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RESUMO

O mercado varejista farmacéutico, que tem gradativamente ocupado um maior
espaco no amplo segmento varejista nacional, é caracterizado por um numero
elevado de pontos de vendas e por uma disputa intensiva de mercado, desenvolvida
pelas grandes redes e pelas pequenas farmacias. Estas s&o a maioria, no universo
de 59.000 farmacias no Brasil. A estratégia outrora de considerar a localizagdo como
principal fonte de vantagem competitiva, tem sido corroida nesses tempos atuais, e
as questdes de imagem de loja emergem com possibilidade real de diferenciacao
para os clientes cada vez mais exigentes. O objetivo do presente estudo foi avaliar o
impacto da imagem de loja para uma farmacia. Para o desenvolvimento do trabalho,
foi escolhida a populacédo de clientes de farmacias de um importante municipio de
Minais Gerais. As amostras coletadas dessa populagdo foram os clientes de uma
rede de farmacias desse municipio e apdés o tratamento estatistico dos dados
amostrais evidenciou-se a importancia da imagem de loja para as farmacias. De um
total de 30 variaveis de imagem de loja, chegou-se a um conjunto de nove atributos
que se aproximaram conceitualmente dos componentes do composto de marketing.
Um dos nove atributos extraido foi a componente atmosfera de loja. Para os grupos
de clientes de farmacia: clientes que compram medicamentos, clientes que compram
nao medicamentos e clientes que compram tanto medicamentos e néo
medicamentos o estudo demonstrou a existéncia de diferentes atributos de imagem
de loja, o que implica medidas distintas para o atendimento das expectativas dos
grupos de clientes da farmacia. Dois atributos da atmosfera de loja: a organizagéo
de prateleiras e géndolas e a iluminacao de produtos revelaram ser capazes de
discriminar os grupos de clientes. O estudo pretende contribuir para a ado¢cao de
estratégias competitivas para o setor varejista farmacéutico, ao tratar o tema imagem
de loja, que é reconhecida pelos estudiosos da area como uns dos grandes desafios
gerenciais do varejo. Tem-se como propésito contribuir ainda no campo académico,
na medida em que amplia a base de dados, informagbes e analises criticas sobre

esse importante segmento varejista farmacéutico.

Palavras-chave: Varejo farmacéutico. Estratégia. Imagem de loja.



ABSTRACT

The retail market of pharmaceuticals, which has gradually been taking over a bigger
space in the wide segment of national retailing, is characterized by a high number of
sales spots and by an intensive market dispute, developed by the powerful drugstore
chains as well as the small ones. These are majority in a universe of 59.000
drugstores in Brazil. The former strategy of considering the localization as the main
aspect for a competitive advantage has been worn away, and the store image issue
emerges as a real differentiation possibility among the customers who are getting
more and more demanding. The objective of this study was the evaluation of the
impact of the image and atmosphere of a drugstore. For the development of this
study, it was chosen a population of drugstore customers in an important District of
Minas Gerais. The samples collected from this population were the customers of a
chain of drugstores of this District and after the statistic treatment of the sample data
the importance of the drugstore image was made evident. From a total of 30 variable
store images we reached a group of nine attributes which come close to the
components of marketing classification. For the groups of drugstore customers this
study demonstrates the existence of different attributes of store atmosphere, which
implies in distinctive measures as far as seeing to the expectations of the drugstore
groups of customers, is concerned. Two attributes of store atmosphere, the
organization of shelves and demonstration booths and the display of light upon the
products revealed themselves able to distinguish the groups of customers. This study
intends to contribute for the adoption of competitive strategies for the pharmaceutical
retail sector, which is recognized by the researchers as one of the greatest
managerial challenges of the retail business. The objective here is also to make
contributions to the academic field, since it widens the data base, information and

critical analysis on this important pharmaceutical retail segment.

KEY-WORDS: Pharmaceutical retail. Strategy. Store image
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1 INTRODU(}AO

Este primeiro capitulo tem como objetivo apresentar o problema de pesquisa e a
pergunta de partida do estudo, assim como salientar a importancia do trabalho,
descrever 0s objetivos gerais e especificos e, por fim, informar a estruturagdo do

projeto.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

A tradicional concentragdo de ‘farmacias nas cidades mais populosas na regiao
sudeste do Brasil e, mais notadamente, em S&o Paulo, vem-se transformando nos
ultimos anos, na sua interioriza¢ao, ou seja, as grandes redes tendem a abrir novos
pontos de vendas em cidades de menores portes ou optar por novas pragas fora do

eixo Sao Paulo-Rio de Janeiro.

A competicdo no setor é evidenciada pelo elevado numero de farmacias conforme
constata Faria (2008). Para o Conselho Federal de Farmacia (2008), este numero se

situa em torno de 59.000 estabelecimentos varejistas farmacéuticos.

Um exemplo é o mercado varejista farmacéutico de Belo Horizonte, que vivencia
desde o ano de 2006, uma competicdo mais acirrada com a chegada de novas
redes a cidade. Disputam o mercado, redes como a Drogaria Araujo, Pague Menos,

Pacheco, Droga Raia, Onofre entre outras.

No ranking de farmacias e drogarias apresentado pelo Portal Fator Brasil (2008), as
empresas citadas acima estdo entre as oito maiores em faturamento no ano de
2006. A Cearense Pague Menos, a ultima a chegar a Belo Horizonte, em 2007, foi

apontada como a de maior faturamento.

Uma das consequéncias da intensa concorréncia sdo os descontos concedidos
pelos varejistas que beiram, para algumas categorias de medicamentos, os 60%.
Essa politica de descontos nédo é encontrada apenas no mercado de Belo Horizonte,
mas praticamente em todas as grandes regides do Brasil, conforme atesta Soares,

(2008) ao analisar o mercado de farmacias da regido metropolitana de Recife.

! Embora a Legislacao brasileira diferencie farmacias de drogarias, a palavra farmacia empregada no
presente estudo engloba os dois tipos de organizagdes.
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Contrabalangando a politica agressiva de pregos baixos, os varejistas ampliam o mix
de produtos considerados como ndo medicamentos, especialmente os produtos das
classes de Higiene, Perfumaria e Cosméticos (HPC), obtendo maiores margens

nessa classe.

Para Blessa (2008), o elevado numero de pontos de vendas possibilita ao cliente
uma compra mais rapida do que no supermercado, tornando a farmacia um ponto de

conveniéncias para alguns tipos de produtos nao relacionados com medicamentos.

A opcgao por uma maior oferta dos produtos considerados como nao medicamentos
alterou em muito a arquitetura das farmacias. Os produtos agora sao dispostos em
prateleiras e goéndolas fora do balcao de medicamentos. As cores variadas das

embalagens criam uma atmosfera de modernidade no ponto de venda.

O merchandising especifico para os ndo medicamentos mudaram a configuragéo da
antiga farmacia. A logica para setor, de que o cliente vai a farmacia para comprar o
remédio ainda permanece. As compras sdo consideradas por dever segundo
Chetochine (2000), ou compras planejadas, para Parente (2000). Apés a compra do
medicamento, o cliente se envolve nas compras nao planejadas que, no caso das

farmacias, poderiam recair sobre os nado medicamentos.

A Associacgao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfume e Cosméticos, em
seu Panorama do Setor (2008) revela que o segmento de HPC cresceu em média
10,9% ao ano no periodo de 1996 a 2006, diante de um crescimento de 2,6% para

Produto Interno Bruto brasileiro.

A composicao do faturamento de HPC indica 25% para os produtos ligados aos
cuidados com os cabelos, 14% para descartaveis, 13% séao fragrancias, 10% para
banho, 10% para higiene oral, 9% desodorante, 9% cuidados com a pele, 6%
maquiagens, 3% bronzeadores e 1% preparagdes para barbear. Apoiados nesses
nameros, as farmacias tém procurado atuar nesse segmento como uma forma de
recomposi¢céo de margens e rentabilidades sacrificadas pelas politicas de descontos

do segmento de medicamento.
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Schiffman e Kanuk (2000) comentam que o novo arranjo das farmacias, segmentado
em produtos medicamentos e produtos ndo medicamentos enfrenta o desafio do
atendimento a uma nova geragado de consumidores que tendem a priorizar varejistas
que apresentem imagens ou personalidades que correspondam estreitamente as

suas proprias auto-imagens.

Martineau (1958) constatou que algumas mercearias obtinham mais sucesso de
vendas devido ao fato de que as lojas eram mais limpas e brancas. Lojas onde se
podiam encontrar e ver amigos e 0s empregados eram mais amigaveis, detinham a
preferéncia dos clientes em relagao as que ofereciam produtos, servigcos e pregos
melhores ou mesmo pelo tamanho ou localizagdo do ponto. Para o autor, a loja ndo
seria uma identidade sem sentido, com consumidores movendo-se apenas pela
racionalidade econémica. A loja ostentava, portanto, uma personalidade, uma

imagem, conforme ja destacava o autor acima sobre o varejo daquela época.

Revela-se, assim, a existéncia de uma for¢a que direciona os consumidores para um
determinado ponto de vendas que nao é exclusivamente originada nos fatores como
a localizagdo, margem de precos e merchandising. A forga consiste na
personalidade da loja ou imagem. Martineau (1958, p.47) refere-se a imagem como
“a forma como ela é definida na mente dos consumidores, parcialmente pelas suas

qualidades funcionais e parcialmente pelos seus atributos psicoldgicos”.

Bloemer e Ryter (1998), Kasulis e Lusch (1981) reconhecem a conceituagdo de
multiatributos da imagem de loja como a predominante na literatura sobre o tema do
varejo. Na mesma diregdo, Silva e Farhangmehr (1999) assinalam as revisdes
ocorridas no conceito de imagem de Martineau, que levaram a imagem de loja a
uma nogao de atitudes baseadas em percepgdes de diversos atributos e, ainda, em
uma perspectiva cognitiva alinhada sobre como a loja é percebida pelos
consumidores.

Reardon, Miller e Coe (1995) consideram a imagem de loja como uma das principais
estratégias que emergiram no ambiente varejista extremamente competitivo a partir

dos anos 90. Os autores salientam a capacidade de identificar e, se necessario,
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modificar a imagem de loja como uma habilidade critica para os varejistas do

periodo citado.

Sheth, Mittal e Newman (2001), Lindquist (1974), Doyle e Fenwick (1974), Bearden
(1977), Ghosh (1990) estabeleceram de formas diferentes o conjunto de atributos ou
caracteristicas de uma imagem de loja de varejistas. Mcgoldrick (2002) salienta
porém, que a importancia relativa dos componentes da imagem de loja varia
dependendo do mercado, setor, situagdo competitiva e da segmentagdo de

consumidores.

Retornando ao competitivo mercado varejista farmacéutico e as arquiteturas atuais
dos pontos de vendas, que procura atrair os clientes de medicamentos e nao
medicamentos ou ambos, verifica-se que a variavel imagem de loja constitui-se em
uma das estratégias disponiveis aos gestores varejistas. A adequada identificagdo
de uma imagem de loja pode auferir aos varejistas vantagens competitivas em
relagdo aos seus concorrentes. Essa exposi¢ao propicia a seguinte questdo de

pesquisa:

A imagem de loja afeta de maneira distinta os tipos de clientes de uma

farmacia?

1.2 Importancia do trabalho

A pergunta langada por Martineu (1958) em seu artigo “The personality of the retail
store”, questionando por que os clientes escolhiam uma loja e ndo outra, a despeito
dos fatores funcionais como localizagéo, faixa de pregos e merchandising, tornou-se
emblematica quando se trata do tema imagem de loja. A resposta revela a existéncia
de lojas com personalidades, de lojas com imagens que sao percebidas pelos

clientes.

A imagem de loja tem recebido, por parte dos estudiosos do varejo, uma grande
atencao sendo objeto de uma publicagao especial do Journal of Retailing em 1974.
A imagem de loja, para Reardon, Miller e Coe (1995), tornou-se um recurso
estratégico no competitivo mercado varejista a partir dos anos 90. Os autores,

contudo, chamam a atengao para a dificuldade da identificagcao e posterior alteragcao
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da imagem de uma loja. Ainda na perspectivas dos autores, a capacidade de
identificar os valores significativos de uma imagem de loja constitui uma habilidade

gerencial critica.

O tema ambiente de loja é freqientemente pesquisado em diversos tipos de varejos,
como por exemplo, Salazar e Farias (2006) em restaurantes. Carvalho e Motta
(2002) em servigos, tendo como proposta a atualizagdo da teoria da psicologia
ambiental. Caldwell e Hibbert (2008), sobre o efeito da musica no comportamento de
consumidores em restaurantes. Farias (2007), com o assunto atmosfera de loja on-
line. Cavalcanti (2007) em sua associacdo da qualidade percebida com os
elementos de imagem para os Shopping Centers, e Spinelli e Giraldi (2004),
abordando a imagem de loja e marca propria em supermercados. Escassas, porém,

s&o as pesquisas direcionadas sobre a imagem de loja para o varejo farmacéutico.

Pretende-se, com este estudo, suprir em parte essa lacuna com a pesquisa da
influéncia do ambiente de loja para os clientes de uma rede de farmacias. No
desenvolvimento do trabalho sera apresentada a percepgao do cliente em relagao
aos componentes do ambiente de loja e se essa percepcdo mostra diferencas para
os clientes que compram medicamentos ou para os clientes que compram n&o

medicamentos ou para os clientes que compram os dois tipos de produtos.

A importancia gerencial da utilizacdo da imagem de loja é reforgada pelo trabalho de
Baker e Levy (1992) que, ao estudarem o ambiente de loja, ressaltaram as grandes
somas desembolsadas pelos varejistas com reformas e ampliagcbes e que essas
acdbes nem sempre tém o suporte de pesquisas que poderiam identificar o
apropriado conjunto de atributos de imagem de loja. Os autores ainda salientaram a
influéncia maior do ambiente de loja quando o cliente tem que definir sua escolha
por lojas semelhantes e nao por lojas de categorias diferentes. O exemplo utilizado
foi a grande importancia da imagem de loja quando o cliente escolhe entre comprar
na KMart ou na Wal-Mart e reduzida importancia quando a escolha é entre a KMart e
Neimam Marcus.

Kasulis e Lusch (1981) consideram o estudo de imagem de loja estratégico para o

mundo gerencial. Como a imagem de loja reflete uma percepc¢édo, o varejista pode
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muda-la, sem alterar seus atributos especificos. O exemplo dado pelos autores
refere-se a uma loja que nao pode mudar o seu tamanho fisico, mas pode alterar a
percepcéao dos clientes sobre o tamanho da loja com utilizagao de displays, espelhos

e arranjos no lay out.

A atmosfera de loja, um dos atributos da imagem de loja, € considerada por Kotler
(1973) como umas das principais caracteristicas do produto total. Em alguns casos,
o local ou a atmosfera do lugar, € mais influente do que o préprio produto na decisao
de compra. Ainda para o autor, a atmosfera de loja representa o esforgo para
planejar um ambiente no ponto de venda de forma tal que produza efeitos

emocionais no individuo, aumentando sua probabilidade de comprar.

O estudo no segmento varejista farmacéutico pode fornecer aos Gestores de
farmacias uma compreensdo maior dos impactos da imagem de loja, incluindo o
atributo atmosfera de loja em seus tipos de clientes e, assim, estabelecer com mais

propriedade as estratégias competitivas das empresas varejistas farmacéuticas.

Para a comunidade académica este trabalho pretende se constituir em uma
contribuicdo a organizagdo e sistematizagdo do conhecimento neste importante
campo de atividades econdmicas e sociais. Pretende-se suprir uma lacuna de
conhecimentos sobre os atributos de imagem e de loja, ampliando a base de

conhecimentos neste campo do varejo.

1.3 Objetivos
Os objetivos que delineam esta pesquisa tratam da investigagdo de como o0s
atributos da imagem de loja impactam os tipos de compras realizados em uma

farmacia.

1.3.1 Objetivo geral
Identificar e analisar um conjunto de atributos de um ambiente de loja aplicavel a
uma farmacia. Assume-se, portanto, que o ambiente de loja se constitui de atributos

de imagem e de atmosfera de loja.
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1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar e estabelecer um conjunto de atributos de imagem loja para uma

farmacia;

b) Identificar e estabelecer um conjunto de atributos de atmosfera loja para os

tipos de clientes de farmacia;

c) Identificar e selecionar os atributos de atmosfera de loja mais adequados

para a discriminagao de tipos de compras de um cliente de farmacia.

1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo,
denominado introdugéo, aborda-se o mercado varejista farmacéutico e seus desafios
em um cenario de extrema competitividade. Inclui-se na introducao a definicao do
problema de pesquisa. O item importancia do trabalho almeja situar o estudo no
leque de publicacdes académicas e o tema escolhido para o estudo que versa sobre
o varejo farmacéutico. Apresentam-se ainda o0 objetivo geral e o0s objetivos

especificos do estudo.

A fundamentagéo tedrica é titulo do segundo capitulo e seu objetivo é estabelecer os
fundamentos tedricos sobre as questdes que norteiam a dissertacdo. Primeiramente
apresenta-se uma analise do mercado varejista farmacéutico enfatizando as duas
grandes classes de produtos comercializados em uma farmacia: os medicamentos e
0s ndao medicamentos. Segue-se um estudo sobre as estratégias genéricas e as
estratégias para o varejo. Os dois itens finais da investigacado tedrica abordam a
imagem de um ponto de venda ressaltando a visédo de multiatributos de imagem de

loja e o atributo atmosfera de loja.

O capitulo trés é reservado para a apresentacdo do método adotado para atingir o
objetivo geral e os objetivos especificos declarados na introdugéo do trabalho. Estdo
incorporados nesse capitulo os procedimentos de amostragem de dados, coleta e as
técnicas estatisticas aplicaveis, como elementos fundamentais da dimensao métrica

requerida na construgao do estudo.
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Apresentacdo e anélise de resultados é o titulo do capitulo quatro que ira tratar os
dados coletados na pesquisa de campo. A utilizagdo de uma base estatistica servira

de apoio para a elaborag¢ao da concluséo.
O quinto capitulo, conclusées e consideragbes finais, destina-se a apresentagao dos
elementos finais da dissertagéo, tendo como referéncia maior o objetivo geral, as

limitagbes do estudo e as recomendacgdes para trabalhos futuros.

As referéncias, 0s anexos e 0s apéndices completam o trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Este capitulo é dedicado a apresentacdo dos principais fundamentos tedricos que

sustentam o tema da dissertagao.

2.1 O varejo

O varejo foi uma das atividades que mais se modificou a partir da década de 1990
em razdo de mudancas econbmicas (estabilidade monetaria e crescimento
econdmico entre outras), do perfil do consumidor (novas demandas e modificagces
estruturais da cesta de consumo) e socioculturais (concentracbes de locais de

consumo, como 0S shopping centers).

Lespech e Toledo (1988) situam as empresas varejistas como os elos intermediarios
da cadeia produtiva e o consumidor final e afirmam que o produto de uma loja de

varejo ndo é algo fisico, mas os servigos e atributos de uma loja.

Varias sao as definicdbes encontradas para o termo varejo. Parente (2000, p.22)
considera o varejo como “todas as atividades que englobam o processo de venda de
produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”
Para Las Casas (2006, p.17), varejo é a “atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores”. Na visao de
Levy e Wetz (2000, p. 27), o varejo representa “um conjunto de atividade de
negdécios que adiciona valor a produtos e servigcos vendidos aos consumidores para
seu uso pessoal e familiar’”. McGoldrick (2005, p. 553) propée como definicdo para o
varejo “a venda de bens e servigos a consumidores para seu proprio uso”. Para o
autor essa definigao distingue o varejo do suprimento bens em quantidades grandes

ou pequenas a compradores industriais.

A evolugdao do mercado consumidor, ndo sé em quantidade, mas também em
diversidade, refletiu diretamente o modo de gerir o comércio. O consumidor moderno
entra em uma loja por um conjunto de motivos como prego, conveniéncia,
atendimento além do sortimento de produtos. Ou seja, para 0 SUCESSO nesse nNovo
modelo de mercado, é preciso deter habilidades de marketing, organizagao,
logistica, sistemas de informacgdo, enfim, ter a capacidade de adaptacdo aos

ambientes interno e externo.
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As tendéncias detectadas tanto pelos pesquisadores do varejo como pelos que

lidam diretamente com a gestdo buscam antecipar as demandas do mercado e

mesmo da sociedade.

O dinamismo do mercado varejista leva a constantes reflexdes sobre as tendéncias

desse importante setor da economia mundial cada vez mais consolidado e global.

O QUADRO 1 apresenta as tendéncias do varejo para Parente (2000) e Kloter e

Keller (2006).

Tendéncias para o varejo

Autor

Aumento da globalizagéo

Aumento da concentragao

Aumento do poder do varejo

Parcerias e aliangas com fornecedores

Polarizagdo: massificacdo versus especializacao
Aumento da concorréncia de formatos substitutos
Tecnologia da informacao da informacao

Capital humano e profissionalizagéo

Novos formatos e composi¢des varejistas
Expansé&o do varejo sem lojas

Varejo virtual

Aumento do varejo de servigos

Maior foco no cliente e no marketing de relacionamento
Mudancas no comportamento do consumidor
Aumento sistema de auto-servico

Mudancas nas caracteristicas do mercado brasileiro

Migragao das classes A, B, e C para os centros de compras planejados

Novos formatos e combinagdes de varejo
Crescimento da concorréncia de intraformatos
Concorréncia entre varejo com loja e o varejo sem loja
Crescimento dos megavarejistas

Declinio de varejistas do mercado médio

Crescente investimento em tecnologia

Presenca global de grandes varejistas.

Parente (2000)

Kotler e Keller
(2006)

Quadro 1- Tendéncias para o varejo

Fonte- PARENTE, 2000 ; KOTLER e KELLER, 2006. Adaptado pelo autor.

Nesse novo cenario, Kalish (2008) salienta a sensibilidade dos consumidores aos

precos e as exigéncias de alta qualidade. Ainda em relagdo aos consumidores, a
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autora chama a atengédo para a baixa lealdade a marcas e para as exigéncias

conflitantes como conveniéncia, qualidade, precos baixos e velocidade.

Marinho (2008) relata as principais tendéncias extraidas da 972 edigdo da ?National
Retail Federation (NFR):
a) crescimento da participacdo de segmentos ndo essenciais como beleza,
moda, decoracgao e brinquedos;
b) espagos para lojas muito especializadas para poucos consumidores;
c) varejo como canal de propaganda de grandes marcas.
O autor sintetiza a énfase na convencao da NFR do ano de 2008 como a exploragao

dos diferenciais emocionais em detrimentos dos diferenciais de performance.

A expanséo do varejo global acontece especialmente no Brasil, na Asia e no leste
Europeu conforme salienta Bittar (2008). A autora apresenta as sete tendéncias
levantadas que impactam direta ou indiretamente os mercados brasileiros e
mundiais:

a) negocios verdes;

b) varejo global;

c) cauda longa;

d) foco na experiéncia;

e) varejo de decisao e experimentagao;

f) varejo solugao;

g) integracao multicanal.

Tendéncias para o varejo global também foi assunto da 112 edi¢ao do relatério anual
de pesquisa Os Poderosos do Varejo Global realizada pela empresa de consultoria
Deloitte e STORES Magazine. Delloite (2008) relaciona as tendéncias para o varejo
global:

a) responsabilidade social;

b) lideranga da Asia no consumo;

c) comoditizacao fora de controle;

d) o crescimento do varejo cauda longa;

’A’NFR & uma associagao que congrega setores lojista e distribuicdo do Estados Unidos. Segundo
Paschoa (2008), a NFR representa 1,6 milhdes de estabelecimento, 24 milhdes de empregados e um
volume de vendas de US$ 4,7 trilhdes, em 2006.
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e) a luta para fincar a bandeira na india;

f) investimentos do varejo em servicos;

g) emergentes investem em paises desenvolvidos;
h) integragcado multicanal;

i) foco na experiéncia do consumidor;

J) varejistas com marketing de padrao internacional.

A extensa variedade de enfoque sobre as tendéncias do marcado varejista refor¢a a
importancia de adequados planejamentos para obter vantagens competitivas. Levy e
Weitz (2000) apresentam o composto de varejo como uma das estratégias aplicavel
aos varejistas. O composto de varejo € a “combinacao de fatores que os varejistas
usam para satisfazer as necessidades dos clientes e influenciar suas decisbées de
compra.” (LEVY, WEITZ, 2000, p. 39). Os elementos do composto de marketing
propostos pelos autores é apresentado na FIG.1.

4

Figura 1- Composto de varejo
Fonte- LEVY e WEITZ, 2000, p. 40.

As tendéncia apontadas aplicam-se a todos o0s setores varejistas
independentemente de classificagdes ou formatos. O varejo como um todo tem
acompanhado o crescimento da economia mundial (DELLOITE, 2008). Segundo o
IBGE (2008), as vendas reais do comércio varejista tém apresentado taxas de
crescimento positivas desde 2004. A participagao dos oitos segmentos do varejo no
ano de 2005 é vista no GRAF. 1.
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O setor farmacéutico é um importante canal do segmento “Produtos Farmacéuticos,
médicos e perfumes” da estrutura do IBGE. Marques (2008) contabiliza para o setor,
em escala mundial, o faturamento de U$ 600 bilhdes no ano de 2006 e reforca a
evolugao ocorrida nos ultimos 10 anos. Em 1998, segundo o autor, o setor faturou
U$ 100 bilhdes. Citando o Brasil, Marques (2008) estima, para o ano de 2008, a cifra
de 1,5 bilhdo de unidades vendidas de medicamentos.

Produtos Farmacéutions, 6,6% 44% _ Uso Pessoal e Domesticon (1)
Médicos e Perfumes |

Moweis e Eletrodomésticns - 100%% 4% Escribirlo, Informética
; v & Comunicagio
Teckios, Vestudrio e cakados 10:.7%8 k

Combustiveis e Lubrificantes  28,3%

‘ 1,7% Livros, Jomals, Revistas
& Papelaria

36,0%  Alimentos, Bebidas & Fumo,

Hipermercados e Supermercados

Gréfico 1- Vendas no Comércio ano 2005: participagéo dos diversos segmentos varejistas
Fonte- O setor de varejo no Brasil, 2008.

O principal canal de distribuicdo de medicamentos no Brasil € a farmacia. Oliveira
(2008, p. 291) considera as farmacias como estabelecimento de varejo “por terem

como atividade-fim a venda de mercadoria e servigos ao consumidor final”.

O item seguinte aborda o segmento varejista farmacéutico, segmento esse que é
participante ativo do mercado varejista e, como tal, sujeito as tendéncias apontadas

€ campo aplicavel de estratégias competitivas.

2.2 O varejo farmacéutico

O varejo farmacéutico é o principal meio de distribuicao de medicamentos no Brasil.
Para Callegari (2004), o peso do canal varejista farmacéutico ultrapassa 80% para a
distribuicdo de medicamentos. Outro canal destacado é o do Sistema Unico de
Saude (SUS) com uma participagédo de 12% na distribuicdo. Freitas (2006) cita as
amostras gratis disponibilizadas aos médicos pelos laboratdrios, hospitais publicos e
privados como alternativas de acessos aos medicamentos pelos consumidores.
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Existem no Brasil aproximadamente 59 000 farmacias, segundo o Conselho Federal
de Farmacia (CFF) (2008) representando algo em torno de uma farmacia para 3.100
habitantes. A regido sudeste apresenta a maior concentragdo de farmacias com
53,2% do total de farmacias do Brasil segundo dados do CFF (2008). Na visao de
Zagottis (2008) o mercado varejista farmacéutico é ainda fragmentado e cita que as
redes com mais de uma loja contam com apenas 35% do mercado. Blessa (2008)
ressalta a existéncia de 348 farmacias de sucesso em vendas representando 12%
do faturamento total do mercado. A autora estima que existem 31.000 farméacias

deficitarias.

A concorréncia no setor, principalmente nos mercados de maiores concentragées de
farmacias tem resultado em uma disputa pelo aumento da frequiéncia de clientes nos
pontos de vendas e algumas das estratégias para se obter tal fim sdo a concessdes

de descontos ou a politica de precos baixos.

Na busca de equilibrio da rentabilidade, os empresarios do setor apostam
progressivamente nos produtos considerados como nado medicamentos. Fazem
parte dessa categoria de produtos os itens de Higiene, Perfumaria e Cosméticos
(HPC).

A Associagao Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias (ABRAFARMA), com
mais de 20 redes de farmécias e drogarias, contabiliza o faturamento de R$ 1,8
bilhdo no ano de 2006 e de R$ 2 bilhdes no ano de 2007 para a categoria ndo
medicamentos. A participagdo dos nao medicamentos nas farmacias e drogarias
das redes da ABRAFARMA em relagdo ao faturamento total chegou a 25,2 % no
ano de 2007(ABRAFARMA, 2008).

2.2.1 Regulamentagao do setor

Em uma linguagem coloquial usam-se os termos drogaria e farmacia para
referenciar um lugar que se compra remédios. A 3lei n. 5991, de 17 de setembro de
1973, estabelece, porém, as caracteristicas pertinentes a esses dois tipos de

empresas. Para as farmacias a lei conceitua farmacia como:

3 Incluido no ANEXO uma copia da Lei n. 5.991.
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Estabelecimento de manipulagdo de férmulas magistrais e oficinais, do
comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos,
compreendendo o de dispensagéo e o de atendimento privativo de unidade
hospitalar ou de qualquer outra equivalente de assisténcia médica’
(BRASIL, 1973, p.1).

Drogaria é definida como “estabelecimento de dispensagdo e comércio de drogas,
medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos em suas embalagens originais”.
(BRASIL, 1973, p.1). Ao se retirar do texto a manipulagado de formulas magistrais e
oficinais e também o atendimento privativo hospitalar para as drogarias a Lei insere
um viés limitador para as drogarias. As exigéncias técnicas e financeiras para as
farmacias sdo maiores do que para as drogarias. O CFF exige que no projeto da
farmacia, conste o0 espago da manipulagdo mesmo que nao haja previsdo de

manipulacao.

Um tema que tem sido alvo de grandes debates tanto pela ANVISA e os

empresarios do setor varejista farmacéutico € a definigao de correlatos:

Substéncia, produto, aparelho ou acessorio ndo enquadrado nos conceitos
anteriores, cujo uso ou aplicagdo esteja ligado a defesa e protegédo da
saude individual ou coletiva, a higiene pessoal ou de ambientes, ou a fins
diagndsticos e analiticos, os cosméticos e perfumes, e ainda, os produtos
dietéticos, oticos de acustica médica, odontolégicos e veterinarios”
(BRASIL, 1973, p.1).

A definicao abrangente de correlatos gera controvérsias sobre o que € ou nao é
permitido comercializado em uma farmacia ou drogaria. O Conselho Regional de
Farmacia de Sao Paulo em fevereiro de 2006 elaborou uma lista com os produtos
gue podem ser vendidos em wuma farmacia. A relagdo contava com
aproximadamente 70 itens distribuidos nos grupos: alimentos comuns, artigos de
uso pessoal, artigos em geral, cine, foto, video e equipamentos eletro eletrénicos;
produtos esotéricos e religiosos, produtos quimicos, produtos agricolas, veterinarios
de Pet Shop e prestacao de servigos, mas a RDC 377 de 2001 do Conselho Federal
de Farmacia autoriza a comercializagdo em uma farmacia e drogaria de varios itens

da lista do CRF de Sao Paulo configurando, assim, um conflito para os varejistas.

Os 6rgaos que regulamentam e fiscalizam o varejo farmacéutico sdo as secretarias
de saude dos municipios e dos estados, os Conselhos Regionais de Farmacias

(CRF), o Conselho Federal de Farmacias e Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
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(ANVISA). Presentes no ato de regulagcdo as esferas municipais, estaduais e
federais que tratam de aspectos como a exclusividade de vendas de medicamentos
pelas farmacias, horarios de funcionamento dos estabelecimentos, localizagéo,
precos, mao-de-obra, mix de produtos, condicbes de comercializagcdo e

armazenagem dentre outros aspectos.

O controle de preco citado é exercido por meio da Portaria 37 de 1992 do entao
Ministério da Economia, Fazenda e Planejamento, que estabeleceu o controle da
margem maxima de comercializagdo, 30% do pregco maximo ao consumidor,
(FREITAS, 2006).

Essa margem refere-se a receita bruta das farmacias nas vendas de medicamentos
e deve dessa maneira cobrir 0s custos e remunerar o capital dessas empresas. A
normatizagao de pregos estendeu-se a industria farmacéutica em outubro de 2003
com a publicagcao da Lei n. 10.742 que estabeleceu o controle de pregcos no setor
farmacéutico e instituiu a Camara de Regulagdo de Mercado de Medicamento. Em
seu bojo, a Lei declara a finalidade de promover a assisténcia farmacéutica a
populacao, por meio de mecanismos que estimulem a oferta de medicamentos e a
competitividade do setor e tem como objetivo promover a assisténcia farmacéutica a

populacao.

A regulamentagdo de pregos € alvo de constantes debates que abordam a sua
eficacia quanto ao acesso de novos consumidores aos medicamentos. Amorim
(2008, p.9), apds uma analise critica da regulacao de precos e 0 acesso ao consumo
de medicamento no Brasil, conclui.
O exame da teoria econémica sobre regulagdo de mercado mostra que
todos os instrumentos conhecidos- medidas de afericdo de poder de
mercado, controle de pregos, entre outros- ndo se prestam a ampliar o

acesso, particularmente o controle de pregos, nao logra alterar a inclinagdo
da curva de demanda.

Os medicamentos disponibilizados para os consumidores podem ser divididos em
trés grandes categorias: as categorias referéncia, genérico e similar. A categoria

referéncia é protegida pela Lei de patentes brasileira de 1997.
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Os genéricos sédo produtos com o nome quimico do principio ativo do medicamento.
Sao copias de medicamentos de referéncia cujas patentes ja expiraram. Sua
producao obedece a rigorosos padroes de controle de qualidade. Por lei, s6 podem
chegar ao consumidor depois de passarem por testes de bioequivaléncia realizados
em seres humanos (PROGENERICO, 2008).

Para Callegari (2004) em todos os paises onde foram introduzidos, os
medicamentos genéricos tornaram um importante instrumento para auxiliar a
populagdo no acesso a remédios e para a redugéo de gastos com a saude. O autor
projeta para o ano de 2008 uma participacdo de 20% dos genéricos sobre o total
faturado de medicamentos e em unidades a uma participagdo de 40%. Esse
otimismo é compartilhado por Ramalho (2006) que também cita os mesmo 20% de

participacao para 0S geneéricos.

Os medicamentos da categoria similar apresentam a mesma composi¢ao quimica
dos produtos de referéncia e levam a marca prépria em suas embalagens. Sao
copias dos medicamentos de referéncia e foram liberados para comercializagao em
1976 pela Lei n. 6.360, que permitia a quebra de patentes dos medicamentos

inovadores.

Os medicamentos similares encontram restricdes pela classe médica e, atualmente
perdem mercado para os medicamentos genéricos. Impactos com a diminuicdo das
vendas dos similares sdo sentidos pelos varejistas devido a rentabilidade deixada
pelo similar que € maior do que o de referéncia. A licenga de fabricacdo do similar
ndo é mais renovada pela ANVISA quando da sua expiragao (FREITAS, 2006).

2.2.2 Composicao de vendas do varejo farmacéutico

O relatério da ABRAFARMA (2008) mostra por meio do GRAF.2, que, em 2007, as
vendas de medicamentos representaram algo em torno de 75% das vendas totais e,
desses 75%, os medicamentos considerados como de referéncia participaram com
86%, e os outros 14% ficardo com os medicamentos genéricos. Nesse relatério nao
€ contemplado a venda da classe similar. Os ndo medicamentos alcangaram o
percentual de 25,4 % do total do faturamento das redes de farmacias da
ABRAFARMA.
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Os nédo medicamentos dividem atualmente os espagos das lojas com os
medicamentos OTCs. Os OTCs (do inglés over the counter, ou seja, "sobre o
balcdo") sdo aqueles que podem ser comprados sem apresentagao de receituario
médico, sem tarjas. A legislagdo brasileira denomina esses produtos como
Medicamentos Isentos de Prescricdo (MIP). Encontra-se uma extensa oferta de
OTCs que cobrem contusao muscular a dores de cabega ou garganta. Segundo
Zmoginski (2008), o mercado de medicamentos OTC movimentou cerca de R$ 6
bilhées no ano de 2007.

Os produtos OTCs responderam por quase 30% das vendas de medicamentos no
Pais (NASCIMENTO, 2008). Ao somar os valores dos produtos nao medicamentos
aos valores dos medicamentos OTC, percebe-se que uma fatia importante das
vendas de uma farmacia encontram-se em um local no ponto de venda considerado

como auto-servico.

. .

mmedicamentos m ndo medicamentos M referéncia M Génerico

Gréfico 2- Composigao de vendas de medicamentos
Fonte- ABRAFARMA, 2008.

Assim, configura-se uma farmacia como o local onde se permite a utilizagdo de
estratégias que priorizem a venda de medicamentos ou aquelas estratégias para o
aumento das vendas de ndo medicamentos ou mesmo as estratégias para atender

tanto a demanda de medicamentos e quanto a dos ndo medicamentos.

Os valores crescentes da participagcao das vendas de ndo medicamentos indicam
gue a logica dominante, até entdo, de que primeiramente se vai a farmacia comprar
o remédio e, depois, ao voltar do balcdo, compram-se 0s ndao medicamentos pode

nao ser mais tao valida.
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Chetochine (2000) vé como uma das estratégias do varejista a adogao de agdes que
estimulem os clientes a irem até o ponto de vendas e, estando no ponto de vendas,
comprem o que tinham em mente para comprar e, depois, circulem no ponto de
vendas e fagam as suas compras ndo planejadas. Essas agdes destinadas aos
clientes de medicamentos se aplicam aos clientes de nao medicamentos na medida
em que se admite a possibilidade de a compra do produto ndo medicamento ser

uma compra planejada.

As novas arquiteturas das farmacias, o crescente aumento das vendas de néao
medicamentos, a ampliacdo dos servigos ofertados sao alguns dos exemplos que
sinalizam a existéncia de segmentagao de clientes em uma farmacia. Uma primeira
segmentacao refere-se aos clientes de medicamentos. Uma segunda, aos clientes
de ndo medicamentos e uma terceira que abrange tanto o medicamento quanto o

nao medicamento.

2.3 Estratégia

Para um correto posicionamento do varejo, € necessario levar em consideracao a
existéncia do marketing do fabricante e do marketing do varejista. Para Chethocine
(2000), o fabricante interessa-se em promover sua marca, conquistar a sua
participacdo. Para o varejista, as agdes se direcionam para o marketing que
estimulem os clientes irem até o ponto de vendas e estando no ponto de venda
comprem o que tinham em mente para comprar e, depois circulem pelo ponto de
vendas e fagcam as compras nao planejadas. O autor denomina marketing de
entrada essas acbes do onde se deve comprar e, como marketing de saida, agcbes

do tipo o ato de comprar.

O cliente é submetido a acdes simultdneas ou isoladas de marketing conforme o
esquema da FIG. 2. O marketing do fabricante e o marketing do varejista que por

sua vez é dividido em marketing de entrada e marketing de saida.

A visado de Chetochine (2000) sobre o posicionamento do fabricante e do varejista
como dois canais de comunicagdes distintos com os clientes reitera a necessidade

da adogao de estratégias varejistas que possam de maneira bem clara transmitir aos
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clientes propostas de valor, que, em sua génese, diferem das propostas do

fabricante.

Marketing do fabricante

Consumidor

f f

Marketing de entrada Marketing de saida

Figura 2- abordagem do marketing consumidor
Fonte- CHETOCHINE, 2000, p.2. Adaptado pelo autor.

Marketing do varejista

A palavra valor é a espinha dorsal quando se fala em vantagens competitivas. Porter
(1989) considera valor como aquilo que os compradores estao dispostos a pagar e,
para o autor, a vantagem competitiva advém fundamentalmente do valor que uma
empresa consegue criar para seus clientes. Observa-se ainda que o valor repassado
para os clientes na forma de prego deve ultrapassar os custos de fabricagdo da
empresa. Wright, Kroll e Parnel (2007) consideram valor como algo que é
geralmente julgados pela comparacao de preco e qualidade dos resultados de uma

empresa com os de seus fornecedores.

Uma estratégia de varejo para Levy e Weitz (2000, p. 154) é a agéo que “identifica o
mercado-alvo do varejista, o formato que o varejista planeja usar para satisfazer a
necessidade do mercado alvo e as bases sobre as quais o varejista planeja construir
uma vantagem competitiva sustentavel’. O conceito de mercado-alvo para os
autores significa um grupo de consumidores com necessidades similares, e um dos
papéis de uma estratégia € definir corretamente os mercados, ou grupos de

consumidores.
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As teorias de estratégias empresariais que tratam o assunto vantagens competitivas
se dividem a partir dos anos 70 em dois eixos principais segundo Vasconcelos e
Cyrino (2000). O primeiro eixo classifica as teorias da estratégia empresarial
conforme a sua concepg¢ao da origem da vantagem competitiva. Os autores separam
esse eixo em temas. O primeiro sao as teorias que consideram a vantagem
competitiva como um atributo de posicionamento, fora da organizagdo, oriundo da
estrutura do mercado, da dindmica da concorréncia, etc. A segunda refere-se a
vantagem decorrente de um desempenho superior como fendbmeno decorrente das

caracteristicas internas da organizagéo.

No segundo eixo apresentado por Vasconcelos e Cyrino (2000) as abordagens séo
discriminadas segundo as premissas da concorréncia. Também nesse eixo
apontam-se duas divisdes. Uma que considera a visdo estrutural, essencialmente
estatica, fundada no equilibrio econémico e outra que enfoca os aspectos dinamicos
da concorréncia, acentuando fenbmenos como a inovacao, descontinuidade e

desequilibrio.

O modelo mais difundido para Vasconcelos e Cyrino (2000) € o baseado nos
trabalhos de Mason e Joe Bain sobre a estrutura da industria, conhecido como SCP
(Struture-Conduct-Performance) ou estrutura-comportamento-desempenho. O
desempenho de uma empresa em um determinado segmento depende das
seguintes consideracgoes:

a) comportamento de compradores e vendedores em relagcdo a fixagdo de

precos;
b) niveis de cooperacéao tacita e competicao;
c) politicas de pesquisas e desenvolvimento;

d) publicidade e investimento.

O comportamento das empresas para 0 modelo de Mason e Joe Bain é definido pela
estrutura do setor que € caracterizado por:

a) numero e tamanho relativo de concorrentes, compradores e vendedores;

b) grau de diferenciagdo dos produtos;

C) existéncias de barreiras de entradas de novas empresas;

d) grau de integracéo.
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Vasconcelos e Cyrino (2000, p. 23) resumem o0 modelo SPC na suposigédo de que o
desempenho econdmico da firma é “o resultado direto de seu comportamento
concorrencial em termos de fixagdo de pregos e custos, e esse comportamento

depende da estrutura da industria na qual as firmas estédo estabelecidas”.

O modelo de Mason e Joe Bain foi utilizado por Porter para a formulagédo de
estratégias de empresas e em sintonia com pesquisadores dessa corrente para
Porter é determinante o papel da estrutura onde a empresa esta inserida. Presente
ainda na abordagem de Porter o sentido de causalidade do modelo. A estrutura
determina o comportamento do player que, por sua vez, determina o desempenho
da empresa. Outro compartilhamento de Porter com 0 modelo de Mason e Joe Bain

€ considerar a industria como a unidade de analise e, ndo, a firma individualizada.

O papel secundario dos processos internos nao somente nos trabalhos de Porter,
mas de toda a corrente da economia neoclassica € uma das criticas ao modelo.
(VASCONCELOS E CYRINO, 2000).

Quando se procura definir uma tipologia de estratégia ampla de tal maneira que seja
aplicavel a qualquer tipo de industria, tem-se essa estratégia como genérica.
Hambrick (1983) considera que a utilizagdo de tipologia diminui o extenso leque de

alternativas que um pesquisador teria de considerar.

O posicionamento determina, na visdo de Porter (1998), se uma empresa esta
abaixo ou acima da meédia da industria. Um posicionamento adequado pode
propiciar uma melhor taxa de retornos mesmo que a média da industria seja

modesta.

O posicionamento para o autor acima é a segunda questdo central da estratégia
empresarial. O primeiro determinante da rentabilidade de uma empresa é a
atratividade da industria. Considerando a rentabilidade como elemento da
atratividade da industria, cinco forgas impulsionam a rentabilidade por que
influenciam os precgos, os custos e o investimento necessario das empresas em uma

industria.
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Em qualquer industria, seja ela doméstica ou internacional, produza um
produto ou servigo, as regras das concorréncias estdo englobadas em cinco
forcas competitivas: a entrada de novos concorrentes, a ameacga de
substitutos, o poder de negociagdo dos compradores, o poder de
negociagdo dos fornecedores e a rivalidade entre os concorrentes
existentes (PORTER, 1989, p. 3).

Para Porter (1989), a metodologia das cinco forgas néo elimina a busca de novas
praticas de concorréncia em uma industria, mas estimula a adogao de praticas que
levem a uma rentabilidade em longo prazo e, ainda, a descoberta de inovagoes

tecnoldgicas.

No trabalho sobre estratégia, Vasconcelos e Cyrino (2000), ao analisarem a obra de
Porter, enxergaram a vantagem competitiva como o resultado da firma de realizar
efecientemente o conjunto de atividades necessarias para obter um custo mais baixo
do que os concorrentes ou organizar as atividades de forma unica capaz de gerar

um valor diferenciado para os compradores.

A base fundamental para o desempenho acima da média para horizontes mais
amplos é o que Porter (1989) chama de vantagem competitiva sustentavel. Dois
tipos basicos de vantagens competitivas sdo apontadas pelo autor: baixo custo e
diferenciagdo. O impacto dos pontos fracos ou fortes da firma é fungdo da sua
importancia sobre 0s custos ou a diferenciagdo. A vantagem competitva, apoiada em
vantagem por custo ou diferenciagdo, se origina na estrutura da industria e, com
isso, se expressam por meio da habilidade de uma empresa de lidar com as cinco

forcas competitivas.

Ao combinar os dois tipos basicos de vantagens competitiva com o escopo de
atividade, Porter (1989) estabelece trés estratégias genéricas para alcangar uma
rentablidade maior do que a média de uma determinada industria: liderangca de
custo, diferenciacédo e enfoque. A estratégia de enfoque apresenta as variantes

enfoque no custo e enfoque na diferenciagao.

O melhor desempenho é adivindo da aplicagdo de uma das estratégias genéricas. A

opcéo por estratégias genéricas hibridas (chamadas de meio termo, ou stuck-in-the-
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midle) indicaria uma auséncia de consisténcia interna da organizagao e apresentaria
resultados inferiores aqueles obtidos pela implementacdo de uma das trés
estrategias. Murray (1988) critica esse posicionamento de Porter e assegura que as
estratégias genéricas ndo sao mutuamente exclusivas e aponta exemplos de
pesquisas cujos custos declinavam mais rapidamente em empresas que produziam
produtos com maior qualidade do que as que produziam produtos com qualidade
inferior. Porter (1989) admite a possibilidade da simultaneidade das estratégias de
custo e diferenciacdo e, em sua obra apresenta algumas empresas que obtiveram
sucesso com tal decisdo, mas, ao final, o autor reitera o carater transitério dessa

situacao.

2.3.1 Estratégia de lideranga no custo

A lideranga no custo é considerada por Porter (1989) como as mais clara das trés
estratégias genéricas. O atingimento e depois a sustentabilidade na lideranga do
custo propriciam que a empresa seja um competidora acima da média em sua
industria. O prego nessa dimensao estratégica de custos deve ser equivalentes aos
precos dos concorrentes ou mais baixos traduzindo-se, assim, em retornos mais

altos.

Parente (2000, p. 78) assinala como exigéncia para uma empresa que pretende
alcancar a lideranga em custos “um alto volume de vendas, economia de escalas,
persegui¢ao vigorosa de reducbes de custos pela curva da experiéncias, controle
rigido de custos e das despesas gerais”. O autor menciona a sensibilidade ao prego
dos consumidores, a concorréncia apoiada em precos e diferenciacao dificil como

sinalizadores para a adogao da estratégia de lideranga em custos.

2.3.2 Estrategia de diferenciagao

Ao oferecer produtos singulares e valiosos para os compradores, que vao além do
preco, uma empresa deferencia-se da concorréncia (PORTER, 1989). Para o autor,
a diferenciagéo permite que a empresa obtenha um preco prémio ou maiores vendas
ou mesmo maior lealdade do comprador durante quedas ciclicas ou sazonais. A
empresa pode difereciar-se via ampliagdo das suas atividades ou seu escopo
competitivo. Essa ampliagdo do escopo foi observada neste estudo quando foi citada

a estratégia de alguns varejistas de apostarem nos produtos ndo medicamentos.
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Para Carneiro, Cavalcanti e Silva (1997, p.10), a diferenciacdo oferece uma defesa
contra as forcas do ambiente porque “a lealdade e a diminuicdo da sensibilidade ao
preco isolam, em maior ou menor grau, a empresa da rivalidade de seus
concorrentes”. Na visao de Parente (2000), a combinagédo de varios determinantes
de diferenciagao valorizados pelos grupos consumidores ajudam a configurar uma
loja como unica. O autor cita, como exemplo de determinantes, a linha de produtos,

da gama de servigo, nivel de precgos e localizagao.

A diferenciagao surge da cadeia de valores da empresa, e 0s critérios de compra
do comprador sédo considerados como fundamentais para a identificagcao dos

atributos especificos que criam valor real ou como sao percebidos pelo comprador.

Porter (1989) separa os critérios de compra em:
a)critérios de uso: inclui fatores como a qualidade do produto; caracteristica
do produto, tempo de entrega e apoio de engenharia de aplicacoes;
b)critério de sinalizagc&o: Inclui fatores como a publicidade, atratividade das

instalacdes e reputacao.

O critério de sinalizagdo, ao se referir as instalagées permite, uma aproximag¢ao do
fator atmosfera de loja de um varejista e a reputacdo da imagem também do
varejista. A diferenciagdo por imagem é parte da tipologia proposta por Mintzberg
(2001) que, derivando do conceito de diferenciagao, estabeleceu a diferenciagao por
preco, a diferenciagdo por imagem e a diferenciagao por suporte, diferenciagao por

gualidade, diferenciagao por design e a nao diferenciacao.

Tratando especificamente do tema imagem, devido a sua pertinéncia a este estudo,
a diferenciagcao neste elemento, na visao Mintzberg (2001), pode ser criada por meio
de propaganda, promogao, apresentagao e embalagem do produto. Conceituamente
a abordagem de Mintzberg (2001) assemelha-se a proposta de sinalizagao de valor

de Porter.

2.3.3 Estratégia do enfoque
A terceira estratégia genérica de Porter, denominada enfoque, € baseada na escolha

deliberada de um ambiente competitivo estreito dentro de uma industria. O alvo, ou
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escopo estratégico, deve ser suficientemente estreito, de forma a permitir que a
empresa o atenda eficazmente e possa ser definido nas diversas dimensdes, tais

como tipo de cliente, linhas de produtos, canal de distribuicao e regido geografica.

A estratégia de enfoque apresenta duas variantes, segundo Porter (1989): o enfoque
em custos e o enfoque na diferenciacdo e se baseiam nas diferencas entre o
segmento-alvo e mercado como um todo. O enfoque custo procura explorar as
diferengas nas matrizes de custos em alguns segmentos e o enfoque diferenciagao,
aborda as necessidades particulares ou especiais em certos segmentos. Parente

(2000, p. 79) denomina a estratégia de enfoque estratégia de especializagao.

A estratégia de especializagdo direciona maior atengdo para determinado
grupo de comprador, para uma linha de produto ou mercado geografico. Ao
adotar essa estratégia, a empresa desenvolve um conhecimento profundo
das necessidades especificas de certos segmentos de consumidores e,
com isso, consegue atendé-las muito bem.

A tendéncia da cauda longa apontada para o varejo global DELLOITE, 2008 e

BITAR, 2008 aproxima-se do conceito da estratégia do enfoque.

Cauda longa é um fendmeno observado em empresas de internet que conseguem
faturar com produtos de nicho tanto quanto ou até mais que os tradicionais “arrasa-
quarteirdes” (ANDERSON, 2006). Delloitte (2008) exemplifica a aplicacdo da cauda
longa para o supermercado, que ao expandir, opta em atender aos varios de nichos

de consumidores e evita o saturado mercado de massa.

Mintzberg (2001) considera falha a tipologia de Porter porque nao a entendeu capaz
de ser aplicavel a qualquer industria, julgando os conceitos de diferenciagdo e de
baixo custo como elementares e ndo mais suficientes para explicar as estratégias
das empresas no ambiente competitivo atual caracterizado por competicao global e
alta taxa de inovagao tecnoldgica e que, por isso, demandam um detalhamento

maior quanto a forma com que as empresas se diferenciam.

Carneiro, Cavalcanti e Silva (1997), ao analisarem a tipologia de Porter, incluiram no
estudo as criticas académicas as trés estratégias genéricas e, especialmente, as
criticas a lideranga em custo e a lideranga na diferenciagcdo. A estratégia da

diferenciagcédo, segundo os autores levou, ao surgimento de tipos de diferenciagdes e
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citam como referéncias Kim e Lim (1988), Miller (1987) e, em especial, Mintzberg
(2001). Extensdes da tipologia sao também discutidas por Miller e Dess (1993), que

propdem um continuum ao longo das trés estratégias.

Sem desconsiderar as criticas existentes as estratégias genéricas desenvolvidas por
Porter (1989), é crescente a aceitabilidade dessa tipologia tanto no meio académico
guanto no empresarial (CARNEIRO, CAVALCANTI E SILVA, 1997). Silva, Brandt e
Costa (2003) testaram as estratégias de Porter, Mintzberg e Miles e Snow em
franquias de fast food que operam no Brasil e concluiram que, se fosse um truelo
entre as trés tipologias, a de Porter sairia ganhando.

A vitéria de Porter adveio, segundo os autores, porque a trilogia de Porter, ao
privilegiar a parciménia em detrimento do poder explanatério de Mintzberg, Miles e
Snow conseguiu captar com mais fidelidade as nuances do ambiente turbulento e

recessivo experimentado na suposta arena competitiva.

O cerne da estratégia de um varejista deve ser o foco sobre o valor e 0 modo em
que ele é percebido pelo cliente-alvo, pondera Macgoldrick (2005). Para o autor, o
cliente procura mais dos atributos positivos e menos dos atributos negativos e que é
necessario um melhor entendimento dos padrdes de respostas da equagao de valor.

A FIG. 3 apresenta a equagao de valor proposta pelo autor.

Horérios de
funciona-
menta con-
venientes

Escothae
disponibilidade

Bom
serviga

Qualidade
do Ambiente

produta agradavei

/

- |

\ Dinheira / Risca
\

Estrasse

Esfarco

Figura 3- Equacao de valor
Fonte- MACGOLDDRICK, 2005, p. 562.

A imagem de loja é considerada como um fator critico na formulagao de estratégias
para Macgoldrick (2005). O autor ainda associa o desempenho financeiro com a

imagem de loja. Atributos vistos na equacao de valor da FIG. 3 tais como qualidade
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de produto, disponibilidade, horario de funcionamento, servicos e ambiente fazem

parte de uma relagédo de multiatributos de uma imagem de loja.

2.3 Imagem de loja

Chetcohine (2000) comenta que, nos anos 50, uma regra de ouro para o varejo era a
localizagdo, localizagéo e, por fim, localizagdo. Essa regra ainda permanece valida
nos dias atuais, mas é insuficiente para lidar com um cenario pautado pela evolugéo
critica dos clientes, que demandam por avancos da logistica, gestao eficiente de

custos e estratégias competitivas.

O cliente de um ponto de venda vai além da percepgdo de tangibilidade de um
produto. Necessita de garantia global do ponto de venda que ele freqienta. Nessa
garantia global, Chectochine (2000) incorpora as questbes de pregos, qualidade,

opc¢des e atendimento.

A percepcao do cliente de um ponto de venda para o autor é formada pelos quatro

componentes representados na FIG. 4.

Legitimidade

Imagem Top of mind

Efeito de origem

Figura 4- A percepgao do ponto de venda

Fonte- CHECTOCHINE, 2000, p.154.

A legitimidade corresponde a nogao de credibilidade do ponto de venda. Manifesta-
se quando o cliente, ao receber um folheto promocional na sua residéncia, sente-se
convencido de que o ponto de venda € capaz de vender os produtos anunciados. A
nogéo de legitimidade “esta muito ligada a nogéo de luta para existir por parte da
bandeira” (CHECTOCHINE, 2000, p, 157).



O efeito de origem remete a credibilidade da comunicacdo estabelecida entre o
ponto de venda e seu cliente. Equivale ao territério da comunicagéo concedido pelo

cliente ao ponto de venda.

Se por exemplo na distribuicao alimentar, um distribuidor quiser desenvolver
operacoes de pregos, ndo basta escolher alguns produtos de referéncia e
destaca-los em seus folhetos, publicidade em radio ou na imprensa. Precisa
ser confiavel, isto &, ter um efeito de origem em matéria de prego
(CHECTOCHINE, 2000, p, 158).

Top of mind, para o autor, significa a relagao entre a empresa e sua classificagdo de
presenca na mente do cliente no caso de determinada compra. Resumidamente
Chetochine (2000, p. 161) procura esclarecer o termo declarando que o top of mind
de uma empresa significa para o cliente “em quem ele pensa em primeiro lugar,
aonde ira em primeiro lugar para encontrar este ou aquele produto, servigo ou

marca?”’

A imagem de um ponto de vendas é construida em dois niveis. O primeiro nivel
considerado pelo autor como imagem percepcao é fruto das informagdes recebidas
pelo cliente e o leva a classificar uma loja como pequena ou grande, boa ou ruim. A
percepcdo € global e nao afetiva. O segundo nivel chamado de imagem
determinante é caracterizado por tradug¢des de sentimentos e expressa por meio de

mecanismos de percepg¢ao de compras.

A imagem de loja influencia a qualidade percebida de uma loja e a consequéncia de
uma imagem positiva acarreta um expressivo aumento do fluxo de clientes nos
pontos de vendas. Esse fluxo de clientes é considerado como resultado de um bem
aplicado marketing varejista. A abordagem de Chetochine sobre a imagem de loja
revela subjacentemente as questdes de lealdade do cliente no momento em que ele
cita o retorno do cliente ao ponto de venda desconsiderando as ofertas e promogées

dos concorrentes.

Uma das primeiras preocupagbes do varejista sera de interessar pelo
shopper e desenvolver operacdes de marketing tendo em vista fazer com
que novos clientes entrem em seus pontos de vendas ou fazer com que
clientes ja conquistados voltem e desconsiderem as ofertas e promogdes
dos concorrentes (CHETOCHINE, 2000, p.3).

O estudo da imagem de loja tem despertado particular interesse nos anos recentes e

especialmente nas literaturas especializadas. Kasulis e Lusch (1981) citam como



exemplos as pesquisas publicadas nesta area pelo Marketing Science Institute e o
Journal de Retailing. Uma das justificativas apontadas por esse interesse foi a
evidéncia de que o mercado consumidor esta cada vez mais segmentado e as
pessoas se organizam de maneira crescente em formas e estilos de vida. Os
gerenciadores do varejo tém procurado ajustar a imagem de loja para esse novo

perfil de consumidores.

Martineau (1958) introduziu o conceito de personalidade ou imagem de loja
resultante de questdes intangiveis e simbdlicas. Para o autor, a formagao da
imagem na mente do consumidor € advinda em parte das qualidades funcionais
como localizagao, pregos, sortimentos, mas também pelos atributos psicolégicos. O
ponto de venda projeta uma personalidade para o consumidor por meio das
caracteristicas fisicas, de seus empregados, da estratégia de marketing e de

caracteristicas intangiveis que n&o podem ser medidas diretamente.

O tema imagem de loja foi abordado por Arons (1971) em uma pesquisa sobre a
influéncia de assistir a televisao para a imagem de loja e a frequéncia de compra. O
autor indica que, quanto mais favoravel for a imagem, mais provavel pode ser a

frequéncia de compra.

A definigdo de imagem de loja ndo é um algo simples, conforme salientam Burt e
Carralero-Encinas (2000). Segundo estes autores, as dimensdes tangiveis e
intangiveis, a complexidade de significados e as percepgdes dos clientes em relagéo

aos varejistas sao reconhecidas pelos pesquisadores da imagem de loja.

A definigdo de Martineau (1958, p.47) para a imagem de loja é o “modo pelo qual a
loja é definida na mente do comprador, parcialmente por suas qualidades funcionais
e parcialmente por uma atmosfera de atributos psicolégicos”. Macgoldrick (2002)

salienta que essa defini¢cao é criticada por atribuir um carater mistico ao conceito.

Doyle e Fenwick (1974) consideraram que alguns exemplos de Martineau (1958)
para a imagem de loja dependiam de aspectos psicologicos e defendiam o
envolvimento racional do consumidor com o ponto de vendas por meio de

multiatributos funcionais.
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Bloemer e Ruyter (1998) pesquisaram a relagéo entre imagem de loja, satisfacao e a
lealdade para a loja. O problema de pesquisa foi a investigacdo de uma relagcéo
direta entre a imagem de loja e a lealdade, ou se a relag&o € indireta sendo mediada

pela satisfagdo com a loja.

Como resultado da pesquisa, a hipotese da relagéao direta entre a imagem da loja e
lealdade foi rejeitada e aceita a hipotese de que a satisfacdo € uma variavel
mediadora entre a imagem de loja e lealdade. Desenvolvido pelos pesquisadores o
modelo empirico representa as relagdes entre a imagem, satisfagao e a lealdade. A

FIG. 5 apresenta o modelo.

IMAGEM l |:> SATISFAGCAO l |:> LEALDADE :
| |

Figura 5- Relacionamento das variaveis imagem de loja, satisfacdo e lealdade
Fonte: BLOEMER e RUYTER, 1998. Adaptado pelo autor.

A afirmagédo de que a imagem de uma loja influencia a qualidade percebida dos
produtos e as decisdes dos clientes sdao compartilhadas também por Spinelli e
Giraldi (2004). Os autores consideram a imagem de loja provavelmente mais
importante para o sucesso de um ponto de venda do que as suas caracteristicas

reais.

A perspectiva dominante na literatura, segundo Bloemer e Ruyter (1998), é tratar a
imagem de loja como resultado de multiatributos. A imagem de uma loja é expressa
como uma funcdo de relevantes atributos de uma loja em particular, que sao

avaliados e medidos um a um pelos consumidores.

A definicdo de imagem de loja, para os autores, € a soma de todos os atributos de
uma loja percebidos pelos clientes a partir de suas experiéncias com a loja. Os
autores levantaram as diversas abordagens da imagem de loja como resultado de
multiatributos. O QUADRO 2 identifica os atributos de imagem de loja por

pesquisador.
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Atributos Autor

Mercadorias, servigos, clientela, instalagdes fisicas, conforto,

promogéao, atmosfera de loja, satisfagéo institucional e pés venda. Lindquist (1974)

Produto, prego, sortimento, estilo e localizagéo. Doyle and Fenwick (1974)

Preco, qualidade do merchandise, sortimento, atmosfera, localizagao,

facilidade para estacionar e envolvimento do pessoal. Beardem (1977)

Localizagédo, merchandise, atmosfera de loja, servigos para o

consumidor, prego, assisténcia técnica (consultoria), Ghosh (1990)

pessoal de vendas e programas de incentivos de vendas.

Quadro 2- Imagem de loja como resultado de multiatributos
Fonte: BLOEMER E RYTER, 1998, p.502.

Os componentes da imagem de loja s&o parte da dimensdo imagem para Cunha
(2001) que identifica nos atributos de imagem de loja levantados por Lindquist
(1974) Zimmer e Golden (1998) os elementos produtos, precos, promogao e praga
gue compdem o composto de marketing. A associagao da imagem de loja com o
composto de marketing € tema também de pesquisadores como Kunkel e Berry
(1968), May (1971).

Spinelli e Giraldi (2004) detalharam os atributos de imagem de loja desenvolvidos
por Kunkel e Berry (1968), Lindquist (1974), Doyle e Fenwick (1974). O QUADRO 3

mostra os atributos e seus detalhamentos.

Evidencia-se a variedade de classificacdo e de identificagdo dos componentes de
imagem de loja. Macgoldrick (2002) considera que a importancia relativa de cada
componente de imagem de loja varia de acordo com os mercados onde as
empresas atuam, bem como o nivel de competicdo ou mesmo de localidades. Para
0 autor, a razao logica para tal efeito € que diferentes localidades sao provavelmente
sujeitas a segmentos de consumidores diferentes que poderdo gerar atitudes,

necessidades e prioridades diferentes.
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O consumidor percebe a imagem de loja por meio de um ou mais atributos que ele

considera mais significativo ou globalmente pela soma de todos os atributos (ZIMER

e GOLDEM, 1998).

Componente

Detalhamento

Preco de mercadoria
Qualidade das mercadorias

Sortimento das mercadorias

Pessoal de vendas

Conveniéncia de localizacao

Outros itens de conveniéncia

Servigos

Promogdes de vendas

Propaganda

Atmosfera de loja

Institucional

Clientela da loja
Aspectos fisicos

Pés Venda

Precos Baixos/Precos competitivos ou ndo competitivos

Boa ou ma qualidade dos produtos/Marcas em estoque
Amplitude e profundidade do sortimento/ Possui ou ndo marcas
elegantes/ Possui ou ndo marcas que o cliente deseja

Postura do pessoal de vendas/ Servico bom ou ruim/
Conhecimento do pessoal de vendas

Numero de empregados da loja

Localizagéo perto da residéncia ou do trabalho
Acesso/ Boa ou ma localizagao

Estacionamento/Horario de funcionamento

Conveniéncia em relagéo a outras lojas e geral

Lay out da loja com relagdo a conveniéncia
Crédito/Entrega/Auto-servico/ Facilidade de devolugdo de
produtos
Vendas especiais/Cupons/display de loja/ simbolo e cores

Estilo e qualidade da propaganda/Midia utilizada

Credibilidade da propaganda/Simpatia para com a loja

Lay out da loja nao relacionada a conveniéncia

Decoragao externa e interna da loja/Prestigio da loja
Congestionamento dentro da loja

Reputagao e credibilidade da loja

Loja conservadora ou moderna

Nivel socioeconémico da clientela/Auto-imagem da clientela
Instalagbes/ Arquitetura da loja/Facilidade de compra

Satisfagao ou insatisfagéo

Quadro 3- Componentes imagem de loja X composto de marketing
Fonte: SPINELLI e GIRALDI, 2004, p.61

Para Cardozzo (1975), a imagem de loja é construida ndo como um todo, mas em

atributos separados e que a estratégia recomendada para os lojista é tratar a

imagem de loja individualmente para cada classe de produto.
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O modelo de multiatributos € abordado por Levy e Weitz (2000), ao salientar a
importancia dos pesos atribuidos por cada tipo de consumidor a um determinado
atributo ou conjunto deles. Os autores exemplificam relatando que, para uma jovem
solteira, os atributos mais valorizados sdo a conveniéncia, 0 sortimento e a
atmosfera de loja; em contrapartida, os pais dao mais importancia a economia, ao
sortimento como moderadamente importante e a conveniéncias e a atmosfera de

loja ndo s&o muito importante.

As diferentes formagdes culturais levam a diferentes interpretacées dos pontos de
vendas e de seus produtos devido a diferentes percepgdes dos atributos do ponto de
venda. Kim e Hans (1968) demonstraram que as preferéncias dos consumidores por
uma determinada loja podem estar ligada as suas formagdes culturais que, por sua

vez, estao relacionadas ao grupo étnico do consumidor.

Um dos componentes de imagem de loja presentes nas diversas abordagens
académicas € a atmosfera de loja. Fisk (1961), em seu modelo que trata da relagéo
entre imagem e outros estados determinantes do cliente, apresentou seis
dimensdes: conveniéncia do local, adequagdo de produtos, valor para pregos,
esforco de vendas e servigos, simpatia de loja e satisfagdo pods-transagdo. As
dimensdes adequagao de produtos, esforco de vendas e servigos e simpatia de loja

se aproximam do conceito de atmosfera de loja.

Os estudos de Kunkel e Berry (1968), baseados em Martineau (1958) e Fisk (1961),
chegaram a 12 componentes de imagem de loja. Sao eles: preco, qualidade,
variedade e atualidade de produtos, pessoal de vendas, conveniéncias do local,
outros fatores de conveniéncia, servigcos, promogdes de vendas, propaganda,
atmosfera de loja e reputacao e ajustes. Berry (1969) confirmou as seis dimensodes
de Fisk (1961) aumentando as dimensbées de uma imagem de loja e manteve a
dimensao atmosfera de loja. O autor estabelece como mais importante para 0s
consumidores a qualidade, variedade de produtos, pessoal de vendas e atmosfera

de loja.

Sinha e Banerjee (2004) realizaram uma pesquisa com consumidores indianos e

concluiram que a atmosfera de loja ocupa o terceiro lugar como nivel de importancia
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para escolha de uma loja, ficando atras apenas de itens relacionados com a

proximidade do lar e os produtos comercializados.

O papel da atmosfera de loja € destacado ainda nos estudos de Lindquist (1974),
Beardem (1977), Ghosh (1990) e é considerado como um fator determinante para a
escolha de estratégias que visam um aumento do tempo de permanéncia do cliente
em um ponto de vendas ou mesmo como um elemento mediador na obtencéo da
lealdade do cliente (BLOEMER E RUYTER, 1998).

A conceituacdo de imagem de loja, ao passar pelo modelo multifacetado de
atributos, leva a inumeras possibilidades de pesquisas. No entanto, devido ao
objetivo de pesquisa desse estudo o atributo atmosfera de loja € o tema que sera

aprofundado no capitulo seguinte.

2. 4 Atmosfera de loja

A atmosfera de loja, segundo Levy e Weitz (2000, p.489), “refere-se ao design de
um ambiente por meio de comunicagdes visuais, iluminagcdo, cores, musicas e
aromas para estimular as respostas de percepgdo e emocionais dos clientes e, ao
final, afetar seu comportamento de compra”. Os autores detalham essa definigdo ao
considerarem a atmosfera de loja como a combinagdo de caracteristicas fisicas da
loja, arquitetura, layout, sinais, cores, iluminagao, temperatura e aromas que, ao se

somarem criam uma imagem na mente do consumidor.

A discusséo sobre o tema atmosfera de loja foi langada por Kotler em 1973 em seu
artigo Atmosphere as marketing tool no Journal of Retailing. Para Kotler (1973, p.48)
0s consumidores, em seus processos decisoérios de compra, analisam nao somente
0s aspectos tangiveis de um produto “the tangible product- a pair of shoes, a
refrigerator, a haircut, or a meal-is only a small part of the total consumption
package”. O autor considera como umas das mais significantes caracteristicas o
local onde se compra, e em especial, a atmosfera do local em que se compra. O
produto total € uma composicdo que inclui servigos, garantias, embalagem,
assisténcia técnica, facilidades financeiras, imagem e outras caracteristicas que

acompanham o produto.
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O ambiente de loja € também visto como atmosfera de loja e para Blessa (2008,
p.88), “as caracteristicas da loja, a disposi¢ao de produtos, o numero e a altura de
balcbes e gbndolas, o piso, as paredes, o teto, o ar condicionado, o publico que
circula no ambiente, todos contribuem para que consumidor sinta-se tentado, ou
nao, a comprar”.

Levy e Weitz (2000) consideram espaco onde se encontra o produto envolvido por
certas caracteristicas sensoriais que podem ser gerenciadas e influenciar o
comportamento de compra do cliente. As qualidades sensoriais apontadas foram:
visual (cor, claridade, tamanho e formato), auditivo (volume e entonacgao), olfato
(aroma e refrescancia), tatil (maciez, suavidade e temperatura). Os autores
levantaram elementos basicos dos cincos atributos da atmosfera de loja e que foram
tabulados no QUADRO 4.

Questdes Particularidades

Comunicag0es visuais (graficos, sinais  Fornecer informagdes sobre produtos, possibilitar as

e efeitos teatrais na loja e nas vitrines)  compras especiais, Impulsionam as vendas.

Usada para destacar os produtos, esculpir espagos e

o capturar um humor ou sentimento que aprimore a imagem
lluminagao

da loja;
Como disfarce de elementos menos atrativos de uma loja.
Ajuda a criar uma disposicao,
Cores frias (azul e verde) mais eficiente para a loja que
Cor vendem produtos causadores de ansiedade;
Cores quentes mais apropriada em lojas que desejam
gerar excitacao.
Adiciona ou deprecia a atmosfera de uma loja;
Impacta no comportamento do cliente e controlar o ritmo
Musica
do trafego da loja;
Pode inibir a capacidade do cliente em avaliar o produto.
Odores especificos podem colocar o cliente em um
estado de humor ou fazé-lo prolongar sua permanéncia
na loja;
Aroma Existem duvidas entre os pesquisadores de que melhores

odores levam as melhores compras;
Exigem um planejamento cuidadoso dos odores em

relagéo ao mercado alvo.

Quadro 4- Elementos basicos dos cincos atributos da atmosfera de loja
Fonte- LEVY e WEITZ (2000). Adaptado pelo autor.
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Chetochine (2000) utiliza a expressao product show para refor¢ar a importancia da
disposicédo de produtos nas gbéndolas e prateleiras: estabelecer circulagbes que
levem a um aumento de vendas. O espetaculo produto € uma encenagao
maravilhosa para o cliente que, ao circular pelo ponto de venda se depara com uma
extensa variedade de embalagens, de cores e formatos diferentes configurando,

assim, um espetaculo de produtos.

Semelhante metafora para o ambiente de loja é utilizado por Blessa (2008) ao dizer
gue a loja precisa ser considerada como um palco de teatro onde paredes, teto,

piso, equipamentos, vitrines sejam coadjuvantes dos atores principais: 0s produtos.

Ainda, para Blessa (2008), existem cinco principios basicos para agradar o
consumidor: (1) Como o consumidor vé o ponto de venda, (2) como ele se sente
nele, (3) como ele é atendido, (4) como ele espera encontrar os produtos (5) qual a
impressao que ele vai levar, comprando ou ndo. A autora estabelece os itens que
mais se destacam como influenciadoras no momento da compra em uma farmacia.
S&o0 os seguintes:

a) fachada, luminoso, vitrine e arquitetura;

b) musica ambiente, som;

c)perfume ou aromas caracteristicos;

d) iluminagéo, cores;

e) decoragéo, plantas;

f) orientacao de cada secéo;

g) pilhas de promocgoes, ofertas;

h) cartazes, sinalizacgoes;

i)exposicao de mercadorias em balcdes ou vitrines;

j)espaco apropriado para andar sem bater os ombros;

k)ar condicionado;

lyvariedade de produtos;

m) estacionamento facil, sistema drive-thru;

n) banheiros, fraldarios, cadeiras e areas de descanso;

0) atendimento e sorriso dos funcionarios;

p) atendimento e sorriso do gerente ou dono da loja.
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Parente (2000) define a atmosfera de loja como um sentimento psicolégico que o
varejista desenvolve no consumidor quando este visita a loja. Recursos que
influenciam a visdo, o olfato e outros sentidos dos clientes sdo apontados como
desenvolvedores de atmosfera. Mudangas no /ay out e na iluminagao representam
uma sensivel aumento no fluxo de clientes e aumento da permanéncia do cliente no

ponto de venda.

A associagdo com o teatro € também utilizada por Parente (2000) ao dizer que o
varejista, por meio do ambiente loja, apresenta o seu espetaculo para o consumidor.
O tempo de permanéncia em um ponto de vendas como uma das consequéncias da
atmosfera de loja é tema de Spinelli e Giraldi (2004) ao afirmarem que a atmosfera
composta pela iluminagao, cores, musica ambiente, limpeza, aroma, decoragao e lay
out pode estimular o cliente a permanecer na loja ou ter vontade de sair

rapidamente.

A aplicabilidade da dramaturgia ao marketing de servico é justificada por Grove, Fisk
e Dorsch (1998) que definem o marketing de servicos como teatro. Objetivo tanto da
dramaturgia como do marketing de servicos, para Zeithaml e Bitner (1996), é a
criacdo e a manutengcdo de uma impressdo desejada junto a um publico ou

audiéncia.

O cenédrio onde se desenvolve a trama esta diretamente relacionado com a
atmosfera de loja, o ambiente de servigco. Os atores da organizagdo, ou seja, 0s
funcionarios sdo devidamente selecionados e treinados porque deles dependera em
muito a percepgao do publico/consumidor. Cavalcanti (2007), apds pesquisa sobre a
representacdo do drama no servigo, reuniu em quatro componentes 0s aspectos
teatrais:

a)atores, ou as pessoas Cujo comportamentos e a presenga ajudam a

determinar o servigo: funcionarios;

b)audiéncia, ou seja, os clientes que estdo no ambiente de servigos;

c) palco, ou o ambiente fisico no qual o servigo ocorre;

d) atuagao, ou o proprio servigo.
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Recorrendo mais vez a Grove, Fisk e Dorsch (1998) a significancia da dramaturgia
para o marketing é funcdo de duas dimensdes: o tamanho da audiéncia dos
consumidores e o grau de contato do fornecedor (funcionarios) do servigo e do

consumidor.

O alvo mais indicado, sem desconsiderar a aplicabilidade para as outras
dimensodes, é aquele formado por um maior numero de consumidores € um grande
contato com o fornecedor. A FIG. 6 mostra esquematicamente as dimensdes da

dramaturgia para marketing de servigos

CONTATO

Baixo Alto
< M @
% Bricolagem Médico
(E PEQUENO Banco eletronico Cabeleireiro
:’E Advogados
<
g 3 C))
= Utilidade pablica CiaAéreas
%  GRANDE . o
s L ojas de descontos Hospitais
ﬁ Shopping Center Restaurantes

Figura 6- Dimensdes da dramaturgia para marketing de servigos
Fonte- CAVALCANTI, 2007, p. 53.

O segmento varejista farmacéutico enquadra-se em duas dimensdes da FIG.6. A
primeira para os produtos ndo medicamentos estd na dimensao (1) para empresas
com estratégias na lideranga no custo, pois essas empresas normalmente nao
disponibilizam pessoal especifico para o atendimento no espago de vendas fora do
balcdo. Considerou-se ainda como pequena a audiéncia por causa da opgéo de
priorizar a venda de medicamentos. A dimenséo (4) aplicar-se-ia as vendas de nao
medicamentos nas empresas que adotam a estratégia da lideranca pela
diferenciagcdo. Nesse modelo sado disponibilizados atendentes para venda dos
produtos. Ja, para os medicamentos, independentemente da opgéo estratégica do

varejista, a dimensao que melhor se adapta € a dimensao (4).



Essa breve incursdo na associagao entre dramaturgia e o marketing de servigo tem
como objetivo salientar a importancia do componente atmosfera de loja para o
varejista e, assim, manter alinhada a linha de pesquisa. Grove, Fisk e Dorsh, (1998)
fazem referéncias a combinagao estratégica dos componentes da representagédo do
drama no servigo (funcionarios; clientes, ambiente e o servico) como definidora da
caracteristica unica do servigo e permite a diferenciagcdo e vantagem competitiva no

cenario competitivo.

O estudo sobre o comportamento do consumidor no ponto de venda realizada por
POPAI (1998) mostra que 85% das compras sao decididas no ponto de vendas de
um supermercado. Outro dado divulgado pelo estudo que reforga o alto nivel de
decisado no ponto de venda refere-se ao numero de itens comprados. A média para
os itens programados é de 12 itens por pessoa enquanto a média de itens

comprados sobe para 44 itens por pessoa.

A atmosfera de loja pode impactar expressivamente dois tipos de compras 0s quais
Chetochine (2000) classifica como as compras previstas e as compras néo previstas.
As compras previstas sdo as compras que o cliente tinha em mente antes de entrar
no ponto de venda e sao esses produtos que ele vai procurar primeiramente no
ponto de venda. A circulagdo no ponto de vendas é definida a partir das compras
previstas pelos clientes. As compras ndo previstas sdo aquelas efetuadas pela
passagem diante das géndolas e das prateleiras e que ndo estavam na listagem

inicial do cliente.

O autor considera as compras nao previstas como uma fonte extraordinaria de
aumento de faturamento e lucratividade para o ponto de venda e cita diretamente o
varejo farmacéutico como exemplo por sua caracteristica de apresentar uma grande
parcela de clientes compras previstas (medicamentos) propiciando a criagdo de um

ambiente para a compra por impulso.

A atmosfera é parte da imagem da loja e, ndo, um sinénimo. A imagem de loja € um
conceito mais abrangente formado ndo s6 da atmosfera, mas também de todos os
outros elementos do composto varejistas (SPINELLI E GIRALDI, 2004).
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Os psicologos ambientais Melhabian e Russel (1974) relacionaram o ambiente de
loja com o ambiente psicoldgico. A influéncia do ambiente no comportamento
humano € reconhecida pela area da arquitetura, e a relagdo ambiente-

comportamento na area de psicologia é estudada como psicologia ambiental.

A teoria utilizada por Melhabian e Russel (1974) consiste na abordagem cognitivista
da teoria comportamentalista, e seu modelo recorre a um processo interativo entre

0s seres humanos e as variaveis ambientais de determinado meio.

Carvalho e Motta (2002) esclarecem que a teoria cognitivista deve contemplar trés
requisitos basicos: (1) estimulo aplicado a um organismo, (2) o organismo percebe 0
estimulo e contibrui com ele e (3) ocorre algum tipo de resposta ao estimulo inicial.

Uma estrutura do tipo estimulo-organismo-resposta (S-O-R).

Considerando o cliente em um ponto de venda, o0 som muito alto de uma campanha
relampago geraria uma intervengdo mediadora de perda de excitagdo e,

conseqguentemente, a redugédo do tempo de permanéncia no ponto de venda.

O modelo de Mehrabian e Russel (1974) representado na FIG.7 é amplamente
utiizado como meio de suprir a lacuna da compreensao das experiéncias de
consumo e foi aprimorado por Donavan e Rossiter (1982). Sua principal contribuigao

foi estabelecer a validagdo do modelo para a relagao entre cenarios das empresas

de varejo e as intengdes de compra de seus consumidores.

" e L e

Figura 7- Modelo de Mehrabian e Russel -Adaptacao
Fonte-DONOVAN e ROSSITER, 1982, p. 42.

Os trés estados (S-O-R) na transposicdo de Dovan e Rossiter (1982) do modelo
Melhabian e Russel (1974) apresentam as seguintes caracteristicas:

a)estimulos: elementos do ambiente de loja como a disposi¢cao de produtos, cores,
musica, aromas, iluminacao, funcionarios, fluxo de pessoas etc;

c)estados emocionais: apontam o prazer, o alerta ou o despertar e o dominio;
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d)resposta: ocorre por aproximagdo ou distanciamento da situacdo. Pode ser

manifestado pelo desejo de permanecer ou sair do ambiente.

Macgodrick (2005), ao abordar a atmosfera do varejo, cita os trabalhos da psicologia
ambiental sobre os efeitos da atmosfera no nivel de prazer e estimulo do cliente. O
autor relaciona alguns elementos da atmosfera de loja que influenciam as emocgdes,
experiéncias e imagens formadas. Essas, por sua vez, influenciam resultados
imediatos e de longo prazo em termos de fidelidade dos clientes-alvo. A FIG. 8

estabelece as influéncias da atmosfera de loja para os resultados de um ponto de

venda.
Estados emocionais Resultados
Atmosfera de varejo Contente imediatos
Fatores de design stimulado
Lay out xcitado ais diversao
Sinais Orgulhoso Fica mais tempo
Texturas Zangado Menos estresse
Expositores —

Fatores ambientais
Musica

lluminagao

Cores

Cheiros

Fatores sociais
Pessoal

Compradores

Experiéncias diretas

onfortavel
ficiente

Bem informado

Amigavel

Gasta mais

Imagens formadas

Confiavel

moderno
a moda

Alto status

Econdmico

Resultado de longo
azo
epete a visita
Aumento da
freqliéncia

Loja recomendada

Figura 8- Influéncias dos atributos da atmosfera de loja
Fonte-MACGOLDRICK, 2005, p. 569. Adaptado pelo autor.

A estimulacdo do ambiente &, para Donavan et al. (1994), a mais facil de gerenciar.
Os estimulos sensoriais servem para atrair o consumidor, influenciar as suas
decisbes. O planejamento detalhado na atmosfera de loja pode acarretar no
consumidor estados emocionais de prazer e ocasionar uma resposta emocional de

gastar mais tempo na loja.

Carvalho e Mota (2002) enumeram algumas criticas ao modelo de Mehrabian e

Russel (1974). As principais, referem-se ao enfoque unico de respostas emocionais
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e o0 priviégio dado pelo modelo: a visdo utilitarista do comportamento do
consumidor. A critica é extendida a todas as abordagens S-O-R. Os autores, ao
realizarem uma releitura do modelo de Mehrabian e Russel (1974), que foi adaptado
para a teoria de marketing de servicos por Donavan e Rossister (1982), apontaram
trés linhas de pesquisas que atualizariam o modelo: (1) a abordagem pods
modernista da arquitetura e, particularmente, dos espacos de servicos; (2) a
perspectiva dos ambientes fisicos de varejos e de servigos construidos como
cenarios tematicos; (3) a visdo teatral do fendmeno de servigos propiciado pela

metafora dramaturgica.

A atmosfera de loja, como um dos atributos da imagem de loja, insere se assim nas
diversas abordagens apresentadas, como um diferencial para o segmento varejista,

e a sua utilizagao planejada pode ser configurada como uma opg¢ao estratégica.



58

3 METODO

No presente capitulo, serdo apresentados a demarcacao cientifica do trabalho, as
guestdes relativas a populagdo e amostra, a técnica empregada para a coleta de
dados e, por fim, o tratamento e a analise estatistica dos dados pa