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INTRODUGAO

Uma andlise criteriosa da recente
producao cientifica no campo do
varejo aponta deficiéncias ou al-
guns “esquecimentos académicos”.
A producio académica em varejo
encontra-se dispersa em uma enor-
me quantidade de periédicos na-
cionais e internacionais. Entre eles,
sem duvida alguma, o de maior
impacto € o Journal of Retailing
(JCR 2011 = 2,25), considerado o
periédico mais longevo dentro do
marketing, tendo sido estabeleci-
do em 1925. Segundo informacdes
editoriais do Journal of Retailing, o
“campo do varejo inclui produtos
e servicos, a cadeia de suprimen-
tos e os canais de distribuicao que
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servem aos varejistas, os relaciona-
mentos entre varejistas e membros
do canal, e todas as formas de mar-
keting direto e mercados eletroni-
cos emergentes até os domicilios”.

Outros dois periddicos espe-
cificos da area de varejo mere-
cem destaque. O International
Journal of Retail & Distribution
Management (anteriormente publi-
cado como Retail and Distribution
Management) tem como foco, de
acordo com a linha editorial, a
questdo de “significincia estraté-
gica em varejo e distribuicao” e
“proporciona uma ligacao entre a
produc¢ido e o consumidor”.

Ja o Journal of Retailing and
Consumer Services tem seu foco
“particularmente no comportamen-
to do consumidor e em decisdes
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politicas e gerenciais” atinentes
ao varejo, cobrindo distribuicao
de bens, varejo de servigos pro-
fissionais (p. ex., saude) e varejo
de servicos ao consumidor (p. ex.,
turismo).

Nao existe no Brasil um perio-
dico cuja politica editorial esteja
voltada exclusivamente para temas
relacionados ao varejo e, por isso,
¢ dificil contabilizar a producio
nacional nessa drea.

Ha uma nitida lacuna entre o
que os periddicos internacionais de
marketing se propoem a fomentar,
do ponto de vista de contribuicao
empirica, € o que se verifica de
maneira efetiva nos volumes edi-
tados. Por exemplo, o Journal of
Retailing, em sua linha editorial,
busca publicar trabalhos sobre a
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relacio B2B na cadeia de supri-
mento, marketing direto no vare-
jo, consumo familiar em mercados
emergentes, modelos matematicos
e de previsoes, técnicas estatisticas
avangadas no varejo, experimentos
de campo, impacto da tecnologia na
prestacao do servico e, inclusive,
comportamento do consumidor.
Niao obstante, nota-se claramente
uma énfase demasiada em artigos
relacionados ao comportamento
do consumidor em detrimento de
outros, notadamente de mesma re-
levancia (GREWAL e LEVY, 2007).

Levy e Weitz (2004, p. 6) de-
finem varejo como “um conjunto
de atividades de negocio que adi-
cionam valor aos produtos e ser-
vicos vendidos aos consumidores
para seu uso pessoal ou familiar”.
Como decorréncia, compreende-se
o varejo como uma atividade eco-
ndmica, e, como tal, deveria tratar
de operacgdes, finangas, estratégia,
internacionalizacao, pessoas, inte-
ligéncia de mercado, marketing,
além de geografia, engenharia,
meio ambiente, entre outros as-
pectos. Em vez de uma solugido
interdisciplinar aos problemas va-
rejistas, ha uma superespecializa-
¢do na relagdo entre o varejista € o
consumidor, diminuindo também a
amplitude da relevancia gerencial,
uma vez que representa apenas
um extremo da cadeia, o compor-
tamento do consumidor.

PANORAMA
INTERNACIONAL DA
PESQUISA NO VAREJO

A pesquisa no campo do varejo
¢ ampla, profunda e rica, sendo
um dos campos mais férteis den-
tro do marketing (GREWAL, LEVY,
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KUMAR, 2009). Nao obstante, o
varejo tem experimentado mudan-
cas significativas nos Gltimos anos
(GREWAL e LEVY, 2007), passando
de varejo fisico para virtual, para
citar um dos tantos exemplos dis-
poniveis.

Enquanto alguns temas de
pesquisa na drea de varejo tém
despertado maior interesse dos
pesquisadores e gestores, e, por
consequéncia, gerado um volume
maior de contribuicdes cientificas
para a comunidade empresarial,
outros permanecem sem desta-
que ou perderam a relevancia de
outrora.

De acordo com Grewal e Levy
(2007), entao editores do Journal
of Retailing, um levantamento rea-
lizado no periodo de seis anos,
entre 2002 e 2007, indica a publi-
cacao de 164 artigos, sendo 130
regulares, 20 em edicdes especiais,
cinco convidados e nove editoriais.
Desse total, os autores agruparam
os artigos de acordo com as princi-
pais contribuicdes de cada um em
10 grandes categorias, permitindo
que um mesmo artigo fosse clas-
sificado em multiplas categorias.
Diante disso, a Tabela 1 mostra
as principais areas dos trabalhos

publicados, salientando a linha de
pesquisa no campo.

Os dados mostram uma grande
quantidade de trabalhos publica-
dos no campo do comportamento
do consumidor e da lealdade do
cliente, somando um total apro-
ximado de 30% dos trabalhos. Al-
gumas possiveis explicacoes para
essa abundancia de trabalhos den-
tro da linha podem advir do fato de
que: (1) muitos artigos classificados
em outras categorias, tais como
preco, propaganda e internet, por
exemplo, tratam igualmente de
comportamento do consumidor
— tal aspecto da mais énfase no
respondente comprador do que
na gestao de marketing; (i) apos
a Segunda Guerra Mundial, houve
um aumento importante da natali-
dade nos Estados Unidos, criando
a geracao baby boom, a qual oca-
sionou um impacto significativo
Nno consumo e passou a ser objeto
de estudo; (7)) houve um grande
aumento na quantidade de peri6-
dicos disponiveis para publicacao
dos artigos em comportamento do
consumidor; (i) existiu um grande
aumento nas escolas de adminis-
tracio que possuem doutoramento,
laboratérios e linhas de pesquisa

Tabela 1 - Classificacdo dos artigos
publicados no Journal of Retailing em categorias

Comportamento do consumidor

Preco

Lealdade

Servigos

Internet

Produto/Marca

Organizagdes

Promogoes

Canal

Outros (p. ex., ética, varejo global, formato)

Fonte: adaptado de Grewal e Levy, 2007, e Brown e Dant, 2008.
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46 18,5
39 15,7
30 12,1
26 10,5
23 9,3
17 6,9
15 6,0
19 7,7
14 5,6
19 7,7
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exclusivas na drea de comporta-
mento do consumidor e (iv) houve
crescimento e utilizacdo da psico-
logia aplicada ao comportamento
do consumidor (por ex., experi-
mental, humanista, social, cogni-
tiva, sociocultural etc.). Adiante,
apresentar-se-ao dreas de pesquisa
que sao relevantes para o campo
do varejo e que poderiam ampliar
0 escopo da pesquisa na area.

NOVAS TRILHAS PARA
PESQUISAS FUTURAS

Como ampliar o escopo de estu-
do no varejo, abrangendo temas
mais relevantes a toda a cadeia
de suprimentos? Como estimular
pesquisadores a desenvolverem
seus projetos de pesquisa de modo
a contemplar outras relacdes ou
contextos na cadeia que nio ex-
clusivamente a pesquisa com o0s
consumidores finais? Objetivando
buscar respostas para tais questoes,
alguns tépicos para pesquisas futu-
ras € avangos no varejo sao apre-
sentados a seguir.

O acompanhamento da produ-
¢a0 académica em varejo na ultima
década revela algumas tendéncias
e temas emergentes em varejo.
De acordo com Grewal e Levy
(2009), alguns temas podem ser
vistos como emergentes ¢ podem
ser agrupados da seguinte forma:

e Aumento do papel do cliente:
aqui vale ressaltar o espaco des-
tinado para discussao da intera-
tividade do consumidor com o
varejo eletronico (ZEITHAML,
PARASURAMAN, MALHOTRA,
2002; YADAV e VARADARA-
JAN, 2005), pesquisando pon-
tos como a forma pela qual
o consumidor pode interagir
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com o varejo no sentido de
criar produtos, servicos ou
processos. A Skol Beats 2008,
por exemplo, lancou essa ideia
com a “mao amarela”;
Experiéncia de compra: ha
também os estudos e movi-
mentos gerenciais varejistas
no sentido de transformar a
compra de produtos ou ser-
vicos no varejo em experién-
cias de compra (VERHOEF e
outros, 2009), sobretudo em
uma experiéncia social (BOR-
GES, CHEBAT, BABIN, 2010).
A loja conceito da Heineken
Experience, em Amsterda, a
Nike ID Studio, localizada em
Nova Iorque, e a loja Mi Adidas
Innovation Center, localizada
em Paris, Champs-Elysées, sao
ilustracdes da experiéncia de
compra,

Novas tecnologias: ha neces-
sidade de novas pesquisas na
analise do impacto de novas
tecnologias no desempenho
varejista, tais como o mobile
marketing e aplicativos em
realidade aumentada no va-
rejo, facilitando a compra de
produto (RYDING, 2010). O
banco Bradesco recentemente
lancou uma nova tecnologia de
internet banking para o banco
mobile,

Imagem da marca: neste ponto,
pode-se discutir os ja dissemi-
nados cartdes de fidelidade e
suas implicacdes para o vare-
jo e para a imagem da marca
do varejista (DEMOULIN e
ZIDDA, 2009). O McDonald’s,
por exemplo, criou um pro-
grama de bonificacio especial
para clientes que compram
unicamente via drive-thru;
Estratégias de servico: tradi-
cionalmente, este é um tema
explorado no varejo (GREWAL
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e LEVY, 2009), havendo espaco
para andlise de temas como
tecnologia de autosservico
(por ex., caixas nos bancos
de varejo), gestao da compra
em multiplos canais (por ex.,
telefone, internet, correio etc.),
recuperac¢io de servicos, en-
tre outros (GREWAL e LEVY,
2007). A énfase na estratégia de
servico no varejo € consistente
com as proposicoes de Vargo
e Lusch (2004) e Lusch, Vargo
e O Brien (2007);

Compras coletivas: este con-
ceito de compra faz com que
novas empresas facam a inter-
mediacdo entre o varejista e
o comprador, alavancando a
quantidade de vendas (CLARK,
2001). O volume das compras
coletivas em 2010, no Brasil,
foi de R$ 10,7 milhoes e conti-
nua crescendo (Noticias, 2011);
Midias sociais: sio um canal
relevante para a empresa co-
municar promogoes, apresen-
tar programas de responsa-
bilidade social, interagir com
o cliente e se relacionar com
os fornecedores. Tais pontos
ainda necessitam de estudos
para compreender melhor seus
impactos na organizacao e na
sociedade;

Franquias: a tematica de fran-
quia toma cada vez mais corpo,
e ganhou evidéncia desde que
a franquia Subway ultrapas-
sou o McDonald’s em nimero
de lojas ao redor do mundo.
Temas como a associacao de
franquias (que objetiva defen-
der o franqueado), modelos de
contrato em franquias, progra-
mas de expansdo global (caso
do Boticario), entre outros,
sao de potencial interesse de
pesquisa;

Estratégia varejista: muito se
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comenta sobre fusdo, aqui-
sicdo e expansao no varejo.
Tal tematica é extremamente
interessante do ponto de vista
organizacional, econdmico,
financeiro e de mercado. O
negoécio firmado entre o Gru-
po Piao de Acucar e as Casas
Bahia foi baseado na integra-
cdo dos negocios do setor do
varejo de bens durdveis e, apos
a fusio, o grupo tem mais de
1.015 lojas, com faturamento
de R$ 18,1 bilhoes e 68 mil
funcionarios;

e Relacionamento no canal: o
campo do varejo carece de
trabalhos que investiguem o
relacionamento no canal B2B.
Questdes sobre comportamen-
tos oportunistas entre forne-
cedor e fabricante, nivel de
comunicaciao dentro do canal
e intenc¢do de permanecer no
canal sao interessantes e po-
dem apresentar novas formas
de trabalho no relacionamento
com o cliente industrial (VIEI-
RA, MONTEIRO, VEIGA, 2011):

e Ambiente de loja: percebe-se
também espaco para estudos
aprofundados a respeito da
ambientacao de loja, original-
mente propostos por Kotler
(1973), com substanciais con-
tribuicdes da Teoria da Psico-
logia Ambiental, de Mehrabian
e Russel (1974), e que encon-
trou eco em estudos seminais,
como os de Bitner (1992), de
Baker e outros (2002) e de
Turley e Chebat (2002);

e Reducoes de embalagem: afe-
tam a escolha do consumidor,
a disposicao e os espacos nas
gondolas, a economia do fa-
bricante, entre outros fatores.
Pesquisar tal vertente é de ex-
trema relevancia para o setor
(VIEIRA, 2003);
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Uso de datamining: aplicacao
de mineracio de dados para
envio de malas diretas, defi-
nicio de padrio de compra,
elaboracao de promocdes,
entre outros.

Estimulos de loja: na literatura
de varejo, existe consideravel
corpo tedrico que analisa o
impacto dos estimulos salien-
tados pelo ambiente sobre as
emocodes e sobre as respostas
dos compradores. Essa sequén-
cia € compreendida como mo-
delo “E-O-R”. Pela perspectiva
preditora dos estimulos, alguns
trabalhos verificaram que a
musica (MATTILA e WIRTZ,
2001; MILLIMAN, 1982), o
cheiro (BONE e ELLEN, 1999)
e o ambiente (SHERMAN, MA-
THUR, SMITH, 1997) influen-
ciam as emocoes dos clientes.
Por outro lado, as emocodes
dos consumidores impactam
nas respostas, compreendidas
como os gastos na loja (BABIN
e DARDEN, 1995), o volume
de vendas (MILLIMAN, 1982),
o tempo no local (SHERMAN,
MATHUR, SMITH, 1997) e a
tendéncia de procurar mais
produtos (MENON e KAHN,
2002);

Precificacao: conforme a Ta-
bela 1, preco ja é o segundo
tema de interesse em pesquisas
no Journal of Retailing. Con-
forme Grewal e Levy (2009),
ainda existem possibilidades
de pesquisa em pre¢os, como
possiveis conflitos entre taticas
de preco e estratégias de pre-
cificacao, pacotes de preco e
respostas dos clientes as mu-
dancas nos precos. Ha também
a drea do estabelecimento de
precos no varejo para produtos
de informacao. Esses produtos
sao normalmente intangiveis e
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com processo de distribuicao
eletronica, os quais estao cada
vez mais presentes no merca-
do, possuindo caracteristicas
distintas do processo de pre-
cificacao dos produtos fisicos,
cuja distribuicao € mais facil
de controlar.

FORUM VAREJO

A importancia da atividade varejis-
ta no Brasil e o aumento da com-
peticao nessa atividade, fundamen-
tado nas capacidades da empresa,
fizeram com que os pesquisadores
do Centro de Exceléncia em Vare-
jo da Escola de Administracao de
Empresas de Sao Paulo da Funda-
cao Getulio Vargas (CEV/EAESP/
FGV) vislumbrassem, em 2008, a
possibilidade de criar o Congres-
so Latino-Americano de Varejo
(CLAV). Tal iniciativa tem como
objetivo encontrar respostas efi-
cientes para problemas existentes
na arena da gestdo empresarial e
tem servido como um férum para
pesquisadores e gestores criarem e
apresentarem solugdes, ferramen-
tas e modelos confiaveis, validos e
robustos para melhorar a atuaciao
das organizacoes.

Ap6s trés anos de prazeroso
e cauteloso trabalho, o CLAV se
solidifica no cenirio nacional e
lanc¢a o primeiro Férum de Varejo
na RAE-Revista de Administracdo
de Empresas, contendo trabalhos
apresentados no congresso. Foram
sete trabalhos submetidos a avalia-
¢ao double blind por um conjunto
de avaliadores ad hoc com expe-
riéncia e interesse de pesquisa em
marketing e varejo. Desses artigos,
foram aprovados cinco; o tempo
médio que os artigos ficaram em
avaliacao foi 239 dias, conside-
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rando que, entre os cinco artigos
publicados, trés foram aprovados
na segunda versio e dois na ter-
ceira versao, 0s quais comentamos
brevemente a seguir.

Em “O aroma ambiental e sua
relacdo com as avaliacdes e inten-
¢oes do consumidor no varejo”,
André Luiz Carvalho Nunes da
Costa e Salomio Alencar de Farias
retomam a questao da atmosfera
de loja de varejo, especificamen-
te estudando o aroma ambiental,
explorando a relacdo entre os esti-
mulos olfativos e as respostas dos
consumidores. A realiza¢io de um
quase experimento em uma buti-
que de frutos do mar indicou que a
manipulacio do aroma nao trouxe
impactos nas avaliacdes do consu-
midor a respeito da loja, tampouco
em sua intencio de retorno, mas
impactou positivamente no tempo
de permanéncia dentro da loja.

Os pesquisadores Christiano
Franca da Cunha, Eduardo Eugé-
nio Spers e Decio Zylbersztajn, no
artigo “Percepcio sobre atributos
de sustentabilidade em um varejo
supermercadista”, discutem os se-
los e certificados como forma de
o consumidor monitorar e avaliar
a qualidade dos alimentos. Com
base em uma survey com 120 con-
sumidores, os resultados indicam
quatro dimensoes relevantes, sen-
do: seguranca alimentar, qualidade
intrinseca do produto, sistema de
producao diferente e verificacdo
do governo. Além disso, valores
como prestigio, credibilidade e res-
peito foram considerados relevan-
tes em relaciao a sustentabilidade
€ a origem.

No artigo “Avaliacao de justica
e intencao de turnover em equipes
de vendas: teste de um modelo te-
orico”, Evandro Luiz Lopes, Sérgio
Luiz do Amaral Moretti e Thomas
Brashear Alejandro investigam as
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relacoes entre justica e rotatividade
de empregados. Baseados em uma
survey com 194 profissionais de
vendas, os autores propdem uma
nova escala para mensuracio de
justica percebida e aprofundam a
discussiao sobre a multidimensio-
nalidade da percepcao de justica,
lealdade, motivacao e da intencao
de turnover.

Abrao Caro, José Afonso Ma-
zzon, Barbara Caemmerer e Mat-
thias Wessling apresentam “Inova-
tividade, envolvimento, atitude e
experiéncia na adog¢do da compra
on-line”. No artigo, os autores dis-
cutem as mudancas nos habitos e
nos estilos de compra decorrentes
das diferencas entre lojas virtuais
e lojas fisicas. A andlise do modelo
integrativo proposto aponta que a
intencdo da compra pela internet €
diretamente influenciada pela atitu-
de e pela inovatividade, e a atitude
€ influenciada pelo envolvimento.
Entretanto, nao foi encontrada re-
lacao entre a experiéncia com a
internet e a compra pela internet.

No dltimo artigo desta edicao,
“Conveniéncia de servicos: apro-
priacdo e adaptacao de uma escala
de medida”, Edar da Silva Anafa,
Renata Gongalves Santos Silva e
Walter Meucci Nique propoem a
adequacio da Escala de Conveni-
éncia de Servicos — Servcon para
uso na realidade brasileira, mais
especificamente no varejo de livre
localizacao das cidades de porte
médio. Ap6s a aplicagao de dois
levantamentos, os resultados in-
dicaram que, para adequacio ao
contexto nacional, é necessaria a
insercdo de fatores relacionados a
seguranca, a mobilidade e ao re-
gramento da informalidade.

Este volume da RAE apresenta
cinco artigos que, de uma forma
geral, representam, para o campo
do varejo, mesmo que seja apenas
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uma pequena contribuicio para a
desejada ampliacio do escopo da
pesquisa na area, a posicao defen-
dida no inicio desta apresentacao.
Assim, tem-se aqui uma mescla de
trabalhos, de areas, de métodos e
de contribui¢des para a gestao va-
rejista que abordam pontos como
aroma de loja, atributos de segu-
ranga no varejo, justica na equipe
de vendas, ado¢io de compra pela
internet e métrica de conveniéncia
no varejo. Elaborar uma edicao es-
pecial no campo do varejo € uma
tarefa conjunta de diversos profis-
sionais. Portanto, os editores sdao
extremamente gratos pela contri-
buicao andénima dos revisores, da
secretaria da RAE e do editor.
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