A solução para o problema envolve duas situações: a primeira refere-se à posição espacial de cada uma das localizações e o efeito sobre as vendas esperadas; enquanto a segunda, refere-se ao tamanho de cada uma das localidades, sabendo que os seus limites de escala podem afetar o valor encontrado para as vendas esperadas.

Para se encontrar a localização ideal, dentre as diversas localidades potenciais, deve-se primeiramente estimar os valores de vendas associado ao limite máximo que o local poderá suportar; depois, devem ser especificado os custos operacionais dos respectivos imóveis; o cálculo do lucro líquido será obtido por meio da subtração entre esses dois valores ; com o resultado é possível encontrar a localização potencial ótima.

9 Demanda do consumidor
As decisões da localização do varejo envolvem duas etapas principais: (PARENTE 2000)
Decisões Estratégicas: decisões de macro localização que definem as diretrizes na expansão da empresa que pretende responder a questões como onde concentrar as novas unidades, quais cidades ou regiões nas quais o segmento irá se posicionar.

Decisões Táticas: decisões de micro localização que tratam da avaliação e da seleção de pontos específicos que responde perguntas como: qual a localização mais adequada? qual a demanda de mercado?  como a localização afetará as vendas das lojas próximas?
Da mesma forma que as outras variáveis, os consumidores também podem ser sensíveis à localização. É possível verificar se a mudança de localização e se as novas instalações trarão algum retorno real, podendo influenciar a estratégia de posicionamento e verificar até onde as pessoas iriam para comprar os produtos.

A probabilidade de uma alternativa ser selecionada, dentre diversas alternativas que se demonstram possíveis, por estarem de acordo com preferências e gostos do consumidor, está diretamente relacionada à utilidade que esta localização é percebida pelo consumidor. Este índice referente à escolha do consumidor entre duas localizações, não depende da existência de outras localidades. A utilidade para o consumidor varia de acordo com o tamanho e instalações do projeto, e com a distância em tempo que o consumidor percorrerá para chegar.

Esta utilidade é diretamente proporcional à relação entre estas duas variáveis citadas. O número esperado de consumidores de determinada região comprar na localidade analisada será igual ao número de pessoas na região, multiplicado pela probabilidade do consumidor da mesma região escolher a localidade em questão, medida por meio da utilidade oferecida. Com base neste resultado auferido será possível uma estimativa de vendas anuais.

10 Conclusão
O varejo brasileiro, tal como ocorre em outras realidades na qual o mesmo ambiente competitivo se manifesta, vem passando por profundas transformações ao longo do tempo, principalmente, na última década. Tais mudanças derivam, sem sombra de dúvida, das transformações estruturais da economia e da sociedade, especialmente do movimento conhecido por “globalização”, responsável, em grande medida, pelo incremento nos níveis de competitividade.

O varejo desempenha papel muito importante, pois está sempre em contato com o consumidor. Isso permite que ele identifique suas necessidades e contribua com os fabricantes para que produzam e atendam em acordo com as expectativas do mercado. No varejo a peça-chave para o sucesso das vendas é o Ponto ou Distribuição, uma vez que se o varejista não colocar o produto de forma adequada, em ambiente iluminado e bem visível ao consumidor, este produto pode estar fadado ao fracasso de vendas.
Em relação ao comércio eletrônico, percebe-se uma tendência de criação de lojas virtuais entre os grandes varejistas (Casas Bahia, Lojas Americanas, Pão de Açucar e Magazine Luiza) como meio de ampliar as suas vendas e abrangência geográfica, atendendo aos consumidores mais tradicionais, que preferem levar o produto na hora, ou sem condições tecnológicas, assim como, os consumidores que preferem e se sentem a vontade e seguros para comprarem via internet e receberem seu produto em casa sem perder tempo para ir a loja.
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