PADRONIZACAO DAS VARIAVEIS DO MARKETING MIX NA
INTERNACIONALIZACAO DO VAREJO ESPECIALIZADO: ESTUDO
COMPARATIVO NOS MERCADOS DO BRASIL E DA TURQUIA

RESUMO

O trabalho tem por objetivo identificar como ocorre o processo de padronizacao das variaveis
do mareketing mix fora do pais de origem em um varejista especializado. Inicialmete foi feita
uma revisdo da literatura para a definicdo das variaveis a serem analisadas e quais eram 0s
elementos que compdem cada uma delas, ambos influenciados pelas caracteristicas especificas
das empresas varejistas. Ainda na etapa de revisdo da literatura foi possivel entender a
relevancia do processo de padrinizacdo na internacionalizacdo do varejo e a inexisténcia de
estudos tratando de varejistas especializados. Foi estruturado um estudo de caso, com um
verejista especializado em produtos infantis, comparando duas operacdes da empresa, uma no
Brasil e outra na Turquia com o pais de origem Italia. A coleta de dados foi feita através de
entrevistas em profundidade, semiestruturada com executivos dos trés paises, analise de
documentos e observacgdo de campo, com visita as lojas da empresa na Turquia e no Brasil. Os
reultados encontrados estdo alinhados com o conceito de continumm de padronizacdo das
variaveis, sendo que as variaveis principais, tipo de loja, localizacdo e ambientacédo de loja, séo
padronizadas. Os resultados indicam ainda que nem todos os elementos de uma variavel
considerada principal sdo padronizados, sugerindo que o conceito de continumm poderia ser
aplicado também aos elementos que comp&em a variavel.

Palavra Chave: internacionalizacdo do varejo; varejo especializado; mareketing mix varejista;
padronizacdo do mareketing mix.

1 INTRODUCAO

A internacionalizacdo do varejo ndo é um fendmeno recente, como chama a atencao
Treadgold (1988), a empresa varejistas america Woolworth abriu sua primeira loja fora dos
EUA em 1907. O que tem mudado nos ultimos anos é a escala do processo de
imternacionalizagcdo. Em 2000, 12,6% do faturamento das 250 maiores empresas varejistas do
mundo vinham de operacGes em mercados fora do pais de origem. No ano de 2015, esse
pecentual chegou a 22,6%. Em 2000, as 250 maiores empresas, operavam em média em 5
paises, em 2015 operavam em média em 10 paises (GLOBAL, 2007; GLOBAL, 2017).

Segundo Alexander e Doherty (2010), a pesquisa na area de varejo internacional tem
aumentando nos Gltimos anos, tratando de temas como o processo de internacionalizacgéo,
motivagdes de investimento e desinvestimento, selecdo de mercados, modo de entrada,
estratégias de marketing, todos considerando as especificadades do setor. Para Akehurst e
Alexander (1995) a area de estudos de internacionalizacdo do varejo deve estar norteada para
responder as seguintes questdes: o que é a internacionalizacdo do varejo? Por que 0s varejistas
se internacionalizam? Quando a internacionalizacdo ocorre? Quem sdo 0s varejistas
internacinais? Onde os verejistas desenvolvem as operagdes? Como os varejistas desenvolvem
as operacdes?

Dentro do tema como os varejistas desenvolvem suas operagdes internacionais, um
assunto que tem chamado a atencéo dos pesquisadores mais recentemente é a estratégia de
padronizacdo das variaveis do marketing mix (SWOBODA, et al, 2014). Quando os autores
usam a nomenclatura padronizacdo eles estdo se referindo a decisdo de padronizacdo ou
adaptacdo das variaveis de marketing. Os estudos de White e Absher (2007), Evans et al (2008)
abordam o assunto do ponto de vista de porque as empresas padronizam as variaveis do
marketing mix. Swoboda e Elsner (2013); Swoboda et al (2014) abordam o tema relacionando
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0 impacto da padronizagdo nos resultados da empresa nos mercados internacionais. Burt et al
(2011), Childs e Jim (2014) estudam quais sdo as variaveis que sdo padronizadas.

Nos estudos sobre internacionalizacdo do varejo, as empresas de grande porte em termos de
faturamento, do setor de supermercado ou generalistas s&o as que mais recebem atencdo dos
pesquisadores (ALEXANDER et al, 2011). Empresas de varejo de pequeno e médio porte,
especializados ou de nicho de mercado recebem menos atengdo sendo uma boa oportunidade
para o desenvolvimento de novos estudos (HUTCHINSON; QUINN, 2011).

O objeto de estudo é a internacionalizagdo de empresas varejistas, mais especificamente
0 processo de padronizacdo do marketing mix das empresas varejistas internacionais.

No campo da padronizacdo das varidveis do marketing mix do varejo internacional, s&o
encontrados duas possibilidades de novos estudos, uma é em relacdo ao processo de
padronizacdo de um varejista especialista internacional e outra possibilidade é a andlise do
processo de padronizacdo considerando o detalhamento dos elementos que compdem as
variaveis. Essas duas possibilidades norteiam o desenvolvimento do presente estudo.

Este trabalho teve como objetivo identificar como ocorre o processo de padronizagéo
das variaveis do marketing mix fora do pais de origem em um varejista especializado. Para isso
foram mapeadas as variaveis do marketing mix varejista e 0s seus elementos; identificadas
como s&o as varidveis do marketing mix da empresa no pais de origem Italia, Turquia, Brasil;
apontadas quais variaveis sdo padronizadas em cada pais destino; verificado se existem
elementos que sdo adaptados dentro de uma varidvel padronizada e estabelecidas as diferengas
do processo de adaptacdo que ocorrem nos paises de destino Turquia e Brasil.

O presente estudo busca preencher a lacuna na literatura e tem como referencial as
varidveis do marketing mix, porém busca identificar se dentro de uma variavel padronizada
existe algum elemento que ndo é padronizado ou ainda se existe diferenca entre a padronizacéo
dos elementos entre as diferentes operacGes analisadas. Do ponto de vista gerencial o estudo
contribui com informagoes que podem ser usados pelos gestores durante o processo de
internacionalizacdo de empresas varejistas, na analise e tomada de decisdo, notadamente nas
questdes relativas em como conduzir o processo de padronizacdo das variaveis do marketing
mix.

2 ESPECIFICIDADES DO VAREJO

O varejo pode ser definido como todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final, (DUNNE
etal., 2011; MATTAR, 2011). E importante chamar a atenc&o para o fato de que o varejo ndo
opera apenas com bens, mas tem um importante papel também na disponibilizacdo de servicos
para 0s consumidores, como por exemplo, restaurantes, cabeleireiros, lavanderias. Para
Seshanna e Prasad (2015), o varejo pode ainda ser entendido como um canal de distribuicé&o,
que facilita o fluxo de mercadorias desde o ponto de producdo até o usudrio final e também
como um canal de marketing para entrega de solucdes de valor para o fabricante.

Como elemento do canal de marketing, o varejo assume diferentes e importantes papeis,
que definem como ele consegue adicionar valor a cadeia: fracionamento, conveniéncia espacial,
tempo de espera e entrega, variedade de produtos, servi¢os ao cliente (COUGHLAN et al.,
2012).

A funcéo de fracionamento estd embasada na ideia de que o varejo compra grandes lotes
de mercadorias e divide em unidades menores, que serdo compradas pelos consumidores finais.
A palavra “retail”, varejo em inglés, vem do verbo francés “retalier” que pode ser traduzido
como “cortar em pedacos” (VARLEY; RAFIQ, 2014). Em outros idiomas, a palavra varejo
encerra em si a funcao de reduzir em partes menores: “minoristas”’ no espanhol ou em italiano
“al dettaglio”. No Brasil, a origem da palavra também remete a ideia de dividir em partes.



Varejo vem de vara, que entre outras aplicacGes, era a denominacdo de uma antiga unidade de
medida. VVarejo, vender em vara, cortar em pedacos (CUNHA, 1982).

A conveniéncia espacial esta relacionada com a proximidade fisica que o varejista esta
do consumidor. Isso €, quao préximo o varejo leva os produtos dos fabricantes aos seus
consumidores. Essa funcdo ganha diferentes dimensfes em funcéo do tipo de produto a ser
considerado. Esse conceito é aplicavel principalmente a lojas fisicas, para outros formatos de
lojas 0 conceito pode ser aplicado, mas na forma de facilidade de acesso e disponibilidade.
(PRADHAN, 2009).

O valor adicionado pelo varejo em relacdo ao tempo de espera e entrega diz respeito ao
ajuste que deve ser feito entre o tempo de producéo, a velocidade e a necessidade de consumo,
ajustando as curvas de oferta e de demanda. Essa funcgéo esta ligada diretamente a gestdo de
estoques que o varejo faz. Dependendo da necessidade do consumidor, mesmo um bem de
compra planejada, como um eletrodoméstico assume a caracteristica de “compra imediata”
fazendo com que a disponibilidade de estoque seja decisiva para a escolha do produto.
(COUGHLAN et al 2012).

Ainda sob a perspectiva das necessidades dos consumidores, a variedade de produtos
que o varejista oferece representa um valor fundamental na medida que reduz
significativamente o nimero de contatos necessarios para satisfazer as necessidades dos
individuos. Se os individuos tivessem que procurar os fabricantes para suprir cada necessidade
ou grupo de necessidades, e os fabricantes atenderem diretamente cada individuo o nimero de
contatos e transac6es seria muito grande (MADAAN, 2009).

As decisdes relacionadas a variedade de produtos tomadas pelos varejistas consideram
dois aspectos: os diferentes tipos de produtos que serdo oferecidos (categorias de produtos) e
as variedades de produtos que serdo oferecidos em cada categoria (sortimento). O consumidor
podera ir numa loja onde ele encontrard uma grande quantidade de produtos diferentes entre si,
ou numa loja onde os produtos pertencem a mesma categoria, porém com uma grande variedade
de marcas ou modelos na mesma categoria. (VARLEY, 2014).

O valor agregado pelos servicos prestados pelo varejo é essencial para algumas
categorias de produtos, como por exemplo aqueles que precisam de montagem, instalagéo,
assisténcia técnica ou orientacdo de uso. Se relaciona diretamente ao valor de conveniéncia
espacial, isso é, o varejo pode assumir localmente os servigos que os fabricantes necessitam
para a comercializacdo de seus produtos. (ZENTES, 2017).

Existe um outro modelo de canais de marketing que ndo segue a sequéncia linear entre
fabricante e distribuidores. Esse modelo é chamado de sistema vertical de marketing, onde as
atividades de distribuicdo estdo integradas as atividades de fabricacdo. Gupta e Randahawa
(2008) chamam a atencdo que nesse modelo aumenta o controle da empresa sobre seu processo
de oferta para os consumidores. Do outro lado a empresa pode perder em termos de aumento
de custos, por conta da necessidade de especializacdo em areas mais diversas que apenas
producdo ou distribuicao.

Para as empresas que operam nesse modelo, a integracdo pode ter ocorrido no sentido
do fabricante para o varejo, isso €, uma empresa é criada originalmente como fabricante e depois
ela passa a operar também como varejista, ou no sentido contrario, nasce como varejista e
depois passa a controlar também o processo de fabricacdo. Algumas empresas podem se dedicar
a fabricar e vender os produtos apenas em seus canais (lojas) ou fabricar e vender em seus
canais e em outros canais. A Levi Strauss € um exemplo de empresa com esse tipo de estrutura
de canais, de um lado ela tem uma rede de varejo grande e estruturada, a0 mesmo tempo busca
a distribuicdo em outros canais (VARLEY; RAFIQ, 2014).

A pluralidade de funcbes que o varejo assume, seja na criacdo de valores ao longo dos
canais (COUGHLAN et al 2012) ou como participante do canal vertical em Gupta e Randahawa
(2008) faz com que as atividades do varejo se tornem complexas. O conceito de simplesmente
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comprar e vender fica ultrapassado, e as empresas varejistas se transformam em complexas e
sofisticadas organizagdes, que podem coordenar os canais de marketing ou ser a proprietéria da
cadeia, devendo adicionar valor tanto quanto possivel, considerando sempre a dificuldade de
mensurar esse valor, por conta da sua intangibilidade (ZENTES et al, 2017).

Para Wag (2017), essa complexidade impacta diretamente na forma como o varejo deve
se organizar para criar vantagem competitiva, isso é atender os mais variados mercados alvos,
com crescimento de receita e lucro sustentavel a longo prazo.

A estratégia do varejo esta relacionada com a forma como o varejista busca criar
vantagem competitiva, sendo o marketing mix varejista parte integrante dessa estratégia. Quais
sdo as variaveis que formam o seu marketing mix, os elementos que compdem cada uma delas,
a maneira como coordenar essas variaveis, a relacdo entre elas, sdo aspectos considerados na
analise e decisdo do varejista e sdo revisados no topico marketing mix varejista.

Da mesma maneira, 0 processo de internacionalizacdo do varejo esta nesse contexto
estratégico: variados mercados alvos, crescimento de receita, lucro sustentavel.

3 VARIAVEIS DO MARKETING MIX DO VAREJO

Para Dunne et al (2011) o marketing mix nas empresas varejistas € componente do plano
estratégico de marketing da empresa. O posicionamento da empresa na mente do seu
consumidor em relacdo a seus correntes é fruto da maneira como a empresa articula e
implementa as variaveis que compdem o marketing mix.

As variaveis do composto de marketing, também chamado de marketing mix, propostas
originalmente por McCarthy (1960): produto, preco, promocdo e distribuicdo (praca), sdo
apresentadas de forma diferentes nos estudos do setor de varejo. Burt et al. (2011), Swoboda e
Elsner (2013) defendem essa abordagem diferenciada por conta das caracteristicas especificas
do varejo, que diferem dos fabricantes, objeto de estudo da proposta de McCarthy,
Constantinides (2006) da uma visao dessas diferentes propostas.

Em estudos relacionados a padronizacdo das variaveis do marketing mix na
internacionalizacdo das empresas do varejo, Evans et al (2008) adotam como varidveis do
marketing mix: produto, pre¢o, comunicacao, localizagdo, layout, atmosfera e servicos.

Burt et al (2011) também em estudos de padronizacdo na internacionalizagdo do varejo
propGem como variaveis: produto, localizacdo, formato de loja, servicos e atividades de vendas,
comunicacgdo. No estudo dos autores, formato de loja (tipo de loja a ser adotado), e localizagédo
(onde sera implantada), sdo consideradas fundamentais por causa da sua caracteristica de longo
prazo, isso é o varejista ndo consegue muda-las rapidamente caso aconteca algum problema.
Swoboda e Elsner (2013) sugerem uma classificacdo das variaveis do marketing mix em
principais e periféricas. As variaveis principais estdo relacionadas com a imagem do varejista:
tipo de loja, marca, localizacéo, layout e design de loja. As variaveis periféricas sao: sortimento,
preco, promocdo de vendas, horario de funcionamento, servigos, pessoas (incluindo operacéao
de vendas). A explicacdo dessa separacdo esta relacionada com a op¢do do varejista em
padronizar ou ndo cada uma dessas variaveis quando da sua expansdo para mercados fora do
seu pais sede e sera discutida mais adiante no tépico sobre internacionalizacdo das empresas
varejistas.

Miotto e Parente (2015) consideram que as variaveis que compdem o marketing mix
varejista sdo: produto, preco, promocdo, apresentacdo de loja, localizacdo, pessoal/servigo
(atendimento). Essas variavies estdo descritas em um estudo sobre o varejo de confeccéo;
explicacdo para ndo incluir a variavel servico.

Comparando as diferentes propostas, as variaveis adotadas nesse estudo sdo as mesmas
usadas por Burt et al (2011), acrescida da variavel ambientacdo de loja (design) que € citada



por outros estudos e também pelos autores, porém como um componente da variavel formato
de loja.

Este estudo considera que o marketing mix varejista € composto por: tipo de loja,
localizagdo, ambientacédo de loja, produto, preco, promogao, equipe de atendimento e servigos.

4 INTERNACIONALIZACAO DO VAREJO

O processo de internacionalizacéo do varejo tem se acentudo nos ltimos anos, apesar
de ndo ser um fendmeno recente. Em 2000, 12,6% do faturamento das 250 maiores empresas
varejistas do mundo vinham de opera¢6es em mercados fora do pais de origem. No ano de 2015,
esse pecentual chegou a 22,6%. Em 2000, as 250 maiores empresas, operavam em média em 5
paises, em 2015 operavam em média em 10 paises (GLOBAL, 2007; GLOBAL, 2017).

Os paradigmas de Uppsala e a Teoria Intitucional sdo encontrados com frequencia nos
estudos de internacionalizagdo do varejo.

Evans et al. (2008) destacam que o0 modelo de Uppsala, pode ser considerado como um
paradigma adequado para explicar o processo de internacionalizacdo das empresas de varejo a
partir da saturacdo dos mercados internos, j& nesse modelo as empresas comecgaram suas
operacOes com um foco puramente domestico e, em resposta a saturacdo do mercado interno
comecaram a se expandir para 0 mercado externo de forma gradual e incremental.

O modelo de Uppsala, originalmente proposto para analise do processo de
internacionalizacdo de empresas industriais tem dois principios basicos: as empresas se
internacionalizam de forma lenta e gradual, inicialmente com exportagdes por um agente,
depois o estabelecimento de uma subsidiaria, e por Gltimo a implantacdo de uma unidade
produtiva. O outro principio do modelo é que as empresas fazem esse processo iniciando as
operacdes por paises com menor distancia psiquica. (JOHANSON; VAHNE, 2009).

A distancia psiquica é definida como a distancia entre 0 mercado doméstico e um
mercado estrangeiro resultante da percepgdo e compreensdo das diferencas culturais e de
negocios. As diferencas do ponto de vista de negécios podem incluir o ambiente politico legal,
ambiente econbmico, préticas de negdcios, linguagem e estrutura do setor de mercado.
(EVANS et al., 2000; EVANS; BRIDSON, 2005).

O modelo de Uppsala é um paradigama usado para a explicacdo de diferentes etapas do
processo de internacionalizacdo que serdo discutidos adiante.

A Teoria Institucional, para Sternquist (1997), pode ser usada para explicar a influéncia
do ambiente externo e do ambiente interno no processo de internacionalizacdo das empresas
varejistas. A teoria institucional é composta por trés dimensdes: reguladora, normativa e
cognitiva. A reguladora diz respeito as questbes politicas e legais do pais. A normativa é
relacionada com a normas e a cultura do pais, sendo importante nessa dimensao o conceito de
distdncia cultural. A cognitiva trata do modo de agir das empresas, em funcdo das suas
experiéncias anteriores, que cria uma forga inercial que dificulta a tomada de medidas racionais
(MADEIRA, 2009).

Para Akehurst e Alexander (1995) a area de estudos de internacionalizacdo do varejo
deve estar norteada para responder as seguintes questfes: o que é a internacionalizagdo do
varejo? Por que os varejistas se internacionalizam? Quando a internacionalizagdo ocorre?
Quem sdo os varejistas internacinais? Onde os verejistas desenvolvem as opera¢cdes? Como 0s
varejistas desenvolvem as operaces? Segundo Alexander e Doherty (2010), a area de estudo
do varejo internacional tem sido influenciada pela economia, geografia e pelo marketing, sendo
0 ultimo predominante nos ultimos anos.

5 METODOLOGIA



A abordagem metodoldgica nesse estudo foi adotada em funcéo do seu objetivo que é
identificar quais sdo as variaveis do marketing mix de um varejista especializado internacional
e como sdo padronizadas fora do pais de origem. Dessa maneira o tipo de pesquisa foi
bibliografica e exploratdria de campo. Na pesquisa bibliografica foram geradas informacoes
sobre os temas centrais do estudo: as especificidades do varejo, as variaveis do marketing mix
varejista e a internacionalizacdo do varejo, usadas posteriormente para a estruturar a pesquisa
de campo e a anélise dos resultados. (GRAY, 2009)

A abordagem do estudo é qualitativa, indicada para este tipo de estudo; que busca
entender detalhes sobre o fendmeno objeto do estudo e também buscar novos entendimentos.
De forma geral, ndo existe na abordagem qualitativa formulagdes de hipdteses, o que também
ndo ocorre nesse estudo. (BRYMAN, 2012)

O metodo de pesquisa usado foi 0 estudo de caso. Para a sele¢do do caso a empresa
deveria atender as seguintes caracteristicas: varejista internacional, do tipo especializado, que
tivesse atuacdo em pelo menos dois paises, preferencialmente Brasil e Turquia, por conta da
facilidade de acesso do pesquisador. Apds busca foram identificadas duas empresas, uma do
setor de lingerie a Intimissi e uma do setor de produtos infantis, a Chicco. Ambas por
coincidéncia de origem italiana. A escolha da Chicco foi por conveniéncia, justificada por duas
razdes, ela se enquadra no perfil buscado e se disponibilizou a participar da pesquisa. Nesse
estudo, a disponibilidade se mostrou um desafio ja que isso deveria ocorrer em trés paises
diferentes, no caso foi Italia, Turquia e Brasil.

Como técnica de coleta de dados, foi utilizada a entrevista em profundidade, analise de
documentos e observacdo de campo. Foram feitas entrevistas semiestruturadas, com roteiro
baseado nas variaveis do marketing mix varejista e seus elementos, os documentos foram
coletados junto a empresa, e as observagdes foram feitas nas lojas da empresa no Brasil e na
Turquia. A triangulacdo é importante para garantir a confiabilidade dos dados apurados (YIN,
2010). Para a coleta dos dados referentes a Turquia, foi feita uma entrevista, em inglés com
uma executiva responsavel pela operacéo das lojas no pais. A entrevista foi feita pessoalmente,
na sede da empresa em Istambul e foi gravada, com autorizacdo do entrevistado com recurso
digital. A entrevista foi transcrita e depois de feita a analise de conteldo e organizadas as
categorias, foram enviadas para o entrevistado para verificar se 0s dados estavam de acordo
com a realidade descrita durante a entrevista. Essas duas etapas ainda em inglés. O material s
foi traduzido para o portugués no momento da redacdo final da apresentacdo dos resultados
encontrados. A coleta dos documentos foi feita durante o més de margo, conforme o
desenvolvimento da pesquisa. Foram visitadas ainda quatro lojas da empresa nos meses de
fevereiro e marco de 2017 localizadas no Shoppig Akasya (franquia), Istanbul Mall (franquia),
Shopping Maltep Park (propria), e a loja tipo outlet, no Shopping Via Port (franquia), todas na
cidade de Istambul.

Para a coleta dos dados referentes ao Brasil, foram feitas trés entrevistas, conduzidas
pessoalmente na sede da empresa na cidade de S&o Paulo, em portugués, gravadas com
autorizacdo dos participantes, usando recurso digital, no més de fevereiro de 2017. As
entrevistas foram transcritas, depois de feita a analise de conteldo, organizadas as categorias,
foram enviadas para os participantes para a verificar se os dados estavam de acordo com a
realidade descrita durante a entrevista. A coleta dos documentos foi feita durante os meses de
fevereiro e marco, conforme o desenvolvimento da pesquisa. Foram visitadas ainda quatro lojas
da empresa no més de fevereiro de 2017 localizadas no Morumbi Shopping, Shopping
Ibirapuera e Shopping Patio Higiendpolis, todas na cidade de Sdo Paulo e a loja tipo outlet no
Shopping Catarina Fashion Outlet, na cidade de Sdo Roque (Rodovia Castelo Branco).

O tratamento de dados foi realizado usando a andlise de contetdo que, para Bardin
(2004), aparece como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetudo das mensagens, indicadores
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que permitam a inferéncia de conhecimento relativos as condi¢6es de producao recepcao dessas
mensagens.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Com a analise dos dados encontrados na pesquisa de campo € possivel identificar que a
empresa adota a padronizacdo em algumas varidveis, como tipo de loja, localizacdo e
ambientacdo e de adaptacdo nas variavies produto, preco, promocao, equipe de atendimento e
servigos. Os resultados encontrados estdo alinhados com os trabalhos de Martenson (1987),
Evans et al (2008), Burt et al (2010) que afirmam que os varejistas padronizam algumas das
suas variaveis e adaptam outras. O mesmo se pode dizer usando o conceito de variaveis
principais e variaveis periféricas de Swoboda e Elsner (2013). As varidveis principais: tipo de
loja, localizacdo de loja e ambientacdo de loja s@o padronizadas, enquanto as variaveis
periféricas: produto, preco, promog&o, equipe de atendimento e servicos sdo adaptadas. N&o
existe diferenca nos processo de padronizacdo entre os dois paises, Turquia e Brasil.

Evans et al. (2008) afirmam que nenhum varejista € puro na sua estratégia, nem
padroniza totalmente as varidveis nem adaptam totalmente as variaveis. A analise dos
resultados indica que isso também ocorre “intra variavel”, ou seja, existem elementos que sdo
padronizados e alguns que sdo adaptados. Nesse nivel de analise € possivel identificar
diferencas entre os resultados da Turquia e do Brasil.

Na variavel tipo de loja o elemento tipo de loja ndo sofre adaptacdo, em ambos 0s paises
sdo lojas especializada (LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE; BARKI, 2014; QUINN;
ALEXANDER, 2002). Para o elemento propriedade foi encontrada diferenca na estratégia, na
Turquia existe franquia enquanto no Brasil ndo, a justificativa esta na questdo de controle que
podemos identificar nos trabalhos de Quinn e Alexander (2002), Moore et al. (2010);
Gollnhofer e Turkina (2015). Esse desafio de controle em opera¢des com lojas franquiadas é
encontrado na Turquia em relacdo a falta de produto nas lojas e a ndo adocdo de uniformes
pelas equipes de atendimento. A auséncia do modelo de loja virtual € justificada por fatores
internos (VIDA; FAIRHUST, 1998; ALEXANDER; DOHERTY, 2010).

Considerando a variavel localizacdo o elemento microlocalizacdo (MATTAR, 2011),
tem diferancas entre os dois paises, enquanto a Turquia busca uma localizacdo em centro
comercial ndo planejado o Brasil ndo quer esse tipo de localizagdo por conta de seguranca.
Seguranca € um fator de decisdo de localizagdo que esté relacionado com fatores do ambiente
de negdcio (EVANS et al., 2000), porém ndo é destacado com tanto quanto identificado na
pesquisa. A dificuldade da Turquia em encontrar 0s pontos disponiveis € o que Pioch e Byrom
(2004) consideram um dos grandes desafios do processo de microlocaliza¢do. Tanto no Brasil
quanto na Turquia o uso da experiéncia dos decisores € fator chave para a escolha dos novos
pontos (REYNOLDS; WOOD, 2010).

Na analise da ambientacdo de loja, é possivel identificar que a adaptacdo acontece de
forma superficial tanto nos elementos layout quanto no elemento planograma, em funcéo da
geometria e dimensdes da loja, porém os resultados dessas adaptacdes ndo chegam a afetar o
modo como o consumidor vé a loja (SWOBODA,; ELSNER, 2013).

Na variavel produto, os elementos amplitude e profundidade (LEVY; WEITZ, 2012) se
mantém padronizados. A adaptacdo ocorre se for considerado os itens que sdo vendidos. No
caso da Turquia o sortimento esta mais alinhado com a Italia, por conta da menor distancia
geografica (ALEXANDER; MYERS, 2000; ALEXANDER et al., 2011) que impacta no clima.
Na Turquia, grau de controle sobre as lojas franquidas, acentua a caracteristica de adaptacao.
No caso do Brasil séo apontados dois fatores para que o sortimento seja adaptado: o clima
(distancia geografica) e as regras que tratam da importacdo e venda de produtos infantis,
relacionadas com o ambiente de negécios (STERNQUIST, 1997).



A variavel promocéo sofre adaptacdo nos dois paises se comparados com o pais sede
Itdlia. Ainda assim é possivel identificar a padronizacdo no elemento ferramenta, por exemplo
0 uso de promoc¢do médica em todas as operagoes.

O preco é a variavel mais dificil de ser padronizada (MARTENSON, 1987), se for
considerado o preco de etiqueta, por conta de todas as diferencas de impostos e custos
envolvidos. Os resultados indicam a padronizacgdo dos elementos do método de formacéo de
preco, onde sdo usados o0s custos e a concorrécia (ZENTHES et al., 2015). A gestdo do preco
também é padronizada, ele é estabelecido pela area de produtos e a loja ndo tem autonomia para
fazer alteracdes.

A equipe de atendimento é outro fator que sofre adaptacGes por conta de suas
caracteristicas. Na pesquisa foi possivel identificar que o elemento atributo fisico uniforme é
padronizado. Isso ocorre porque a empresa considera o uniforme como fundamental para a
identificacdo do consumidor com a marca. Nesse caso, o uniforme seria um elemento
pertencente a variavel ambientacdo de loja, portanto uma variavel principal (SWOBODA;
ELSNER, 2013).

Na variavel servicos foi possivel identicar que os elementos oferecidos ndo sofrem
adaptacdo: garantia, assisténcia técnica e troca, mas como cada operacao trata esses elementos
sim, principalmente considerando os diferentes ambientes de negécio (STERNQUIST, 1997).

O quadro 1 apresenta um resumo dos achados.

Quadro 1 — Comparativo de Resultados

Variavel Itélia Turquia Brasil
especializada especializada especializada
loja Fisicas e virtual loja Fisicas loja Fisicas
. . propria e franquia prépria e franquia prépria
Tipo de Loja até 150 m2 até 150 m2 até 150 m2
0 motivo para ndo ter loja | o motivo para ndo ter loja virtual
virtual é deciso interna é deciso interna
dispersa concentrada concentrada
centro comercial planejado | centro comercial planejado | centro comercial planejado e nédo
Localizacéo e ndo planejado e ndo planejado planejado
dados primarios e dados primarios, dados primarios, secundarios e
secundarios secundarios e experiéncia experiéncia
diferentes apresentacfes por | Padronizado estrutura geral Padronizado estrutura geral
conta de atualizagbes seguindo pais sede seguindo pais sede
Layout e planograma Layout e planograma Layout e planograma conforme
Apresentagdo | conforme tamanho de loja | conforme tamanho de loja tamanho de loja
de Loja Vitrine seguindo sugestéo Vitrine seguindo calendario
0u ndo promocional
existe equipe de visual existe equipe de visual n&do existe equipe de visual
merchandising merchandising merchandising
pequena amplitude com pequena amplitude com pequena amplitude com
profundidade profundidade profundidade
sortimento definido por sortimento definido por sorélme_nt.o defln_ldo por tz_amanho
luster e tamanho de loja conta tamanho de loja € ija, forte mflueneua_ do
Produto ¢ clima e restricoes legais
outlet colecGes anteriores outlet colecdes anteriores outlet colecBes anteriores
dificuldade de gestdo com d|f|_culdade{ na gestdo d~e
lojas franguiadas sortimento justifica a nao
existencia de franquia
promog¢do médica promog¢do médica promoc¢do médica
Promocdo . . revistas e product placement em
revistas e tv revistas
novelas




Variavel Italia Turquia Brasil
midia di_gital, facebook e midia digital, facebook midia di_gital, facebook e
instagran instagran
Vitrine seguindo sugestéo Vitrine seguindo calendario
ou ndo promocional
anuncios com colaboragao anuncios seguindo guia de
da matriz aplicacéo de marca

aproveita oportunidade nos
shoppings onde estéo as
lojas

restricdo legal quanto a
promoc&o de pregos

Preco

posicinamento valor

posicinamento
intermediario

posicinamento premium

baseado concorréncia

baseado concorréncia

baseado concorréncia

definido pela area de
categoria

definido pela area de
categoria

definido pela area de categoria

sem autonomia para loja

sem autonomia para loja

sem autonomia para loja

financiamento com cartao
de crédito

financiamento importante,
com cartdo de crédito

financiamento com cartdo de
crédito

forte infuéncia dos custos de
importacdo e de certificacdo de
produtos

Equipe de
atendimento

varia em funcéo tamanho da
loja e horério de
funcionamento

varia em funcéo tamanho da
loja e horério de
funcionamento

varia em funcéo tamanho da loja
e horario de funcionamento

mais comum 5 funcionérios
(1 gerente e 4 assistentes de
vendas)

mais comum 5 funcionérios
(1 gerente e 4 assistentes de
vendas)

mais comum 5 funcionérios (1
gerente e 4 assistentes de vendas)

maioria mulhers, faixa
etéria entre 30 e 50 anos

maioria mulhers, faixa
etaria entre 30 e 50 anos, de
preferéncia maes

maioria mulhers, faixa etaria
entre 30 e 50 anos, de preferéncia
maes

poucos homens, quando

encontrados direcionados

para a venda da categoria
juvenile

poucos homens, quando

encontrados direcionados

para a venda da categoria
juvenile

nenhum homem

recrutamento local

recrutamento local

recrutamento local

selecdo equipe feita por
gerente de lojas e regional
de vendas

selecéo equipe feita por
gerente de lojas e gerente de
operacdes

selecédo equipe feita por gerente

de lojas, gerente de operagdes

com apoio do departamento de
recursos humanos

existe uma estrutura de
treinamento

nao existe uma estrutura
formal de treinamento,
apoio da area de produtos

ndo existe uma estrutura formal
de treinamento, apoio da area de
produtos

uniforme padronizado na
Italia

uniforme padronizado na ltalia

dificuldade de implantar os
uniformes na franquia

Servigos

garantia dois anos

garantia cinco anos

garantia um ano

assisténcia consumidor
usando diferente forma de
contato

assisténcia consumidor
usando diferente forma de
contato

assisténcia consumidor usando
diferente forma de contato

troca de produtos

troca de produtos

troca de produtos

7 CONSIDERACOES FINAIS
Considerando os resultados encontrados é possivel afirmar que no caso da empresa, um
varejista especializado, adota a padronizacdo das variaveis tipo de loja, localizacdo e
ambientacdo e adapta nas varidvies produto, preco, promocdo, equipe de atendimento e
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servigos. Os resultados encontrados estdo alinhados com os trabalhos de Martenson (1987),
Evans et al (2008), Burt et al (2010), Swoboda e Elsner (2013) que ndo eram especificos sobre
varejista especializados internacionais.

A variaveis padronizadas eram as mesmas no dois paises destino, Turquia e Brasil. O que se
destaca nos resultados é a identificacdo de diferencas na padronizacéo de alguns elementos das
variaveis padronizadas, 0 que se apresenta como uma contribuicdo do estudo ao conjuto de
conhecimentos da area de internacionalizacdo do varejo.

No caso da variével tipo de loja, no elemento tipo de propriedade, a Turquia segue exatamente
0 modelo da Itélia, loja propria e franquia, no Brasil foi identificado apenas lojas proprias,
justificada por uma questdo de necessidade de controle da operacdo (QUINN; ALEXANDER,
2002). Na variavel localizacao de loja, no elemento microlocalizacédo, os dois paises Turquia e
Brasil seguem o padrdo do pais de origem, s6 que para expansdo vdo em dire¢do opostas,
enquanto a Turquia pretende ir para area de comercio ndo planejas (lojas de rua), o Brasil quer
evitar esse tipo de localizagdo por conta da violéncia urbana. Na varidvel ambientacéo de loja,
os elementos layout e planograma nédo sao padronizados, cada pais segue a caracteristica fisica
de suas lojas e disponibilidade de produtos, havendo diferencas entre os dois paises
pesquisados.

Foi possivel identificar também um elemento que é padronizado dentro de uma variavel ndo
padronizada. Na variavel equipe de atendimento, o elemento atributo fisico uniforme é
padronizado.

A identificacdo de elementos ndo padronizados dentro de varidveis padronizadas amplia o
conceito de continuum de padronizacao das variaveis identificado por Evans et al (2000), Evans
et al (2008). Pelo que foi identificado no caso, continuum nao acontece apenas entre variaveis,
mas também nas variaveis.

Uma limitacdo do estudo foi o tipo de sortimento oferecido pela empresa, que oferece uma série
de possibilidades de analises e consideracGes no estudo, limita a possibilidade de decisGes
gerencias da empresa. Essa limitacdo, indica a possibilidade de novos estudos, como por
exemplo a mesma metodologia aplicada a varejistas de outras especialidades, ou a comparacéo
de entre diferentes varejistas das mesmas especialidades.

Outra recomendacdo € a de novos estudos considerando a padronizacdo dos elementos, com a
possibilidade da criacdo de um grau de padronizacao da variavel.
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