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IMPACTOS DOS ATRIBUTOS DE LOJA NA TOMADA DE DECISAO DE COMPRA:
UMA REVISAO DA LITERATURA

Objetivo do estudo
Este estudo objetiva identificar a relevancia dos atributos de lojas varejistas para o processo de decisdo de compra de
consumidores em mercados emergentes e maduros.

Relevancia/originalidade

A relevancia desta revisdo da literatura estd na busca pelas resposatas as questdes: Quais sdo os atributos varejistas relevantes
para o processo de decisdo de compra? Quais sdo os impactos dos atributos de loja na intengdo de compra do consumidor?
Quais sdo as diferencas nas pesquisas realizadas em mercados emergentes versus mercados maduros? Quais sdo as direcdes das
principais pesquisas nessa temadtica e seus atuais esfor¢os?

Metodologia/abordagem
Realizamos uma revisdo sistemadtica da literatura, investigando os impactos dos atributos de loja na decisdo de compra, em
artigos publicados de 1973 a 2018, nas bases SCOPUS e Web of Science (WOS).

Principais resultados
Este estudo apontou as principais diretrizes de pesquisas, impactos e esforcos realizados, além das diferencas entre as pesquisas
realizadas em mercados maduros e emergentes.

Contribuicdes teéricas/metodolégicas
Indicamos possiveis lacunas que podem ser mitigadas por meio da proposicdo de uma agenda de pesquisa.

Contribuicoes sociais/para a gestao

Uma sugestdo do estudo é o conhecimento dos gestores sobre o efeito dos atributos da loja sobre a marca, imagem da
loja/reputagdo da loja, experiéncia de compra e sobre os canais e a influéncia dos atributos das lojas online e quais sdo os
atributos que mais influenciam a compra por este meio.

Palavras-chave: atributos de lojas, atributos de varejo, mercados emergentes, revisao sistemdtica da literatura



:Q:‘ ) Vl " SlNGEP 8TH INTERNATIONAL CONFERENCE

o A, - B . haaes ¢ il ® * Instit
ﬁ Simpdsio nternacional de Gestdo de Prajetas, Inovagio e Sustentabilidade !,!.) CYRUS 4
A DIFF

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability MAKE
ISSN: 2317-832

IMPACTS OF STORE ATTRIBUTES ON SHOPPING DECISION MAKING: A LITERATURE
REVIEW

Study purpose
This study aims to identify the relevance of the attributes of retail stores on purchase decision of consumers in emerging and
mature markets.

Relevance / originality

The relevance of this literature review takes place on the search for responses to the questions: What are the relevant retail
attributes for the purchase decision process? What are the impacts of store attributes on the consumer's purchase intention?
What are the differences in research conducted in emerging markets versus mature markets? What are the directions of the
main researches on this theme and the current efforts?

Methodology / approach
We conducted a systematic literature review, identifying the impacts of store attributes on the purchase decision, in articles
published from 1973 to 2018, in the SCOPUS and Web of Science (WOS) databases.

Main results
This study pointed out the main research guidelines, their impacts and efforts, in addition to the differences between research
carried out in mature and emerging markets.

Theoretical / methodological contributions
We indicate possible gaps that can be mitigated by proposing a research agenda.

Social / management contributions

Our main suggestion for managers is that they could know more deeply about the effect of store attributes on the brand, store
image/store reputation, shopping experience and on channels regarding the influence of online store attributes and which are
the attributes that most influence purchase decisions.

Keywords: store attributes, retail attributes, emerging markets, systematic literature review
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1 INTRODUCAO

O estudo de atributos de loja de varejo tem extrema relevancia para o campo do
marketing. Algumas iniciativas avancaram no entendimento, identificagdo e categorizagao
dos atributos de loja de varejo ( mercadorias, servico, promocao, cliente, instalacdes fisicas,
loja de conveniéncia, atmosfera) que impactam no potencial preditivo da lealdade, for¢ca da
marca e na satisfacio de fatores institucionais e pos-transacionais (Lindquist, 1974;
Sarantidou, 2017). J4 em pesquisa realizada em shoppings, com atributos de loja similares
(qualidade, preco, limpeza, cortesia, selecdo de produto, armazenamento, seguranga,
acessibilidade, hordrio de funcionamento da loja e atmosfera), indicam-se efeitos positivos na
intencdo de compra, podendo ser que esses fatores influenciem a escolha da loja (Yavas,
2003). Alguns autores (Lee, Atkins, Kim, & Park, 2006) utilizaram uma abordagem sobre
atributos distinta, classificando-os como sendo de varejo e baseando-se em valores hedonicos
e/ou utilitarios. Os resultados encontrados nessas pesquisas demonstram a influéncia que os
atributos de loja de varejo possuem sobre a decisdo de compra e recompra do consumidor.
Apesar dos grandes avangos, ainda nao temos uma visdo ampla do estado da arte dentro desta
tematica, justificando os esforcos para o presente estudo.

Os atributos da loja podem ser definidos como ambientes de varejo que estimulam o
desejo de compra do consumidor, incluindo a atmosfera da loja, qualidades de produtos,
servicos, € qualidade da loja (Kotler, 1973). Berry (1969) foi pioneiro na investigacdo dos
atributos de loja, determinando que a imagem da loja € baseada no valor e é composto por
12 elementos: preco, qualidade, sortimentos, pessoal de vendas, localizacdo, comodidade,
conveniéncia, servigos, promog¢des de vendas, publicidade, ambiente de loja, e os ajustes da
reputacdo. Além disso, atributos de loja podem ser considerados como o design de um
ambiente de compras para produzir efeitos emocionais especificos nos consumidores e que
aumentam sua probabilidade de compra (Zhou & Wong, 2004). Os atributos de loja estdo
positivamente relacionados ao nivel de prazer que os consumidores experimentam na loja (Tai
& Fung, 1997). Os atributos da loja também podem ser descritos como ambientais (isto €,
vinculados as condi¢des nao visuais, como a atmosfera e a conveniéncia), design (ou seja,
caracteristicas visuais como qualidade do produto) e fatores sociais (por exemplo, varidveis
como atitudes de funciondrios de varejo) (Turley & Milliman, 2000).

As investigacdes sobre atributos de loja de varejo, apesar de ja se saber que possuem
efeitos significativos sobre a decisdo de compra do consumidor, nem sempre apresentaram
resultados semelhantes. O preco € um dos atributos de loja de varejo mais pesquisados e,
frequentemente, apresenta influéncia positiva na decisdo de compra do consumidor (Baker,
Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002). Entretanto, também foram encontrados resultados que
demonstram que este atributo ndo se relaciona positivamente com a decisdo de compra dos
consumidores, contrariando a hipdtese principal de diversos pesquisadores (Arnold, Ma, &
Tigert, 1978; Arnold & Tigert, 1982; Bell, Ho, & Tang, 1998; Walters, 1991; Walters &
Rinne, 1986).

Outros estudos apresentaram divergéncias em relacdo aos achados. Em uma pesquisa
realizada comparando mercados emergentes (Roménia) e mercados maduros (Alemanha), os
achados indicaram que ndo existia diferenca significativa entre os mercados. Porém, na India,
os achados sio distintos aos encontrados em mercados maduros (Grosso, Castaldo, & Grewal,
2018). Devido a esses aspectos e incongruéncias, surgiu a motivacao para a realizagdo de um
estudo amplo e sistematico dos atributos de loja de varejo e os mercados varejistas maduros e
emergentes, a fim de contribuir para o entendimento da tematica.
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Desta forma, o principal objetivo deste trabalho foi analisar os avangos académicos dos
atributos de loja de varejo, para o processo de decisdo de compra de consumidores, e as
diferencas dos seus impactos em diferentes mercados varejistas. Este artigo apresenta uma
revisdo sistemadtica da literatura dos principais atributos varejistas, principalmente, quando se
considera a maturidade dos mercados nos quais os varejistas operam - mercados maduros ou
emergentes. Para alcancgar o objetivo proposto, formulamos quatro questdes de pesquisa, que
direcionam esta investigacdo. Sdo elas:

tute of

(1) Quais sdo os atributos varejistas relevantes para o processo de decisdo de
compra?

(2) Quais s@o os impactos dos atributos de loja na intencdo de compra do
consumidor?

(3) Quais sao as diferencas nas pesquisas realizadas em mercados emergentes
versus mercados maduros?

(4) Quais sdo as direcdes das principais pesquisas nessa temdtica e seus atuais
esforcos?

Para obter as respostas dos questionamentos propostos neste estudo exploratério, foi
realizada uma revisdo da literatura de forma qualitativa e sistemadtica (Ridley, 2012). Para
isso, selecionamos 59 artigos, a partir das bases WOS (Web of Science) e Scopus. Utilizamos
um critério de alto rigor cientifico para a escolha, inclusdo e exclusdo dos artigos que foram
analisados em profundidade.

Os resultados encontrados sugerem que atmosfera, pessoal de vendas, qualidade da
mercadoria e pregos sdo os atributos de lojas mais relevantes, levando em consideracdo o
nimero de vezes que estes atributos de loja foram pesquisados. Também identificamos que,
das diversas varidveis dependentes testadas, a satisfacio e a lealdade foram as mais estudadas
ao longo destes 45 anos. Ainda notamos que os atributos de varejo no contexto online foram
pouco explorados e merecem mais atencdo, devido a relevancia que este canal de varejo
apresenta para o mercado.

Nas secOes seguintes, descreveremos os procedimentos metodolégicos e o protocolo
utilizado na revisdo sistemdtica da literatura (RSL). Na terceira sec¢do, apontamos oS
resultados oriundos das andlises dos artigos, a discussdo e, por fim, as conclusdes.

2 METODO

Uma revisao da literatura € parte importante em uma pesquisa. A partir dela, serd
desenvolvida a base de conhecimento tedrico para responder a questdo de pesquisa proposta
no trabalho (Tranfield, Denyer, & Smart, 2003). Esta revisdo pode ser sistemdtica, fundada
em processo claro, e definida de uma forma que possa ser reproduzida (Ridley, 2012). Desta
forma, a revisdo sistematica da literatura tem cardter exploratério, com o objetivo de dar ao
pesquisador uma visdo geral e ampla do conhecimento dos temas estudados, e o intuito de
formular problemas mais bem definidos, ou até mesmos desenvolver hipdteses que
possibilitem pesquisas futuras (Gil, 2008). Além disso, este documento estd estruturado
seguindo o método descrito nos itens preferidos para RSL e meta-andlise (Moher, Liberati,
Tetzlaff, & Altman, 2009). O gréfico de fluxo (PRISMA) relata as diferentes fases da presente
revisdo sistemdtica da literatura e € mostrado na Figura 1.

Os artigos utilizados neste trabalho foram obtidos por meio de pesquisa nas bases de
dados WOS e Scopus, que nos permitiu fazer uma selecdo por meio das palavras-chave que
tinham maior congruéncia com nosso objetivo de pesquisa. Em seguida, foram utilizados
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filtros em tipos de documentos com as palavras “article and review”, sendo que ndo foram
incluidos livros, conferéncias ou congressos, pois, o objetivo foi buscar somente artigos em
periddicos. Depois, a busca foi limitada a periédicos da area de Business, Management and
Accounting e Social Sciences, sendo que ndo foi determinada nenhuma data. A proposta era
coletar toda a base de artigos e revisdes sobre o tema, com o objetivo de analisar todo o estado
da arte desde seu inicio até o momento desta pesquisa, realizada em julho de 2018. De acordo
como o objetivo proposto neste trabalho, utilizamos as palavras-chave “store attributes” e
“retail attributes” e as variagOes dessas palavras. Neste caso, também ndo utilizamos filtros,
ou seja, buscamos a palavra-chave em todo corpo textual dos artigos.

Artigos identificados nas
bases de pesquisa

Identifica (n=59)
cdo

Artigos excluidos

(n=2)
Triagem
Artigos selecionados Artigos excluidos devido
(n=57) aTSA (2)
Escolhid l
0s
excluidos apds
—> avaliacgfio devida_a FO (6)
Incltdos

Figura 1. PRISMA - fluxo grafico das fases da revisao sistematica da literatura.
TSA = trabalho sem acesso.
FO =Fora do escopo.

Em nossas buscas, obtivemos o resultado de 59 artigos, sendo 16 da base de dados
Scopus e os outros 43 artigos da base de dados WOS. Porém, dois artigos foram excluidos por
falta de acesso aos documentos (TSA). Os artigos foram ordenados em uma planilha por
ordem cronoldgica, a fim de se analisar a evolucao dos estudos pesquisados. Na segunda fase,
ndo encontramos artigos com duplicidade, porém, excluimos seis artigos por estarem fora do
escopo (FO) do presente estudo.

Fizemos uma planilha para andlise no software Excel, que foi organizada da seguinte
maneira: titulo, ano de publica¢do, revista cientifica, objetivo, atributos de loja, atributos de
loja online, resultados, direcdo e esfor¢cos de pesquisa, diferengas entre mercados varejistas e
o pais em que o estudo foi realizado. Apds esta organizacdo, também codificamos todos os
atributos com o nome “pai” e quais eram suas derivagdes, como mostrado na Figura 2.

Anais do VIII SINGEP - Sao Paulo — SP — Brasil — 20 a 23/05/2020 3



V”I SINGEP 8TH INTERNATIONAL CONFERENCE

Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacdo e Sustentabilidade ! .‘I. ! CY RU i :(ntﬁi";‘g of
o o . . . e | nowiedge

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability JMAKE A DIFFERENCE
ISSN: 2317-6302

Também codificamos por titulos, autores, anos de publicacdo, revista publicada,
objetivo do artigo, pais que a pesquisa em foi realizada, quais foram os impactos dos atributos
e analisamos o corpus deste estudo em um software de andlise de pesquisa qualitativa
(MAXQDA). Por meio do software, pudemos codificar todos os atributos utilizados nas
pesquisas analisadas e agrupar de forma sistematica todos os resultados, além de gerar um
grifico do tipo nuvem de palavras. Desta forma, pudemos visualizar os atributos de loja de
varejo que mais se repetem.
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Figura 2. Palavras que mais se repetem no corpus da pesquisa
Fonte: os autores

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Nossas andlises comecaram nas pesquisas realizadas a partir de 1973, no estudo que
propds investigar as possiveis diferencas de percep¢do de consumidores moradores de guetos
e suburbios sobre as caracteristicas de loja (Hills, Granbois, & Patterson, 1973). Nesta
pesquisa, foram investigados alguns atributos de loja, como ambiente interno, instala¢des
fisicas, fachada, iluminacdo, display, tamanho, clientela, sortimentos, pessoal da loja
(amigdveis ou nao), qualidade do produto e preco. Os pesquisadores encontraram resultados
pouco significantes e recomendaram que as pessoas nao sio homogéneas pela sua igualdade
étnica racial (Hills, Granbois, & Patterson, 1973). Para melhor exemplificar os nossos
achados, fizemos diversas andlises, tabulacdes de construtos, classificacdes e cruzamentos de
estudos.

3.1 Classificacao dos atributos

Os atributos de loja ndo seguem uma tnica defini¢do. Para definir as nomenclaturas dos
atributos, adotamos a mesma classificacdo utilizada por Kunkel e Berry (968) e Marques,
Trindade, e Santos (2016), que classificaram a imagem da loja em 11 construtos, de acordo
com a Tabela 1.
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Tabela 1. Classificacao dos atributos da loja

Preco da mercadoria  Preco baixo
Precos justos ou competitivos
Precos altos ou ndo competitivos
Valores, exceto o que diz respeito a qualidade da mercadoria

Qualidade da Boa ou ma qualidade da mercadoria

mercadoria Bom ou mau departamento (s), exceto ao que diz respeito a sortimentos, moda etc.
Marcas estocadas

Sortimento de Profundidade de mercadorias

Mercadorias Ter a marca preferida
Variedade de mercadoria

Pessoal de vendas Atitude do pessoal de venda

Conhecimento do pessoal de venda
Numero de pessoas nas vendas
Bom ou mau servico

Conveniéncia da Localizagdo da casa
localizacdo Localizagfo do trabalho
Acesso
Boa ou m localizacdo
Outros fatores de Estacionamento
conveniéncia Horério de funcionamento da loja

Layout da loja em relagfo a conveniéncia
Conveniéncia em geral

Servigos Crédito
Entrega
Outros servigos adicionais (escada rolantes, carrinho de beb€)

Promog¢do de vendas ~ Vendas especiais
Cupons e outras promogdes
Eventos especiais e demonstra¢do da mercadoria

Propaganda Estilo e qualidade da comunicagio
Midia e veiculos de comunicagdo
Confiabilidade da comunicagdo

Atmosfera da loja Layout da loja sem levar em conta a conveniéncia
Decoragdo interna e externa da loja
Exibicdo da mercadoria
Tipo de cliente
Prestigio da loja

Reputacio Retorno
Troca
Reputacio por justica

Fonte: adaptado de Kunkel e Berry (1968) e Marques et al.(2016)

A partir desta classificacdo, fizemos a andlise de relevancia dos atributos de loja.
3.2 Relevancia dos atributos

Verificamos a relevancia dos atributos por meio da quantificacdo de vezes em que o
atributo de loja apareceu em toda a andlise. Notamos que os atributos mais pesquisados foram
atmosfera da loja (32 artigos), pessoal de vendas (30 artigos), qualidade da mercadoria (29
artigos) e preco da mercadoria (28 artigos). Os demais atributos analisados e a relativa
quantidade de vezes em que foram pesquisados estdo apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2. Relevancia do atributo de loja

&’,

a4

Nuimero de artigos Atributos de loja

32 Atmosfera da loja

30 Pessoal de vendas

29 Qualidade da mercadoria

28 Preco da mercadoria

23 Conveniéncia da localizagao
21 Servigos

21 Sortimento de produto

14 Outros fatores de conveniéncia da loja
13 Promocao de vendas

5 Propaganda

5 Reputagio

Fonte: os autores

Fizemos também uma andlise para identificar quais revistas mais publicaram artigos
com a temdtica do nosso estudo. Dos 51 artigos validos analisados, quase 20% foram
publicados em uma unica revista, o International Journal Of Retail & Distribution Managemen.
Outros 9% foram publicados no Journal Of Retailing And Consumer Services, sendo que o
International Marketing Review foi responsavel pela publicagdo de 7% dos artigos.

Analisando a origem do pais dos artigos estudados, 28% estudaram o mercado varejista
americano, 18% pesquisaram os mercados varejista indiano e coreano, sendo 9% para cada, e outros
10% das investigacdes ocorreram nos mercados varejistas inglés e noruegués. O panorama geral dos
paises pode ser visto na Figura 3.

fo Alemanha Brasil Canada :
. Africado Sul Chile
Taiwan
o 3% 3% 2% 2% 2% .
China
USA 2%
Suécia [PERCENTAGEM] Espanha
3% 3%
(]
Finlandia
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Romoenla . ) Grécia
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2%
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Porzt;gal 5%
0
Paises Baixos - Irlanda do Norte
2% Noruega Nigéria Malasia Kuwait Korea 2%
5% 2% 3% 2% 9% ?

Figura 3. Mercados varejistas pesquisados
Fonte: os autores

3.3 Relacoes entre atributos versus atributos e atributos versus variaveis dependentes

Sobre as andlises dos cruzamentos dos atributos, encontramos relagcdes em diversos
estudos. Em nossas andlises, notamos que os atributos de loja que mais se relacionaram foram
os precos com pessoal de venda (n=26), precos com a qualidade (n=24), qualidade e preco
com atmosfera, que apresentaram a mesma relacdo (n=22) e a qualidade com pessoal de
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:&‘9 V”l Sl NGEP 8TH INTERNATIONAL CONFERENCE

h Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade l.‘l.! CYRUS1

te of

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability

ISSN: 2317-8302
vendas (n=21). No entanto, também encontramos relacdes inexistentes, como o atributo
reputacdo da loja versus propaganda, como apresentado na Tabela 3.

Tabela 3. Cruzamento dos atributos de loja

Atributos de loja 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
(1) Atmosfera da loja -
(2) Pessoal de vendas 22 -
(3) Qualidade da mercadoria 22 21 -
(4) Prego da mercadoria 20 26 24 -
(5) Conveniéncia da localiza¢do 17 15 15 18 -
(6) Servigos 15 14 14 16 15 -
(7) Sortimento de produto 13 15 15 16 9 9 -
(8) Outros fatores de conveniéncia 3 10 12 11 13 10 6 -
(9) Promogio de vendas 10 9 4 7 10 9 5 5 -
(10) Propaganda 5.5 1 4 2 2 -
(11)Reputacio 2 3 3 4 3 3 2 1 3 0 -

Fonte: os autores (2019)
Nota: Na diagonal foi indicada a quantidade de artigos que analisaram somente o construto principal

Em nossas andlises, fizemos um levantamento dos estudos quantitativos, no qual
encontramos resultados de causa e efeito na relacdo entre atributos de loja e os diversos
comportamentos de compra do consumidor. Depois, estruturamos os dados em uma tabela e,
identificamos a frequéncia em que os efeitos (varidveis dependentes) apareceram nas
pesquisas analisadas.

A varidvel dependente mais testada em nossas andlises foi a satisfacdo dos
consumidores. Analisando o efeito dos atributos sobre a satisfacdo, encontramos resultados
interessantes. De acordo com Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco e Izquierdo-Yusta (2012), os
atributos preco e promog¢do de vendas o resultado ndo foi significante. Ja sortimentos da
mercadoria, localizacdo, servigos, atmosfera, pessoal de vendas e qualidade do produto
tiveram efeito significante positivo na relacdo com a satisfacdo dos consumidores. Assim
como no estudo de Chang, Cho, Turner, Gupta e Watchravesringkan (2015), que apontam que
qualidade do produto, vendedores da loja, atmosfera e outros fatores de conveniéncia podem
satisfazer os consumidores e contribuir para a intencdo de recompra e boca a boca positivo.
No entanto, Grosso et al. (2018), apesar de encontrar efeitos significantes na relacdo pessoal
de vendas e atmosfera na satisfacdo, também encontram efeito nido significante na relaciao
com sortimento de produtos na satisfacdo.

A satisfacdo foi testada em 14 artigos, sendo que 10 estudos focaram apenas na
satisfacdo com varidvel dependente (Chang et al., 2015; Hunneman, Verhoef, & Sloot, 2015,
2017; Im & Ha, 2011; Kuhn & Mostert, 2015; Ladeira, Nique, Pinto, & Borges, 2016;
Martinez-Ruiz, Blazquez-Resino, & Pino, 2017; Martinez-Ruiz et al., 2012; Nilsson, Girling,
& Marell, 2017; Oldham Kind & Hathcote, 2000), dos 14 artigos, encontramos quatro estudos
com efeitos na satisfacdo e lealdade juntos (Brosdahl & Carpenter, 2012; Z. Lin & Bennett,
2014; Sarantidou, 2017) e um em contexto online (Abbott, Chiang, & Hwang, 2000). Foram
encontrados seis estudos com efeitos na lealdade do consumidor, sendo quatro deles ja citados
anteriormente, pesquisados em conjunto com a satisfacdo e, em outros dois, encontramos
apenas o efeito sobre a lealdade do consumidor (Doherty & Nelson, 2008; Koo, 2006).

Verificamos outros estudos com menor frequéncia, nos quais os construtos estudados
apresentaram efeito na: equidade da marca (n=4) (Swoboda, Weindel, & Hilsig, 2016;
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Woodside & Trappey 1II, 2001); motivo da viagem, ou seja, dependendo do motivo que o
consumidor foi a loja, qual atributo poderia melhorar a inten¢do de compra (n=2) (Mitchell,
2001; Swanson & Horridge, 2006); experiéncia de compra (n=3) (Fangxuan & Ryan, 2018;
Mohd-Ramly & Omar, 2017; Triantafillidou, Siomkos, & Papafilippaki, 2017); tipos de
varejos (n=2) (Carpenter & Moore, 2009; Vincent-Wayne Mitchell & Harris, 2005); valor
percebido (hedonico e utilitario) (n=2) (Grosso et al., 2018; Ladeira et al., 2016). As demais
relacdes foram pulverizadas e podem ser vistas na Tabela 3.

Além das relacdes de causa e efeito (Tabela 4), tivemos quatro estudos qualitativos que
mensuraram a importancia da imagem da loja (Angell, Megicks, Memery, Heffernan, &
Howell, 2012), a importancia dos atributos (Davis, Misener, Tran, Heitmeyer, & Sullivan,
2010), a hierarquia da motivacdo (Wagner, 2007) e a hierarquia do valor (H.-H. Lin & Chang,
2012).

Tabela 4. Matriz das Relacoes

Atributos de loja PC QP SOR PV LO CON SER PV PRO AT REP

Boca-boca 1 1 1
Concéntrico/Pulverizado 1 1 1
Crenga

Custo beneficio 1
Demogréfico
Equidade da marca
Experiéncia
Frequéncia de compra
Intencdo de compra
Lealdade

Motivo da viagem
Reclamagdes
Relacionamento

—_

[\

e e
—_——

—_— =W N R =N NN = =
W W N = =

—
—
—

— =N W= WD~ -

—_—— = AW =N W
e NV, T S SR NS I NS I S
AN = = B

—
A\ = =N R W = =

—_
—
w
oo
N
—_
[e]
—

Satisfacdo
Tempo
Tipo de varejos 2 2 1 1 1 1 1
Top of mind 1 1 1 1

—_

Fonte: os autores (2019)

3.4 Mercados emergentes e mercados desenvolvidos

Nesta secdo, comparamos os efeitos dos atributos em diferentes mercados. Fizemos uma
andlise dos artigos que estudaram os mesmos construtos (por exemplo, comportamento de
compra, satisfacdo, lealdade etc.), porém, comparando-se os paises emergentes e
desenvolvidos economicamente. Para classificar a economia dos paises, utilizamos o indice
desenvolvido por Poushter (2016) como base.

Constatamos que 25% dos artigos estudaram os paises emergentes, sendo que a
frequéncia dos estudos em paises desenvolvidos foi trés vezes maior. A quantidade de
publicagdes por paises emergentes e desenvolvidos economicamente podem ser visualizados
nas Figuras 4 e 5.
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Paises de economias emergentes

Roménia Taiwan Africado Sul

13%
Brasil

6%

Nigdia 7%
7%
N \ Chile
Malasia 4 7%

13%
india
0,
Kuwait 33%
7%

Figura 4: Paises Emergentes Analisados
Fonte: os autores (2019)

Paises de economias desenvolvidas

Alemanha Paises Baixos

2%
5% ©_Canada 2%spanha

2% 5%
Usa Finlandia
37% 5%
Grécia
A 5%
‘ Inglaterra
7%
Suécia

5% Irlanda do Norte
Reino Unido Portugal Norudgarea 2%
2% 2% 7% 12%

Figura 5. Paises desenvolvidos analisados
Fonte: os autores (2019)

4 RESULTADOS

Analisado o mercado varejista do Chile, os atributos vendedores da loja, localizagdo,
atmosfera, outras conveniéncias, precos e promoc¢des de vendas foram mais importantes que
outros, dependendo do formato do varejo. Porém, outros atributos como qualidade do
produto, sortimento de mercadorias e servigos ndo demonstraram variacdes significantes para
os diferentes formatos de varejo (Bianchi & Men, 2008).

Tratando-se do efeito dos atributos de loja na experiéncia do cliente, notamos que
estudos realizados em paises com economias emergentes e desenvolvidas apresentaram
resultados com efeitos positivos e significante para diversos atributos. Tanto para o estudo
realizado na Grécia, quanto para o estudo da Maldsia, os efeitos foram significantes para
atmosfera da loja e qualidade dos produtos. J4 para o atributo vendedores da loja, o efeito foi
ndo significante em ambos os estudos, o que indica que, para este construto, ndo hé diferenca
significativa na comparacdo dos mercados (Mohd-Ramly & Omar, 2017; Triantafillidou et
al., 2017). Apesar de os estudos testarem algumas varidveis diferentes, nds examinamos
apenas os atributos de loja encontrados nas duas pesquisas.

Para o construto lealdade, a fim de encontrar estudos que corroborassem ou indicassem
diferengas nos resultados, encontramos um artigo com resultados interessantes. Grosso et al.
(2018) 1identificou um efeito negativo entre valor percebido e lealdade e relacdes ndo
significantes entre promocdo de vendas e valor percebido e sortimentos e satisfacdo no
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contexto do varejo indiano. Como ndo existem outros trabalhos com o mesmo resultado,
acreditamos que uma replicacdo do método proposto por Grosso e seus parceiros de pesquisa
seja relevante.

Apesar de a satisfacdo ser o construto que mais foi testado em nosso corpus de
pesquisa, encontramos apenas dois estudos em paises emergentes para contrastar 0s
resultados. Em um dos estudos, realizados no mercado varejista brasileiro (Ladeira et al.,
2016), a satisfacdo ndo foi testada diretamente pelos atributos de varejo, sendo que o estudo
testa os atributos com efeito sobre a moderacdo do valor percebido na satisfacdo. O estudo
também ndo aponta os atributos que foram utilizados para mensurar a satisfacdio dos
consumidores. Posto isso, ndo foi possivel comparar aquele estudo com outros nos quais 0s
atributos sdo testados de forma direta sobre a satisfagao.

Em nossas andlises, encontramos um unico artigo que compara dois paises de
economias distintas. Swoboda, Berg e Dabija (2014) desenvolveram um estudo sobre o efeito
dos atributos (propaganda, atmosfera, sortimentos de mercadoria, localizacdo, preco e
vendedores da loja) sobre a equidade da marca e a lealdade dos consumidores em trés
modelos de varejos (lojas de descontos, supermercados e hipermercados) e em dois paises
diferentes (Alemanha e Roménia). Os resultados desta pesquisa sdo interessantes, o autor
aponta que existem diferencas significantes entre paises e entre modelos de varejos como: a)
nas relacdes com equidade da marca propaganda ndo foi significante apenas nas lojas de
descontos da Alemanha; b) sortimento significante em todas as relacdes; c) localizacido foi
ndo significante em todas as relacdes; e d) preco foi significante apenas para as lojas de
descontos nos dois paises e a atmosfera foi significante na Alemanha nas lojas de descontos e
na Roménia nos hipermercados.

Tratando dos efeitos na lealdade dos consumidores, a propaganda nao foi significante
em nenhuma relagdo, a atmosfera foi significante apenas na Alemanha e em dois modelos de
varejos, supermercados e hipermercados, a localizacdo sé ndo foi significante nas lojas de
descontos da Alemanha, o preco foi significante nos hipermercados dos dois paises e nos
supermercados da Alemanha e, por udltimo, os vendedores da loja apresentaram efeito
significante nos supermercados da Alemanha e nas lojas de descontos da Roménia. Os autores
ainda apontam que hd diferencas significantes entre consumidores de paises emergentes e
desenvolvidos economicamente.

5 CONCLUSAO

O principal objetivo desta pesquisa foi analisar os avangos académicos dos atributos de
loja de varejo para o processo de decisao de compra de consumidores e as diferencas dos seus
impactos em diferentes mercados varejistas. Este documento apresenta uma revisao
sistemdtica da literatura destes construtos, principalmente quando se considera a maturidade
dos mercados nos quais os varejistas operam - mercados maduros ou emergentes. Esta
pesquisa se baseou em quatro subquestdes.

Primeiro, identificamos os atributos mais relevantes para o processo de decisdo de
compra do consumidor. Identificamos que, das 11 classificagdes (Kunkel & Berry, 1968;
Marques et al., 2016) deste documento, o atributo que mais foi testado nos artigos analisados
foi a atmosfera da loja. Logo em seguida, os atributos qualidade da mercadoria, pessoal de
vendas e pregos também tiveram destaque nas andlises. Identificamos ainda que os atributos
reputacdo da loja e propaganda tiverem poucos estudos ao longo desses anos.

A segunda questdo deste documento foi identificar os impactos dos atributos de loja
sobre o comportamento de compra do consumidor. Notamos que os pesquisadores estdo mais
preocupados em capturar a percep¢ao de satisfacio com a loja e em seguida a lealdade
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demonstrada pelo consumidor. Identificamos ainda que os atributos que mais foram testados
para a captura da satisfacdo declarada do consumidor foram os vendedores da loja, qualidade
do produto, precos e atmosfera da loja. Podemos concluir que os maiores impactos dos
atributos de loja sobre o comportamento de compra do consumidor, identificado nos artigos
estudados sdo oriundos a satisfacdo do consumidor, lealdade e a intencao de compra.

A terceira questdo estd relacionada a investiga¢do das possiveis diferencas entre os
mercados varejistas emergentes e desenvolvidos. O primeiro achado desta pesquisa,
pertinente a esta questdo foi identificar que os paises emergentes ainda sao bem inferiores aos
mercados desenvolvidos, em destaque os USA sozinho tem mais pesquisas (28%) que todos
os paises emergentes juntos (25%). Contudo, a India merece certo destaque por ser o pais
emergente que mais pesquisou dentro da nossa tematica.

Ainda sobre a terceira questdo de pesquisa, identificamos apenas um trabalho que testas
as diferencas entre os efeitos dos atributos de loja quando comprado entre os mercados
emergentes e desenvolvidos (Swoboda et al., 2014). Nesta pesquisa 0s autores apontam que
ha diferenca significativa para os atributos propaganda, atmosfera, preco e pessoal de vendas.
No entanto, depende do modelo varejista testado

Na quarta questdo e talvez o maior desafio desta pesquisa, propomos identificar os
atuais esforcos e principais pesquisas. Notamos que o journal que mais publicou nesta
tematica foi o International Journal of Retail & Distribution Management e os esforcos foram
na direcdo da captura da satisfacdo e a intencdo de compra e recompra declarada pelo
consumidor. Pouco se estudou sobre o efeito da reputacdo da loja e propaganda. E no ano de
2018 os maiores esforcos da temdtica sdo de pesquisas provenientes do mercado varejista
indiano.

te of

6 LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

A principal limitacdo deste estudo €, provavelmente, o nimero de artigos analisados em
profundidade. Utilizamos as principais bases de dados, porém, nas palavras-chave, buscamos
as duas palavras principais conjuntamente € ndo uma apds a outra. Outra limitacdo € a
dificuldade para captura de artigos que sdo provenientes de pesquisas de mercados
emergentes.

Para estudos futuros, indicamos que se faca uma busca mais detalhada nas bases de
dados, para que seja possivel analisar uma quantidade maior de artigos. Identificamos ainda
alguns possiveis gaps para as pesquisas de marketing, ou seja, pouco se estudou sobre o efeito
da clientela da loja em conjunto com outros atributos e seu efeito sobre o comportamento de
comprar dos consumidores.

Outra sugestao de estudo € sobre o efeito dos atributos da loja sobre a marca, imagem
da loja/reputacdo da loja e experiéncia de compra. Sobre os canais, pouco se sabe sobre a
influéncia dos atributos das lojas on-line e quais sdo os atributos que mais influenciam a
compra por este meio. Sugerimos que mais pesquisadores investiguem os efeitos dos atributos
de loja no canal online e principalmente nos equipamentos tipo mobile.
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