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RESUMO

O presente trabalho analisa a importancia da geréncia da imagem da loja e das marcas proprias para a
competitividade varejista. Apds uma breve revisdo da literatura sobre as diversas definigdes de imagem de
loja e seus componentes, sdo tragadas consideracdes estratégicas acerca da utilizagdo das marcas proprias
pelos varejistas. Os instrumentos de mensuragdo da imagem da loja varejista sdo também abordados, assim
como o impacto da imagem da loja no posicionamento da loja, na satisfacdo e na lealdade de seus clientes, e
a influéncia da imagem da loja no processo de escolha da loja. Por fim, a imagem de loja e as marcas
proprias sdo estudadas empiricamente, por meio de entrevistas em profundidade com gerentes de uma rede
de varejo nacional de grande porte, onde se verifica a utilizagdo das ferramentas de mensuragdo da imagem
de loja como instrumento de auxilio na tomada de decisdes relacionadas aos programas de marketing de
longo prazo para a empresa. Em concluséo, verifica-se que uma vez que os especialistas em varejo buscam
mais bases cientificas e confidveis para que auxiliem na tomada de decisdes quanto ao posicionamento da
loja, € essencial que possuam uma compreensao clara dos conceitos e componentes da sua imagem, assim
como o conhecimento de técnicas de mensuragdo e comparagdo dessa variavel.
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ABSTRACT

The importance of managing the store image and store brands for retail competitiveness is analyzed. After
a review of literature on definitions of the store image and its components, strategic considerations are
outlined concerning the use of store brands by retailers. Measurement tools for the store image are also
included as well as the impact that the image exerts on the store positioning, clients’ satisfaction and loyalty
and influence of the store’s image in the process of the choice of the store. The image and brands are then
studied empirically, using in depth interviews with managers of a large national chain of retail stores. Of
interest is the company utilization of the store image as a measurement tool to support decisions related to
long range marketing. In conclusion it is noted that to the extent to which retail specialists search for more
scientific and reliable references to support decision-making in terms of store positioning, it is essential that
they have a clear understanding of image concepts and components as well as knowledge of measurement
and comparison techniques for this variable.

Key words: store image, retail, positioning.
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1. INTRODUCAO

Ha alguns anos, para se montar uma loja bastava
escolher um local e posicionar os produtos nas
gondolas. Entretanto, atualmente, com o mercado
cada vez mais saturado, os consumidores
freqiientemente tomam as suas decisdes de compra
baseados mais na imagem da loja do que nos seus
atributos fisicos tangiveis. As lojas de varejo
possuem imagens proprias que podem influenciar a
qualidade percebida dos produtos que oferecem e as
decisdes dos consumidores quanto a escolha da loja.
Os consumidores, por sua vez, possuem suas
proprias auto-imagens, fortemente associadas a sua
personalidade. Essas auto-imagens dos
consumidores fazem com que eles tendam a
priorizar varejistas que possuam imagens ou
personalidades que correspondam estreitamente as
suas proprias (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Segundo BURT e CARRALERO-ENCINAS
(2000), a imagem da loja pode ser o fator-chave do
sucesso, ou seja, a vantagem competitiva de uma
empresa de varejo; portanto, torna-se fundamental
para essas empresas compreender a importancia
dessa imagem para a definigdo de seu
posicionamento antes de transmiti-la ao mercado. O
sucesso ou o fracasso de lojas varejistas pode ser
muitas vezes atribuido a elementos de suas imagens
nao testados ou pouco enfatizados. Por isso, muitas
empresas ja reconhecem a importancia de criar uma
identidade para atrair os consumidores, € assim
enfatizam cada vez mais o servi¢co ao consumidor e
o fornecimento de uma experiéncia de compra
agradavel, em vez de ressaltarem apenas promogdes
de preco.

O monitoramento da imagem da loja €, portanto,
uma ferramenta tanto para ditar agOes imediatas
quanto para direcionar os programas de marketing
de longo prazo da empresa. Para MCGOLDRICK
(1990), a imagem da loja ¢ também um indicador do
valor do ativo “marca da loja”, que representa os
resultados de longo prazo das suas atividades de
marketing.

2. OBJETIVOS E METODOLOGIA

O presente artigo pretende, fundamentalmente,
analisar a importancia do monitoramento da
imagem da loja varejista, destacando as dimensdes
utilizadas pelos consumidores, para julgar a imagem

da loja e seu impacto nas estratégias de
posicionamento, na satisfagdo e lealdade a loja, € no
processo de escolha da loja. As estratégias de
marcas proprias perseguidas pelos varejistas sdo
também objeto de estudo deste artigo. Procura-se
ainda entender como o conceito de imagem de loja
¢ abordado empiricamente por uma rede varejista
nacional.

A abordagem de pesquisa empregada foi a de
uma pesquisa exploratoria. Utilizou-se o método de
analise de dados secundarios e pesquisa qualitativa
(MCDANIEL e GATES, 1996). Os levantamentos
em fontes secundarias envolvem as pesquisas
bibliografica e de campo ja efetuadas sobre o tema
em estudo. Esse levantamento bibliografico,
segundo MALHOTRA (2001), ajuda a definir o
problema de pesquisa e identificar questdes-chave
sobre o assunto. Para a andlise empirica da
utilizacdo das ferramentas de mensuragdo da
imagem de loja, empregou-se o método do estudo
de caso (YIN, 1989), a fim de verificar como o
conceito de imagem de loja e de marca propria ¢
abordado por uma grande rede varejista nacional.

3. IMAGEM DE LOJA DEFINIDA

Para BURT e CARRALERO-ENCINAS (2000),
definir imagem de loja esta longe de ser uma tarefa
simples. Segundo os autores, a soma de dimensoes
tangiveis e intangiveis e a complexidade de
significados e relacionamentos atribuidos a
varejistas por seus clientes vém sendo ha tempos
reconhecidas. Uma das primeiras definicdes de
imagem de loja foi oferecida por Martineau em
1958, em seu classico livro The personality of the
retail store (MCGOLDRICK, 1990), e enfatiza a
necessidade de levar-se em consideragdo ndo apenas
os fatores mais visiveis ou mensuraveis, mas
também os fatores menos tangiveis, como a
“personalidade” da loja. Segundo o autor, a imagem
da 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. Essa definigao,
porém, foi criticada por tender a atribuir um aspecto
mistico ao conceito — o de que o consumidor néo
avalia racionalmente os atributos da loja.

Outros autores sugeriram que, em vez de
classificar a imagem como parte do comportamento
de compra do consumidor, sem uma base logica,
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seria razoavel supor que o consumidor avalia
racionalmente a loja por meio de uma fungdo de
utilidade de multi-atributos (MCGOLDRICK,
1990). Esta definicdo foi apresentada por
BLOEMER e SCHRODER (2002): a imagem de
loja é a soma de todos os atributos da loja, da forma
percebida pelo consumidor em sua experiéncia com
a loja. SHETH, MITTAL ¢ NEWMAN (2001)
também definem imagem de loja como a soma total
das percepgdes que os clientes tém de uma loja. Tal
percepcao ¢ determinada por fatores como:
mercadorias, atendimento, prego, atmosfera,
publicidade e funcionarios. Para os autores, a
imagem da loja é que determina o tipo de cliente
que sera atraido e que vai “realimentar” essa
imagem.

Muitas das definicdes encontradas podem
também ser criticadas por implicarem uma
estabilidade na imagem da loja que, provavelmente,
ndo existe. As imagens podem ser mudadas como

resultado de observacbes ou  ocorréncias
relativamente menores percebidas por certos
compradores. BERRY (1969) apud

MCGOLDRICK (1990) superou, de certa forma,
essa limitagdo, ao definir a imagem da loja como o
resultado dos refor¢os diferenciais no contexto de
um estimulo ou conjunto de estimulos. Para esse

autor, a imagem de loja €, portanto, o reforgo total
idealizado ou esperado que um individuo associa
com uma loja em particular. O efeito de qualquer
estimulo especifico seria em grande parte
determinado por um numero de variaveis
individuais, ou condi¢des de privagdo/satisfagdo, e
por normas societais e subculturais. Isso significa
que muitas caracteristicas pessoais e expectativas da
sociedade na qual o individuo vive influenciam as
percepcdes, reagdes e, portanto, a natureza das
imagens formadas a respeito da loja.

4. COMPONENTES DA IMAGEM DE LOJA

Apesar de haver muitas discussdes acerca da
definicdo mais adequada de imagem de loja, um
elemento desse conceito que ndo gera desacordo
entre os estudiosos do tema é a sua complexidade,
tanto em termos dos muitos componentes
envolvidos quanto dos diversos padroes de
relacionamento envolvidos. Com relagdo aos
componentes, muitos estudiosos classificam os
fatores que compdem a imagem da loja de forma a
relaciona-los aos elementos do composto de
marketing do varejo. O Quadro 1 apresenta uma
relacdo dos componentes da imagem de loja.

Quadro 1: Uma classificacio dos componentes da imagem de loja

Componente

Detalhamento

Prego das mercadorias

Precos baixos
Pregos competitivos ou ndo competitivos

Qualidade das mercadorias

Boa ou ma qualidade das mercadorias

Marcas em estoque

Sortimento das mercadorias

Amplitude e profundidade do sortimento
Possui ou ndo a marca que o cliente deseja

Possui ou ndo marcas elegantes

Pessoal de vendas

Postura do pessoal de vendas
Conhecimento do pessoal de vendas
Numero de empregados da loja

Servigo bom ou ruim

Conveniéncia de localizagao

Localizacdo perto da residéncia ou do trabalho
Acesso
Boa ou mé localizacao

Outros itens de conveniéncia

Estacionamento
Horario de funcionamento da loja

Conveniéncia em relagdo a outras lojas
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Componente

Detalhamento

Layout da loja com relagdo a conveniéncia

Conveniéncia em geral

Servigos

Crédito

Entrega

Facilidade de devolugdo de mercadorias
Auto-servigo

Promogdes de vendas

Vendas especiais
Cupons
Displays de loja
Simbolos e cores

Propaganda

Estilo e qualidade da propaganda
Midia utilizada
Credibilidade da propaganda

Atmosfera da loja

Layout da loja ndo relacionado a conveniéncia
Decoragdo externa e interna da loja
Congestionamento dentro da loja

Prestigio da loja

Simpatia para com a loja

Institucional

Reputagio e credibilidade da loja
Loja conservadora ou moderna

Clientela da loja

Nivel socioeconomico da clientela

Auto-imagem da clientela

Aspectos fisicos

Instalages
Arquitetura da loja
Facilidade de compra

Pos-venda

. Satisfagdo ou insatisfagdo

Fonte: Adaptado de KUNKEL e BERRY (1968), LINDQUIST (1974), e DOYLE e FENWICK (1974)

pelas autoras.

A importancia relativa dos varios componentes
da imagem da loja varia consideravelmente,
dependendo do mercado, setor, situacdo competitiva
e segmentos de consumidores (MCGOLDRICK,
1990). Existem razdes logicas pelas quais a
importancia relativa dos atributos deve variar entre
mercados, considerando-se a comparagdo entre
paises, regides, ou mesmo localidades diferentes.
Em primeiro lugar, o fato de as diferentes
localidades serem provavelmente dominadas por
segmentos de consumidores diferentes podera gerar
diferentes atitudes, necessidades e prioridades entre
esses segmentos. Em segundo lugar, o nivel de
competi¢do varia dentro de cada mercado. Embora
teoricamente =~ um  segmento  relativamente
homogéneo de compradores possa apresentar uma
ordem de importancia de atributos semelhante se

encontrar a mesma situacdo competitiva, na pratica
iSso raramente ocorre.

Um componente que vem ganhando importancia
¢ a atmosfera da loja, ou seja, seu ambiente fisico.
PARENTE (2000) define atmosfera de loja como o
sentimento psicologico que o varejista desenvolve
no consumidor quando este visita a loja, e também
como a personalidade da loja. Para desenvolver a
atmosfera, os varejistas utilizam recursos que
influenciam a visdo, o olfato e outros sentidos dos
clientes.

A atmosfera inclui iluminagdo, cores, musica
ambiente, limpeza, aroma, decoragdo e layout, e
pode estimular o cliente a permanecer na loja ou a
ter vontade de sair rapidamente do local (SHETH,
MITTAL ¢ NEWMAN, 2001). Musicas com ritmos
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mais lentos ou mais rapidos, por exemplo,
influenciam no tempo de permanéncia do cliente na
loja, pois a velocidade do ritmo pode ser
relacionada ao tempo; ja uma musica classica pode
ser relacionada a sofisticacdo e precos mais altos
(ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). A
atmosfera ¢, portanto, parte da imagem da loja e ndo
um sindénimo, visto que a imagem da loja ¢ um
conceito mais abrangente, formado pela influéncia
ndo s6 da atmosfera, mas também de todos os
outros elementos do mix varejista que determinam o
seu posicionamento.

Segundo PORTER ¢ CLAYCOMB (1997), uma
tatica para favorecer a imagem da loja € a utilizagdo
de um mix de merchandising composto de um
numero significativo de marcas que possuem alta
pontuagdo em uma pesquisa de awareness
(lembranga de marca) e de outras com imagem
também forte. Para os autores, a imagem da loja
estd diretamente relacionada a imagem de uma
marca, pois marcas fortes e reconhecidas sdo
sinénimos de qualidade e podem trazer o cliente de
volta a mesma loja.

Outro dos componentes que tém recebido
bastante atengdo por parte dos varejistas atualmente
¢ o sortimento das mercadorias. Uma estratégia de
diferenciacdo do sortimento cada vez mais utilizada
¢ a inclusdo de marcas proprias no conjunto de
mercadorias oferecido ao consumidor
(COUGHLAN et al., 2001). As marcas proprias
auxiliam na constru¢do da imagem da loja, pois
permitem ao varejista diferenciar-se de concorrentes
proximos e direcionar o trafego para dentro da loja.
Como estdo disponiveis apenas em uma cadeia
especifica de lojas, podem ser unicas em termos de
valor e desempenho, e essa exclusividade pode ser
considerada uma forma de conquistar a lealdade de
um cliente (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).
Em virtude de sua relevancia estratégica para os
varejistas, as vantagens e desvantagens das marcas
proprias para os varejistas serdo abordadas a seguir,
bem como as suas implicagdes estratégicas.

5.  VANTAGENS E DESVANTAGENS DAS
MARCAS PROPRIAS PARA
VAREJISTAS

O relatério da EUROMONITOR (2001) mostra
que os varejistas podem obter certos beneficios com
o langamento de suas marcas proprias, explicados a

seguir. O primeiro beneficio refere-se ao aumento
da margem de lucro. Ao desenvolver marcas
proprias e aumentarem a participagdo dos produtos
de marca propria dentro do conjunto ofertado aos
consumidores, os varejistas podem reter mais da
margem bruta gerada pela venda desses produtos.
Isso acontece porque as marcas proprias nao
precisam de grandes investimentos em propaganda,
ao contrario das marcas nacionais. Outro beneficio
advém da constru¢do da imagem do varejista. O
varejista pode escolher o posicionamento da marca
propria e decidir sobre embalagem e conteudo do
produto para construir sua imagem. Essa estratégia
permite ao varejista diferenciar-se de concorrentes
préoximos e direcionar o trafego para sua loja. As
marcas proprias podem ser a ferramenta mais
importante do varejista para obter posicionamento e
diferenciacdo. A racionalizacdo da cadeia de
suprimentos também ¢é considerada um beneficio.
Como as marcas proprias muitas vezes tomam o
lugar de marcas secundarias no conjunto ofertado
pelo varejista, elas geralmente sdo limitadas a um
ou dois tamanhos de embalagem, o que reduz as
unidades em estoque das lojas varejistas e ainda
aumenta a lucratividade direta do produto. Por fim,
o aumento do controle sobre fornecedores é outro
beneficio citado no relatério da EUROMONITOR
(2001). Por meio da racionalizagdo, os varejistas
aumentam o seu poder de barganha. Uma vez que o
controle estd nas maos do varejista, este se torna
propenso a construir relacionamentos mais
préoximos e de longo prazo com as suas cadeias de
suprimentos.

Contudo, as marcas proprias também apresentam
riscos. Um varejista pode facilmente arruinar sua
reputacdo se fornecer produtos de baixa qualidade
mesmo que em apenas uma categoria. Além disso, o
varejista deve bancar os custos de reducao de prego
e liquidagdo, se um produto de marca propria for
malsucedido. Os varejistas que desejam criar e abrir
novos nichos de mercado para as marcas proprias
devem arcar com os custos de desenvolvimento de
novas linhas e com os riscos associados a
comercializagdo desses novos produtos
(EUROMONITOR, 2001).
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6. QUESTOES ESTRATEGICAS DAS
MARCAS PROPRIAS PARA
VAREJISTAS

FITZELL (1992) explica em seu livro que
existem quatro avenidas principais para estabelecer
a autoridade de marca no mundo das marcas
proprias: (1) a marca genérica, que nao carrega
nenhuma identidade de loja ou de marca, utiliza o
minimo de cores, usa materiais baratos para
embalagem e funciona melhor nas categorias de
produto de limpeza, produtos de papel e
condimentos; (2) a marca carimbada, que ¢ a
estratégia mais eficiente em termos de custos, pois
usa 0s mesmos nomes de marca, simbolos, estilos
de letra e cores em todos os produtos; (3) a marca
endossada, que ressalta o nome e a identidade do
varejista, mas com desenho da embalagem, cores ¢
grafismos variados, dependendo das categorias de
produtos; e (4) a marca proprietaria, cujos produtos
possuem sua propria identidade, com pouca ou
nenhuma indicacdo da sua real propriedade, para
poder projetar uma imagem de marca nacional aos
produtos do varejista. Esta estratégia é a que parece
ganhar mais atenc¢ao no mercado atualmente.

As trés estratégias basicas de posicionamento
para as marcas proprias sdo: prego baixo (budget),
copia (copycat) e fantasia (fantasy), de acordo com
estudo efetuado pela EUROMONITOR (2001).
Cada uma dessas estratégias de posicionamento sera
explicada a seguir. A estratégia de posicionamento
de preco baixo ¢ fortemente desenvolvida nas redes
de desconto, como a alema Aldi. Com relagdo a
estratégia de copia, SAYMAN, HOCH e RAJU
(2002) perceberam que as marcas proprias
geralmente imitam o lider da categoria para indicar
qualidade comparavel a um preco mais baixo.
Embora a demanda pelas marcas proprias possa
aumentar, o lado negativo dessa estratégia ¢ o fato
de a demanda das marcas nacionais alvejadas poder
diminuir. Como o varejista ganha dinheiro também
ao vender as marcas lideres, esta estratégia pode
ndo ser otimizadora. Finalmente, a estratégia de
fantasia esta se tornando cada vez mais importante
para os varejistas. A inovagdo, adicionando valor as
linhas de marcas proprias, motiva o consumidor a
adquirir produtos de maior qualidade e gera um
valor maior de vendas e lucros, mas ¢ a estratégia
de maior risco. Esse valor adicionado decorre, em
parte, de melhorias feitas nas embalagens dos
produtos de marca propria. Uma outra forma

importante de adicionar valor € através da inovacao
do produto.

7. MENSURACAO DA IMAGEM DA LOJA

Em virtude do fato de a pesquisa de imagem
preocupar-se mais com a mensuragdo de atitudes e
opinides do que com fatores mais facilmente
quantificéveis, ¢ apropriado oferecer um resumo das
principais técnicas de mensuracdo utilizadas e das
conseqiiéncias de seu uso. Varios instrumentos
estruturados e ndo estruturados tém sido utilizados,
dos quais os mais comuns sdo apresentados a
seguir.

O primeiro grupo de instrumentos s@o as escalas
de diferencial semantico, provavelmente o sistema
de escalonamento mais utilizado na pesquisa de
imagem de varejo (MCGOLDRICK, 1990). A
construgdo da escala de diferencial semaéntico
envolve a escolha de pares dicotomicos (opostos) de
palavras ou frases que poderiam ser utilizadas para
descrever o conceito de imagem de loja. Os
respondentes avaliam entdo o conceito em uma
escala de, normalmente, sete pontos. A média das
respostas para cada par de adjetivos ¢ computada e
marcada em um grafico. A escala diferencial
semantica ¢ considerada um método rapido e
eficiente de examinar os pontos fortes e fracos da
imagem da loja em relagdo aos concorrentes.

Um segundo grupo de instrumentos sdo as
técnicas de questdes abertas. Essas técnicas sdo
usadas para tentar superar um problema das escalas
de atitude: o fato de envolverem medidas que
forgam a escolha de uma resposta por parte do
consumidor sem isolar os componentes criticos da
imagem. Uma das vantagens das questdes abertas ¢
o fato de o respondente usar a sua propria estrutura
de referéncia nas respostas e terminologias que
podem ser utilizadas na elaboragdo de campanhas
promocionais (MCDANIEL e GATES, 1996). O
grande problema de se usarem técnicas de questdes
abertas ¢ a provavel limitagdo na quantificacdo e
comparagdo dos dados. Outro problema refere-se a
subjetividade da andlise, que pode ser enviesada

pelo  analista que  processa os  dados
(MCGOLDRICK, 1990).
O escalonamento multidimensional, terceiro

grupo de instrumentos analisado, é uma técnica que
permite uma certa estruturagdo e quantificacdo de
imagens, evitando a rigidez das escalas fixas. A

Caderno de Pesquisas em Administracdo, Sao Paulo, v. 11, n° 4, p. 59-73, outubro/dezembro 2004



Andlise tedrica e empirica da imagem de loja e da marca propria varejista.: implicacoes estratégicas

técnica inicia-se com o julgamento das semelhangas
entre todos os pares de estimulos do conjunto de
estimulos estudado. A partir desse julgamento, o
pesquisador tenta inferir os atributos basicos
subjacentes as percepgdes das pessoas sobre o
conjunto de estimulos. Com essa abordagem,
podem ser elaborados mapas perceptuais, que
indicam as similaridades e diferengas percebidas
entre lojas, bem como as dimensdes mais salientes
com as quais as lojas sdo avaliadas. Esta técnica
possui o potencial de expor os critérios de
julgamento de que os respondentes ndo estdo
cientes ou que ndo estdo dispostos a comentar. Uma
desvantagem da técnica ¢é o fato de seu estagio final,
ao tentar identificar as dimensdes avaliadas,
requerer julgamento subjetivo por parte do
pesquisador (MCGOLDRICK, 1990).

Por fim, os modelos de multiatributos sdo o
quarto grupo de instrumentos de mensuragdo de
imagem de loja analisados. A aplicacdo desses
modelos surgiu dos resultados ineficientes das
escalas de diferencial semantico (AMIRANI e
GATES, 1993). Segundo SHETH, MITTAL e
NEWMAN (2001), “a atitude de um consumidor
em relagdo a um produto ou servico ¢ a soma
ponderada de suas crengas sobre a medida em que o
produto ou servigo possui um conjunto de atributos
ou caracteristicas”. Nos modelos de multiatributos,
a importancia do atributo para a pessoa ¢ mensurada
por meio dessa soma ponderada; portanto, é preciso
mensurar primeiro as percepgdes ou crengas dos
consumidores acerca dos atributos do produto para,
depois, mensurar a importancia que eles conferem a
tais atributos (SHETH, MITTAL e¢ NEWMAN,
2001).

8. IMPLICACOES DA IMAGEM DA LOJA
PARA O POSICIONAMENTO

Por mais que a técnica de mensuragdo seja
sofisticada ou basica, o valor real do monitoramento
da imagem da loja pode ser percebido apenas
quando ha comparagdo simultanea e, de preferéncia,
continua no tempo. A  vantagem  desse
monitoramento continuo é a criagdo de uma “foto
movel” do posicionamento da loja, que pode
auxiliar na avaliagdo dos efeitos dos movimentos
estratégicos, atividades de marketing ¢ agdes dos
concorrentes.

Para LEVY e WEITZ (2000), o posicionamento ¢
0 projeto e a implementacdo de um composto de
varejo para criar uma imagem do varejista, em
relacdo a seus concorrentes, na mente do cliente.
Como o posicionamento enfatiza a imagem na
mente do cliente (¢ ndo aquela na mente do
gerente), devem ser feitas pesquisas para saber qual
¢ a imagem do varejista e certificar-se de que ela
esteja coerente com o que os clientes desejam nesse
mercado-alvo.

A imagem que uma loja possui na mente do
consumidor (isto é, o seu posicionamento) &,
provavelmente, mais importante para o sucesso da
loja do que as caracteristicas reais (tangiveis) desta.
As lojas tentam posicionar-se de forma a criar uma
imagem consistente com a auto-imagem do
segmento de mercado alvejado. O projeto do
ambiente de loja ¢ um importante aspecto da
estratégia de posicionamento de servigos e
influencia fortemente as impressdes do consumidor
e 0 comportamento tanto do consumidor quanto do
vendedor. O ambiente fisico ¢ particularmente
importante na criagdo de impressdo favoravel para a
loja de wvarejo, pois existem poucos critérios
objetivos pelos quais os consumidores podem julgar
a qualidade dos servicos que recebem
(SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Embora se tenha a impressdo de que a pesquisa
de imagem de loja preocupa-se exclusivamente em
comparar um varejista com os seus rivais, existem
outros contrastes que podem ser feitos, como:
comparacao entre imagens de lojas dentro de uma
mesma rede, comparagdo de clientes entre
diferentes lojas e comparacdo entre departamentos
dentro de uma mesma loja (MCGOLDRICK,1990).

O estudo de KIM e HAN (2000) demonstrou que
as preferéncias dos consumidores por lojas
especificas podem estar ligadas as suas formacgdes
culturais, que estdo relacionadas ao grupo étnico do
consumidor. Essas diferentes formagdes culturais
levam os consumidores a possuir diferentes
interpretacdoes das lojas e de seus produtos, em
virtude das diferentes percepgdes dos atributos das
lojas e das diferentes associagdes que esses
consumidores fazem entre as lojas e as classes
socioecondmicas dos seus clientes. As classes
socioecondmicas estdo significativamente
relacionadas a imagem percebida da loja, o que
permite aos varejistas a implementacdo de
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mensagens promocionais persuasivas, direcionadas
aos segmentos sociais alvejados.

9. IMPLICACOES DA IMAGEM DA LOJA
PARA A SATISFACAO E A LEALDADE

A imagem da loja tem sido reconhecida como um
importante antecedente da satisfagdo e da lealdade a
loja (BLOEMER e SCHRODER, 2002). A lealdade
a loja ¢ construida pela satisfagdo, e esta satisfagdo
¢ construida, entre outras coisas, por meio da
imagem da loja (BLOEMER e RUYTER, 1998).
Para LEVY e WEITZ (2000), a satisfagdo com a
loja é a avaliagdo pds-consumo de quanto a loja
atendeu bem ou excedeu as expectativas do cliente.

Influenciados pelas mudangas rapidas no
ambiente de varejo, por consumidores cada vez
mais exigentes, pela competi¢do mais acirrada e
pelas baixas taxas de crescimento dos mercados em
geral, os varejistas estdo, mais do que nunca,
obrigados a instituir de uma forma continua o
estabelecimento da satisfacdo ¢ da lealdade com a
loja. LEVY e WEITZ (2000) afirmam que um
varejista constroi a lealdade do cliente ao criar uma
imagem clara e distinta do mix de varejo e ao
reforcar de forma consistente essa imagem por meio
de suas mercadorias e servigos.

O estudo de BLOEMER ¢ SCHRODER (2002)
considerou a satisfacdo do consumidor como um
nivel prazeroso de realizagdo relacionado ao
consumo. Para os autores, a lealdade a loja pode ser
definida como a resposta comportamental enviesada
(ou seja, ndo aleatdria) expressa através do tempo
pelo consumidor a uma loja, e uma funcdo dos
processos psicologicos (tomada de decisdo e
avaliag@o) resultante do comprometimento. Essas
respostas comportamentais, para os autores do
estudo, seriam: comunica¢do boca a boca, intencdo
de compra e insensibilidade a preco.

BLOEMER e SCHRODER (2002) demonstraram
que um consumidor que percebe uma loja em
particular com imagem positiva estad mais propenso
a satisfazer-se com essa loja do que um consumidor
que percebe a loja com uma imagem menos
positiva. Portanto, seu estudo concluiu que uma
imagem de loja mais positiva levaria a um nivel de
satisfagdo maior. Além disso, uma imagem de loja
positiva também levaria a um nivel de afeto maior
para com a loja, aumentando assim o nivel de
satisfagdo. A satisfacdo, por sua vez, levaria a
lealdade se a confianca e o comprometimento para
com a loja estivessem presentes. Portanto, o modelo
de inter-relagdo entre os conceitos acima pode ser
apresentado conforme a Figura 1.

Figura 1: Modelo de satisfacao e lealdade a loja

Afeto
Positivo

Satisfaciao

Confianca e
comprometimento

Intencio de
compra

Insensibilidade
a preco

Fonte: Adaptado de BLOEMER e SCHRODER (2002) pelas autoras.
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10. IMPLICACOES DA IMAGEM DA LOJA
PARA O PROCESSO DE ESCOLHA

Para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD
(1995), as imagens de lojas formadas pelos
consumidores com base em suas percepgdes dos
atributos  considerados importantes afetam o
processo decisorio de escolha da loja. A escolha da
loja, para esses autores, seria resultado de
caracteristicas do consumidor e de caracteristicas da
loja. Para tomar a decisdo sobre o local de compra,
o consumidor busca informagdes que possam ajuda-
lo a minimizar seu risco de insatisfacdo. Segundo
MASON, MAYER e EZELL (1988), essas
informacdes podem ser fornecidas pelo proprio
varejista através de propaganda e/ou promogdes.
Além disso, o consumidor pode receber
recomendagdes de seus vizinhos, parentes e amigos
sobre em qual loja comprar. O varejista, de posse
dessas informagdes, poderda explorar ao maximo
seus instrumentos de marketing para criar a imagem
desejada na mente do consumidor.

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995)
sugerem um modelo de processo de escolha de loja
que envolve os critérios de avaliagdo usados pelos
consumidores e as caracteristicas percebidas da loja,
ou seja, a imagem da loja formada na mente do
consumidor, conforme mostrado na Figura 3. Os
consumidores, em cada segmento, formam imagens
variadas de acordo com a sua percepcdo dos
atributos considerados importantes. Essa percepcao
e, portanto, a formagdo de imagem dependem das

seguintes variaveis: localizagdo, qualidade e
natureza do sortimento, prego, propaganda e
promog¢do, empregados, servicos oferecidos,

atributos fisicos da loja, tipo de clientela, atmosfera
da loja e satisfacdo apds a compra.

Assim, verifica-se que o varejista possui varias
ferramentas para conseguir a satisfacio e a
fidelidade de seus clientes, mas ¢ preciso que ele as
utilize adequadamente, de modo que o consumidor
consiga perceber e formar uma imagem positiva da
loja, colocando-a como sua primeira opg¢do de
compra.

Figura 2: Processo de selecao de loja

Critérios Avaliatérios

Localizacao

Amplitude e profundidade de sortimento
Preco

Propaganda epromogio devendas

Servicos
Outros

Nounbkwbd—

Caracteristicas Percebidas das Lojas
1. Localizago

2. Sortimento

3.  Preco

4. Propagandae
promogao de vendas
1.  Pessoaldaloja
2. Servicos

Imagem
da loja

Pessoal da loja

Processo de Comparacao

d

Lojas aceitaveis

Fonte: ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995).

11. ESTUDO DE CASO

De acordo com YIN (1989), os componentes de
um projeto de pesquisa especialmente importantes
para o estudo de caso sdo as questdes do estudo, as
proposi¢des e as unidades de analise. Com relagdo

Lojas inaceitaveis

as questoes do estudo, a estratégia de estudo de caso
¢ mais apropriada para responder questdes do tipo
“como” e “por que”; assim, a tarefa inicial do
investigador é precisar a natureza das questdes do
estudo. Relativamente a esse componente, serdo
investigadas no supermercado analisado as
seguintes questoes de estudo: (1) Como a empresa
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trabalha com o conceito de imagem de loja para
alcangar o posicionamento desejado no mercado?
(2) Como a imagem da loja estudada relaciona-se
com o nivel de satisfacdio e lealdade dos seus
clientes? (3) Como esta estruturado o conceito de
imagem de loja da empresa pesquisada? (4) Como o
uso de marcas proprias pela empresa pesquisada
afeta a sua imagem de loja? (5) Quais instrumentos
de mensuragdo de imagem de loja sdo utilizados
pela empresa pesquisada?

As proposigoes direcionam a atengdo para algo
que deveria ser examinado dentro do escopo do
estudo. A partir do momento em que as proposigoes
sdo declaradas, o estudo comeca a mover-se em
alguma direcdo (YIN, 1989). Consideram-se as
seguintes proposicdes em resposta as questoes
apresentadas anteriormente: (1) A empresa projeta
um layout de loja de forma a valorizar seus pontos
fortes. (2) Uma imagem de loja positiva leva a um
nivel elevado de satisfagdio e lealdade. (3) A
empresa utiliza o conceito de forma estruturada,
trabalhando os componentes de uma maneira
organizada, como uma ferramenta de auxilio na
implementacdo de estratégias direcionadas para
criar um posicionamento na mente dos clientes. (4)
As marcas proprias da empresa afetam
positivamente a formacdo da imagem da loja
estudada. (5) A empresa utiliza ferramentas de
mensuragdo de imagem capazes de avaliar seus
pontos fortes e fracos em relagdo a concorréncia.

A unidade de analise estd relacionada com o
problema fundamental da defini¢do do caso. Para
este estudo de caso, a unidade de analise é uma rede
de supermercados, pertencente a um grupo
empresarial fundado em 1948. Esse grupo foi
pioneiro no setor varejista de alimento no Brasil e
atualmente ¢ a maior empresa nesse segmento no
pais. Seu faturamento bruto anual foi de
aproximadamente R$ 12 bilhdes em 2002; possui
cerca de 58 mil funcionarios e 500 lojas,
distribuidas em 12 estados brasileiros, totalizando
uma area de vendas de aproximadamente 980 mil
metros quadrados. O grupo opera com quatro
unidades de negocios diferentes e com estratégias
de venda e foco de atuagdo especificos e
direcionados para consumidores de diferentes
perfis. Para este estudo, foi analisada uma dessas
unidades de negdcio, que representou, até o
primeiro trimestre de 2003, 31% das vendas
liquidas do grupo.

A seguir, cada uma das proposigdes sera
investigada na empresa. A primeira proposicido
sugere que a empresa projeta um layout de loja de
forma a valorizar seus pontos fortes e, dessa forma,
alcancar o posicionamento desejado. Segundo os
gerentes da unidade estudada, o posicionamento do
supermercado ¢é: “supermercado de vizinhanga,
forte em produtos pereciveis, que oferece grande
variedade de produtos, alta qualidade a precos
competitivos, além de excelente atendimento aos
clientes”. Uma das formas de a empresa alcangar
esse posicionamento desejado na mente dos clientes
¢ o gerenciamento da imagem da loja. Assim, as
lojas da rede sdao lojas pequenas, localizadas em
varios bairros, sempre préximas a residéncia dos
clientes.

Outra forma de assegurar o posicionamento de
supermercado de vizinhanga ¢ ter a imagem de
supermercado forte na comercializa¢do de produtos
pereciveis (produtos de padaria, agougue, sessdo
hortifruti, etc.), pois, segundo os gerentes
entrevistados, tais produtos s3o considerados
compras didrias e, portanto, garantem o fluxo na
loja. Um outro importante componente da imagem
de loja trabalhado pela empresa ¢ o layout. Os
produtos pereciveis sdo dispostos em forma
circular, ladeando as gondolas centrais. Para
alcangar a imagem de supermercado com produtos
pereciveis de alta qualidade e variedade, as frutas
sdo expostas na entrada da loja, atraindo a atengo
dos clientes. O ambiente fisico torna-se mais
agraddvel e prazeroso, refletindo-se positivamente
na imagem. As demais se¢des de pereciveis
(agougue, frios, padaria) sdo entdo dispostas em
torno da loja, fazendo com que o cliente,
necessariamente, visite todo o ambiente, circulando
por todos os produtos expostos.

A segunda proposicdo assevera que uma imagem
de loja positiva leva a um nivel elevado de
satisfacdo e lealdade. A imagem do supermercado,
como verificado em BLOEMER e SCHRODER
(2002), influencia o nivel de satisfagdo do cliente
com a loja. Conforme analisado pelos autores, o
supermercado estudado utiliza certas taticas para
criar uma imagem positiva, como oferecer uma
grande variedade de produtos de alta qualidade a
precos competitivos € um excelente atendimento ao
cliente. Os clientes, ao entrarem no supermercado e
perceberem essa alta variedade, qualidade,
atendimento e preco competitivo, teriam uma
imagem positiva da loja, o que por sua vez também
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levaria a um nivel de afeto maior pela loja,
aumentando também o nivel de satisfagdo. Segundo
o modelo de BLOEMER ¢ SCHRODER (2002), os
clientes satisfeitos, se comprometidos e confiantes,
seriam entdo transformados em clientes fiéis.

A terceira proposi¢do considera que a empresa
utiliza o conceito de imagem de loja de forma
estruturada, trabalhando 0s componentes
organizadamente. Os autores verificaram que a
empresa pesquisada ndo trabalha com o conceito de
dimensdes de imagem de loja de forma estruturada.
As melhorias ou mudangas realizadas sdo baseadas
na experiéncia do gerente e ndo em pesquisas de
opinido com o cliente. Outro instrumento utilizado ¢
a consultoria especializada: um  consultor
especializado em varejo, que atende grandes redes
varejistas ao redor do mundo, traz constantemente
novas idéias e sugere diferentes conceitos para
serem aplicados. As idéias aceitas para teste sdo
aplicadas em certas lojas da rede (preferencialmente
lojas em reforma). A avaliacdo dessas idéias e dos
novos conceitos aplicados ¢ feita de acordo com o
resultado das vendas da loja modificada ou dos
produtos pertencentes as sessdes reestruturadas. O
aumento nas vendas ¢ utilizado como indicador de
sucesso do novo modelo. Dessa forma, se as
mudancgas forem bem-sucedidas, outras lojas serdo
igualmente  remodeladas.  Seguindo-se  esse
raciocinio, um nivel baixo de vendas significa que o
novo conceito ndo funcionou e, portanto, novas
alternativas sdo avaliadas.

Apesar de ndo haver uma estrutura formalizada
para efetuar o monitoramento da imagem da loja, os
autores verificaram que determinadas areas do
supermercado estudado t€ém como responsabilidade
o controle de algumas atividades. Essas atividades
podem ser relacionadas aos componentes da
imagem da loja. As areas sdo: Marketing, Grupo de
Exceléncia em Servigos, Recursos Humanos,
Arquitetura e Geréncia de Categorias.

A area de Marketing ¢é responsavel pela
comunicacdo interna da loja, que envolve atividades
como a exposi¢do de cartazes aéreos ¢ a defini¢do
de cores e materiais promocionais utilizados. Os
cartazes aéreos tém a funcdo de enfeitar a loja e ndo
de realizar a comunicagdo de ofertas. A
preocupacdo da empresa ¢ criar um ambiente
agradavel, evitando a poluicdo visual que seria
resultante da exposicdo excessiva de cartazes. A
comunicacdo das ofertas é feita na propria gondola

onde os produtos estdo dispostos (nos splashes’ nas
prateleiras). As cores utilizadas nos splashes sdo
varia¢des do vermelho, em tons mais escuros.

A responsabilidade do Grupo de Exceléncia em
Servicos ¢ desenvolver e monitorar os detalhes de
cada loja que poderiam afetar a formacdo da
imagem da loja, como: materiais e cores das
sacolas, modelo das toalhas usadas nas mesas do
café servido aos clientes, elementos que aumentem
a velocidade do atendimento nos caixas, entre
outros.

A area de Recursos Humanos é responsavel pelo
treinamento dos atendentes e de todos os
funcionarios que estdo direta e indiretamente
relacionados com os clientes da rede estudada. Os
treinamentos sdo realizados mensalmente para
garantir o bom atendimento aos clientes, bem como
para comunicar novas técnicas ¢ mudangas e trocar
informagades.

A area de Arquitetura responsabiliza-se pela
estrutura das lojas. Todo o layout é previamente
desenhado, discutido e avaliado pela equipe. O
posicionamento das gondolas, bem como o espago
para as categorias de produtos, ¢ tecnicamente
avaliado e medido por um programa capaz de
definir ¢ demonstrar como cada produto pode ser
posicionado dentro das lojas, chamado Planograma.

Cada gerente de categoria é responsavel pela
escolha da linha de produtos adequada a cada loja
da rede estudada. As linhas de produtos sdo
definidas de acordo com o publico alvejado e levam
em consideracgdo as caracteristicas da regido em que
a loja se encontra, como nivel de renda, estilo de
vida e religido.

As areas descritas acima trabalham, portanto,
com os componentes da imagem da loja. Os autores
elaboraram um quadro descritivo das atividades
desempenhadas pelas areas analisadas, organizando
as acdes de acordo com a classificacdo dos
componentes da imagem dispostos no Quadro 2.

A quarta proposicdo pressupde que as marcas
proprias da empresa afetam positivamente a
formagdo da imagem da loja estudada. No Brasil, a
imagem do produto de marca propria é geralmente
associada a qualidade inferior e precos mais baixos
do que os oferecidos pelos grandes fabricantes do

ashes sa ul v/ iz 0
! Splashes sdo pequenos cartazes localizados nas gondolas de
varejistas para comunicagdo de ofertas.
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setor. De acordo com os gerentes entrevistados,
porém, os produtos de marca propria oferecidos
pelo supermercado estudado competem igualmente
com os lideres de mercado, oferecendo alta
qualidade e precos de 10% a 15% mais baratos.

Atualmente a empresa trabalha com duas marcas
proprias. A primeira é uma linha de produtos light
de qualidade equivalente ou superior a das marcas
lideres. Essa alta qualidade garante a satisfacdo dos

clientes, superando suas expectativas e resultando
em um maior indice de lealdade a loja. As vendas
desses produtos crescem mais de 30% ao més,
segundo dados fornecidos pelos gerentes. Seguindo
a tipologia apresentada anteriormente, essa linha de
marca propria foi classificada pelos autores como
marca propria proprietaria, ja que os produtos
possuem sua propria identidade, com pouca ou
nenhuma indicagdo de sua real propriedade.

Quadro 2: Componentes da imagem de loja e acdes realizadas pela cadeia varejista

COMPONENTE

ACOES REALIZADAS

Precgo

O pre¢o ndo ¢ mais alto nem mais baixo que os pregos do mercado, porém ¢ percebido
pelos clientes como mais alto que o da concorréncia, resultado da imagem sofisticada
que o supermercado passa. Uma pesquisa realizada apontou que os precos percebidos
ndo correspondiam aos pregos reais oferecidos por suas lojas.

Qualidade das mercadorias

A qualidade dos produtos comercializados deve atender as expectativas do cliente ou
mesmo supera-las. Marcas lideres, que possuem imagem forte e de qualidade, devem
sempre estar presentes nas gondolas. Sdo produtos que refletem a imagem da loja e
influenciam positivamente na escolha do local.

Sortimento das mercadorias

Ao entrar em uma das lojas, o cliente espera encontrar o produto que esta procurando e
a maior variedade possivel. Nao encontrar um produto pode resultar em uma imagem
negativa. O sortimento deve ser o mais extenso e profundo possivel. O cliente também
espera encontrar produtos sofisticados.

Pessoal de vendas

Todos os funcionarios sdo treinados para atender bem os clientes. Recebem orientagdes
sobre como solucionar duvidas ou eventuais problemas. Uma /hostess encaminha os
clientes para as sessdes desejadas e atendentes especializados em cada uma das sessdes
sdo orientados a dar sugestdes de consumo, dicas e receitas.

Conveniéncia de localizagio

Por perseguir o posicionamento de loja de vizinhanga, o local é sempre de facil acesso e
perto da residéncia do cliente, pois, como as lojas sdo de menor porte e projetadas para
compras didrias, o nimero de lojas é grande.

Outros itens de conveniéncia

Todas as lojas possuem estacionamento e o horario de funcionamento varia de loja para
loja. Algumas funcionam até a meia-noite, outras operam 24 horas.

Servigos

Um cartio de crédito com a marca, conveniado a uma grande administradora de cartdes,
¢ oferecido aos clientes, facilitando o pagamento e outros servi¢os, como o cartdo
fidelidade.

Promogdes de vendas

A identificagdo de produtos em promocéo ¢ geralmente feita na gondola, para evitar o
uso de cartazes aéreos e poluigdo visual. As cores utilizadas sdo sempre o vermelho,
mas em tons sobrios. Os displays utilizados tém design diferenciado.

Propaganda

Filmes institucionais sdo veiculados em emissoras de TV e anuncios sdo feitos em
jornais. Procuram sempre ressaltar a qualidade dos produtos, a variedade e o bom
atendimento, além de reforcar a imagem de sofisticacdo da bandeira.

Atmosfera da loja

O som ambiente ¢ agradavel e uma iluminagao especial para cada ambiente € projetada.
As cores utilizadas dao sensagdo de bem-estar e, em lojas de cidades diferentes, fotos
antigas sdo expostas para maior identifica¢do e sensag¢do de aconchego.

Institucional A marca Pao de Aglicar esta sempre vinculada a esportes, qualidade de vida,
responsabilidade social e meio-ambiente. A Diretoria de Marketing Institucional
promove agoes localizadas de interagdo com a comunidade.

Clientela da loja A imagem de sofistica¢do condiz com o posicionamento da bandeira e esta relacionada

com o publico que a loja quer atingir, ou seja, as classes A e B.
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COMPONENTE

ACOES REALIZADAS

Facilidade de compra

um Unico lugar.

As lojas oferecem compras on line ou por telefone e entrega em domicilio. O sortimento
e variedade também facilitam a compra porque o cliente encontra tudo o que precisa em

Pés-venda

Dois canais de pds-venda sdo utilizados: o site na internet, que oferece dois e-mails para
contato (um para sugestdes, outro para reclamacdes), e contato por telefone.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A outra linha de produtos de marca propria leva o
nome do supermercado estudado. Essa linha
também traz um excelente resultado para a empresa,
de acordo com os gerentes da rede. Esses produtos
apresentam uma alta qualidade, oferecendo sempre
algum diferencial em relag@o aos seus concorrentes,
como, por exemplo, nos formatos e tamanhos da
embalagem e na variedade de sabores. O tipo de
marca propria dessa linha ¢ considerado pelos
autores como marca propria endossada, que ressalta
o nome e a identidade do varejista, mas com o
desenho da embalagem, as cores e os grafismos
variados, dependendo da categoria de produto.

Ambas as linhas de marca prépria podem ser
classificadas de estratégia fantasia, pois os autores
verificaram a existéncia de caracteristicas como
inovagdo de produtos e design de embalagens nas
duas marcas proprias comercializadas pela empresa.
Um exemplo da estratégia utilizada é o langamento
de itens inéditos no mercado nacional, como
refeigdes prontas, sorvetes artesanais, massas sem
colesterol, entre outros, € a criacdo da primeira
marca propria de produtos /light no mercado
brasileiro.

A area responsavel pelos produtos de marca
propria da empresa pesquisada possui uma estrutura
formal de funcionamento, com cargos de geréncia
de produto e de pesquisa e desenvolvimento. Essa
estruturagdo permite um maior controle sobre a
qualidade dos produtos. Segundo a empresa, esse
controle ¢ importante porque a marca propria
melhora a imagem da empresa e, conforme
analisado pelos autores, pode levar a lealdade dos
clientes.

Finalmente, a quinta proposicdo sugere que a
empresa  estudada  utiliza  ferramentas de
mensuragdo de imagem de loja capazes de avaliar
seus pontos fortes e fracos em relacdo a
concorréncia. Foi verificado que o instrumento mais
importante para a avaliacdo da imagem de loja da
rede analisada ¢ uma pesquisa semestral. Nessa
pesquisa, atributos como preco, atendimento,

higiene, qualidade dos produtos, variedade, ofertas,
promogao, localizacdo, entre outros componentes de
imagem, sdo avaliados. Como essa pesquisa apenas
indica a posi¢do da rede estudada em relagdo aos
concorrentes, os autores consideram que néo
fornece as explicagdes sobre as razdes dessa
posicdo relativa. Independentemente dos resultados,
as causas dos pontos fortes e fracos ndo sdo
avaliadas. Em razdo dessas caracteristicas, o0s
autores acreditam que a técnica estatistica utilizada
para mensurar a imagem da loja € o escalonamento
multidimensional.

12. CONCLUSOES

Para o varejista, todas as decisdes de marketing
convergem para a loja, onde o consumidor
manifesta seu comportamento de compra e
desenvolve sua atitude e seu grau de satisfacdo com
a loja. Como os varejistas necessitam atrair os
consumidores para suas lojas, eles precisam
assegurar-se de que a imagem da loja ¢ a mais
positiva possivel aos seus olhos. Isso significa que
as expectativas dos consumidores em relagdo a loja
devem ser alcangadas. No atual ambiente varejista,
rapidamente mutante, o constante monitoramento da
imagem da loja e a sua adaptacdo aos consumidores
tornaram-se uma necessidade, pois poderao levar ao
estabelecimento bem- sucedido da lealdade a loja.

As questdes do estudo de caso investigadas na
rede de supermercado foram: (1) Como a empresa
trabalha com o conceito de imagem de loja para
alcangar o posicionamento desejado no mercado?
(2) Como a imagem da loja estudada relaciona-se
com o nivel de satisfacdo e lealdade dos seus
clientes? (3) Como esta estruturado o conceito de
imagem de loja da empresa pesquisada? (4) Como o
uso de marcas proprias pela empresa pesquisada
afeta a sua imagem de loja? (5) Quais instrumentos
de mensuragdo de imagem de loja sdo utilizados
pela empresa pesquisada?
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Com relagdo a primeira questao, verifica-se que a
proposi¢do elaborada para respondé-la esta correta,
pois a empresa estudada projeta um layout de loja
de forma a valorizar seus pontos fortes. O tamanho
e a localizacdo das lojas, bem como a disposi¢do
dos produtos na loja, sio componentes utilizados
pela rede estudada para alcancar o posicionamento
desejado no mercado.

A proposicdo referente a segunda questdo
também esta correta, confirmando o modelo
proposto por BLOEMER e SCHRODER (2002).
Nesse modelo, uma imagem de loja mais positiva
levaria a um nivel de satisfacdo e de afeto maior
para com a loja. Por sua vez, a satisfacdo levaria a
lealdade se a confianga e o comprometimento com a
loja estivessem presentes.

Ja a proposicéo relacionada a terceira questdao ndo
esta correta, pois verificou-se que a empresa
pesquisada ndo trabalha com o conceito de
dimensdes de imagem de loja de forma estruturada.
Entretanto, apesar de ndo haver uma estrutura
formalizada para o monitoramento da imagem da
loja, constatou-se que determinadas areas do
supermercado estudado tém como responsabilidade
o controle de algumas atividades relacionadas aos
componentes de imagem de loja.

Com relagdo a quarta questdo, verifica-se que a
proposi¢do sugerida para respondé-la estd correta,
visto que a empresa considera que a marca propria
melhora a sua imagem e, conforme analisado pelos
autores, pode levar a lealdade dos clientes.

Por fim, a proposi¢do relacionada a quinta
questdo ndo esta correta, uma vez que a pesquisa de
imagem realizada semestralmente apenas indica a
posicdo da rede estudada em relacdo aos
concorrentes, sem fornecer as explicagdes sobre as
razOes dessa posigdo relativa. Isso significa que,
independentemente dos resultados, as causas dos
pontos fortes e fracos ndo sdo avaliadas.

O estudo de caso demonstrou que as ferramentas
de pesquisa ainda sdo pouco utilizadas, ou sdo
utilizadas de forma incorreta pela empresa estudada.
O estudo sugere que, embora o monitoramento da
imagem da loja seja uma importante ferramenta de
auxilio na tomada de decisdes, a sua utilizacao
depende de uma elaboragdo tanto do conceito de
imagem de loja quanto da propria estrutura
organizacional da empresa.

Portanto, observa-se que, embora a gestdo da
imagem de loja seja um importante instrumento de
auxilio no posicionamento da loja e um
influenciador da satisfacdo e lealdade do cliente
com a loja e do processo de escolha da loja pelo
cliente, a rede varejista estudada ndo utiliza toda a
potencialidade desse instrumento. A experiéncia dos
gerentes e as sugestdes vindas de consultorias sdo
ferramentas usadas mais freqlientemente pela rede
para atingir seus objetivos de posicionamento.

Cabe ressaltar que, at¢ o momento, a empresa
estudada tem conseguido atingir seus objetivos de
posicionamento por meio dessa estratégia, segundo
as informagdes obtidas na pesquisa semestral de
mapa perceptual realizada pela empresa. O
acompanhamento das atividades de cada area tem
permitido a rede a manutengdo de uma consisténcia
na imagem de loja. Verifica-se, assim, a existéncia
de bastante espago para o desenvolvimento da
gestao de imagem na empresa pesquisada. Uma vez
que os especialistas em varejo buscam mais bases
cientificas e confidveis para auxiliar na tomada de
decisdes sobre o posicionamento da loja, € essencial
que possuam uma compreensao clara dos conceitos
e componentes da sua imagem, assim como 0O
conhecimento de técnicas de mensuracdo e
comparagdo dessa variavel.

13. BIBLIOGRAFIA

AMIRANI, S.; GATES, R. An attribute-anchored
conjoint approach to measuring store image.
International Journal of Retail & Distribution
Management, Bradford, v. 21, n. 5, 1993.

BERRY, L. L. The components of department store
image: a theoretical and empirical analysis. Journal
of Retailing, New York: School of Retailing, New
York University, v. 45, n. 1, p. 3-20, 1969.

BLOEMER, Josée; SCHRODER, Gaby O. Store
satisfaction and store loyalty explained by customer
and store related factors. Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior, Vancouver: Washington State University,
v. 15,2002.

BLOEMER, J.; RUYTER, K. On the relationship
between store image, store satisfaction and store
loyalty. European Journal of Marketing, West

Caderno de Pesquisas em Administracdo, Sao Paulo, v. 11, n° 4, p. 59-73, outubro/dezembro 2004



Andlise tedrica e empirica da imagem de loja e da marca propria varejista.: implicacoes estratégicas

Yorkshire: MCB Publications, v. 32, n. 5/6, p. 499-
513, 1998.

BURT, S.; CARRALERO-ENCINAS, J. The role
of store image in retail internationalization.
International Marketing Review, London: Centaur
Communications, v. 17, n. 4/5, p. 433-453, 2000.

COUGHLAN, A. T.; ANDERSON, E.; STERN, L.
W.; EL-ANSARY, A. . Marketing Channels. 6. ed.
Prentice Hall, 2001. 591p.

DOYLE, P.; FENWICK, I. How store image affects
shopping habits in grocery chains. Journal of
Retailing, New York: School of Retailing, New
York University, v. 50, n. 4, p. 39-52, 1974,

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD,
P. W. Consumer Behavior. 8. ed. Orlando: The
Dryden Press, 1995. 951p.

EUROMONITOR. Private label in Europe: private
label strategies. [relatorio de pesquisa de agosto
1998]. Mensagem recebida por:
<janainagiraldi@fearp.usp.br> em: set. 2001.

FITZELL, P. Private label marketing in the 1990s.
New York: Global Books Productions, 1992.

KIM, Y.; HAN, S. Perceived images of retail stores:
comparison among three ethnic consumer groups.

Journal of Family and Consumer Sciences,
Alenxandria, v. 92, n. 3, p. 58-61, 2000.

KUNKEL, J. H.; BERRY, L. L. A behavioral
concept of retail images. Journal of Marketing,
New York: v. 32, n. 4, p. 21-27, 1968.

LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administracdo de
Varejo. Sao Paulo: Atlas, 2000. 695p.

LINDQUIST, J. D. Meaning of image: a survey of
empirical and hypothetical evidence. Journal of
Retailing, New York: School of Retailing, New
York University, v. 50, n. 4, p. 29-38, 1974.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: uma
orientacdo aplicada. 3. ed. Porto Alegre: Bookman,
2001, 719p.

MASON, J. B.; MAYER, M. L.; EZELL, H. F.
Retailing. 3 ed. Texas: Business Publication, Inc.,
1988.

MCDANIEL, C.; GATES, R. Contemporary
Marketing Research. Saint Paul: West Publishing
Company, 1996. 783p.

MCGOLDRICK, P. J. Retail Marketing. Londres:
McGraw-Hill, 1990. 668p.

PARENTE, J. Varejo no Brasil: gestdo e estratégia.
Sao Paulo: Atlas, 2000. 388p.

PORTER, S. S.; CLAYCOMB, C. The influence of
brand recognition on retail store image. The Journal
of Product and Brand Management, Santa Barbara,
v. 6,1n. 6, p. 373-387, 1997.

SAYMAN, S.; HOCH, S. J; RAJU, J. S.
Positioning of store brands. Marketing Science,
Linthicum, v. 21, n. 4, p. 378-397, Fall 2002.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Consumer
Behavior. Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1997.
672p.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. L
Comportamento do Cliente: Indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas,
2001. 795p.

YIN, R. K. Case study research: design and
methods. 6. ed. Newbury Park: Sage Publications,
1989.

Caderno de Pesquisas em Administracdo, Sao Paulo, v. 11, n° 4, p. 59-73, outubro/dezembro 2004



