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FATORES AMBIENTAIS DE LOJA E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
NO VAREJO FARMACEUTICO

José Lucas Paulino!

Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

O presente trabalho trata-se de um estudo realizado em uma rede varejista do setor
farmacéutico, localizada na cidade de Campina Grande - Paraiba, com o objetivo de analisar
como os fatores ambientais de loja se relacionam com a lealdade do consumidor no varejo
farmacéutico. Foi conduzida uma pesquisa quantitativa de carater descritivo, utilizando o
método survey, obtendo-se um total de 93 respostas validas. Através dos resultados obtidos,
foi possivel visualizar as correlacdes existentes entre a lealdade, atmosfera, experiéncia e a
qualidade dos produtos e servicos. Todas as varidveis estdo interligadas de forma moderada,
sendo a experiéncia a que mais apresentou efeito positivo e significativo sobre a lealdade dos
clientes, mas as correlagdes mostram que a fidelizacao ¢ resultado de uma combinacdo desses
fatores. A importancia e relevancia do pertinente assunto, embora vital para o sucesso
comercial, tem sido relativamente pouco explorada na literatura académica. Visando
preencher essa lacuna existente, a proposta desta pesquisa ¢ fornecer insights valiosos para
gestores e planejadores de varejo, enfatizando a importancia da criagdo de ambientes de loja

mais agradaveis e eficazes.

Palavras chaves: Varejo farmacéutico; Lealdade; Atmosfera; Experiéncia; Qualidade.



STORE ENVIRONMENTAL FACTORS AND CONSUMER BEHAVIOR IN
PHARMACEUTICAL RETAIL

José Lucas Paulino!

Edvan Cruz Aguiar?

ABSTRACT

This study was carried out in a retail chain in the pharmaceutical sector, located in the
city of Campina Grande, Paraiba, with the aim of analyzing how store environmental factors
relate to consumer loyalty in pharmaceutical retail. A quantitative, descriptive research was
conducted using the survey method, resulting in a total of 93 valid responses. The results
made it possible to identify the correlations between loyalty, store atmosphere, customer
experience, and the quality of products and services. All variables are moderately
interconnected, with experience showing the most positive and significant effect on customer
loyalty, although the correlations indicate that loyalty is the result of a combination of these
factors. The importance and relevance of this topic, although vital for commercial success,
have been relatively underexplored in academic literature. Seeking to fill this gap, this
research aims to provide valuable insights for retail managers and planners, emphasizing the

importance of creating more pleasant and effective store environments.

Keywords: Pharmaceutical retail; Loyalty; Atmosphere; Experience; Quality.



1. INTRODUCAO

A relagdo ambiente varejista e o comportamento do consumidor teve sua
sistematizacdo iniciada a partir do artigo seminal de Kotler (1973). Neste sentido, a atmosfera
de loja pode ser definida enquanto um ambiente varejista estrategicamente planejado para, por
meio de estimulos sensoriais, influenciar o comportamento de compra do consumidor
(HAGTVEDT; CHANDUKALA, 2023). Em outras palavras, corresponde a combinacdo de
elementos fisicos e emocionais com atributos tangiveis e intangiveis (AGUIAR; FARIAS,
2014; BITENCOURT, 2018).

Os estimulos sensoriais como, aromas, cores, iluminagdo e musica, t€m um impacto
direto nas emogdes dos consumidores, podendo moldar suas decisdes de compra
(SOLOMON, 2008). Académicos e praticantes entendem que os estimulos ambientais podem
assumir papel determinante na tomada de decisdo de compra, como, por exemplo, passar mais
tempo na loja, interagir com os produtos, realizar a compra e apresentar niveis de satisfacao
com a experiéncia.

Sorensen (2009) reconhece que a atmosfera de loja pode ser um elemento decisivo na
experiéncia de compra, sendo capaz de maximizar o engajamento e as vendas. Segundo
Cialdini (2016), para entender as razdes pelas quais consumidores escolhem um varejista para
comprar seus produtos e servigos, sobretudo em lojas fisicas, faz-se necessario compreender o
papel que os elementos constitutivos da atmosfera de loja exercem nas decisdes de compra.

O estudo de Bitencourt (2018) também evidenciou que a atmosfera da loja influencia
diretamente a percepcao do cliente ao realizar a compra, desde iluminagdo, som, organizagao,
estacionamento, horéario de funcionamento e ao atendimento prestado. Liu (2023), por sua
vez, verificou que os produtos e servicos devem ser facilmente localizados, e o ambiente de
loja deve ser intuitivo para que os clientes encontrem o que precisam de forma rapida e
eficiente.

Dito isto, 0 modelo S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta), inicialmente desenvolvido
por Mehrabian e Russell (1974), explica como os ambientes fisicos influenciam as emogdes €
comportamentos das pessoas. Essas emogdes, por sua vez, determinam se a pessoa se sente
atraida ou rejeitada pelo ambiente. Este modelo foi usado por Chang, Eckman e Yan (2011),
para investigar o comportamento do consumidor em ambientes de varejo, especificamente
concentrando em como diferentes elementos atmosféricos das lojas influenciam as emogdes e

comportamentos de compra dos consumidores. Eles enfatizaram a importancia de investir em



um design de loja que ndo s6 seja funcional, mas também crie uma atmosfera agradavel para
os consumidores.

Para o setor de varejo farmacéutico, ¢ crucial criar uma experiéncia positiva para os
consumidores, especialmente em um mercado onde os pregos e produtos sao semelhantes aos
dos seus concorrentes. Uma atmosfera diferenciada ajuda a construir a identidade da marca e
a se destacar no mercado competitivo. Underhill (2020) sugere que, para se manterem
competitivos, os varejistas devem prestar atengcdo cuidadosa aos detalhes sensoriais de suas
lojas e considerar como esses elementos afetam as percepgdes e comportamentos dos clientes.

No ambito farmacéutico, oferecer um excelente servico ao cliente, incluindo suporte
po6s-venda, respostas rapidas a perguntas e resolucdo eficiente de problemas, ajuda a construir
uma boa relacdo com os clientes. Um atendimento eficiente pode transformar uma experiéncia
de compra positiva. Seth Godin (2018) entende que, ao criar uma conexdo emocional
significativa, os clientes tendem a se sentir mais leais e envolvidos. Eles sdo mais propensos a
se tornarem defensores da marca, recomendar os produtos e continuar comprando,
estabelecendo uma relacao duradoura e significativa.

A presente pesquisa tem como objetivo geral analisar como os fatores ambientais de
loja se relacionam com a lealdade do consumidor no varejo farmacéutico. Em busca de
evidenciar a importancia e relevancia do comportamento do cliente, contribuindo para a
construgdo de relacionamentos duradouros entre consumidor e marca. A proposta desta
pesquisa € fornecer insights valiosos para os gestores e planejadores de varejo, enfatizando a
importancia da criacdo de ambientes de loja mais agradaveis e eficazes, que influenciam na

satisfacdo e construcdo da lealdade.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Modelo S-O-R

O modelo S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta), inicialmente desenvolvido por
Mehrabian e Russell (1974) para explicar como os ambientes fisicos influenciam as emocdes
e comportamentos das pessoas. Essas emocdes, por sua vez, determinam se a pessoa se sente
atraida ou rejeitada pelo ambiente. Por exemplo, um ambiente agradavel e estimulante pode
levar a emocdes positivas, resultando em comportamentos de aproximagdo, como maior

permanéncia e interagdo positiva. Por outro lado, um ambiente desagradavel pode gerar



emocdes negativas, levando ao desinteresse ou comportamentos de afastamento. A seguir, na

Imagem 1, o modelo S-O-R.
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| Purchase
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Fonte: ResearchGate

A Imagem 1, apresenta o modelo S-O-R e explica a relagdo entre estimulos,
organismo e resposta do consumidor. Os estimulos (S), representados pela comunicacao
reciproca e pelo controle ativo, atuam como influéncias externas. Esses fatores afetam o
organismo (O) por meio do envolvimento afetivo e cognitivo, responsaveis pelas reacdes
internas. A partir desse processamento, o consumidor desenvolve percepcdes emocionais €
racionais, o resultado (R) final € expresso na intengao de compra.

Donovan e Rossiter (1982) reforgam anos mais tarde que, os estimulos de ambiente de
loja t€m o poder de ocorrer respostas emocionais nos consumidores, que por sua vez
determinam seus comportamentos de aproximag¢ao ou evasdo. Demonstrando que o ambiente
de loja pode ocorrer respostas emocionais que afetam diretamente as intengdes e agdes dos
consumidores. Assim, quando o consumidor entra em um ambiente, sua satisfacdo com esse
ambiente ndo depende de um tunico estimulo fisico, em vez disso, eles dependem de uma
variedade de estimulos que s3o organizados em grupos cognitivos e que produzem
perspectivas abrangentes (BITNER, 1992; LIN, 2004, 2010; LIN; MATTILA, 2010).

O modelo S-O-R foi usado por Chang, Eckman e Yan (2011), para investigar o
comportamento do consumidor em ambientes de varejo, especificamente concentrando em
como diferentes elementos atmosféricos das lojas influenciam as emogdes € comportamentos
de compra dos consumidores. Eles enfatizaram a importancia de investir em um design de loja

que nao s6 seja funcional, mas também crie uma atmosfera agradavel para os consumidores.




Elementos como musica, iluminag¢do e layout devem ser planejados com cuidado para gerar
emocdes positivas e atrair comportamentos de compra desejados.

Pesquisas que aplicam o modelo S-O-R no contexto do varejo tem se preocupado
como os clientes veem o espagco de varejo e a atmosfera da loja criada pelas luminarias,
decoracao e design de interiores (SCHIELKE, 2010; TANTANATEWIN; INKAROIJRIT,
2018; WARDONO et al., 2012). O modelo também foi usado para descrever o estado
emocional dos clientes em termos de prazer, excitacio e dominio (PAD) e avaliar suas
respostas comportamentais, como também foi examinado o efeito das cores em varios setores
no varejo (CHO; LEE, 2017; TANTANATEWIN; INKAROIJRIT, 2018).

O modelo S-O-R foi e ainda ¢ amplamente utilizado para compreender o
comportamento do consumidor no contexto do varejo, sendo uma ferramenta valiosa.
Propondo que os estimulos de um ambiente de loja influenciam aos processos internos do
consumidor e, consequentemente, a uma resposta comportamental. Ou seja, ajudando na
criacdo de experiéncias de compra mais personalizadas e relevantes, aumentando a satisfacao
e a fidelidade dos clientes, permitindo identificar quais elementos do ambiente fisico t€m

maior impacto nas decisoes de compra.

2.2 Atmosfera de loja e experiéncia de compra

A atmosfera de loja ¢ mais do que apenas um espaco fisico, mas uma ferramenta
estratégica de marketing que utiliza o design consciente do ambiente para criar determinados
efeitos nos consumidores. Em outras palavras, a atmosfera de loja ¢ uma ferramenta de design
intencional do ambiente fisico com objetivo de influenciar as emogdes, percepgoes e,
consequentemente, o comportamento dos consumidores (KOTLER, 1973). A atmosfera ¢ um
elemento ativo na construcdo da experiéncia do consumidor, podendo levar a respostas
comportamentais (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Os estimulos sensoriais como, aromas, cores, iluminacdo e musica, t€m um impacto
direto nas emogdes dos consumidores € podem moldar as decisdes de compra (SOLOMON,
2008). Tais percepcdes de congruéncia tem um impacto positivo nas reagdes emocionais e
comportamentais, o que pode influenciar na percepcdo de valor e qualidade dos produtos,
levando a recomendagdes sobre as experiéncias vividas (FLAVIAN et al., 2021). Essas
praticas sao interpretadas como sinais de valor e qualidade pelos consumidores, interpretando
e reagindo a esses elementos com base em suas experiéncias e expectativas sociais

(BERGER; LUCKMANN, 2009).



Underhill (2020) sugere que, para se manterem competitivos, os varejistas devem
prestar atencdo cuidadosa aos detalhes sensoriais de suas lojas e considerar como esses
elementos afetam as percepcdes e comportamentos dos clientes. Desenvolver um ambiente de
loja positivo e cuidadosamente planejado pode elevar a percep¢do dos consumidores sobre o
valor dos produtos. Quando uma loja proporciona uma experiéncia agradavel que corresponde
as expectativas dos clientes, os itens em exposicao se tornam mais atraentes ¢ valiosos. Em
um mercado altamente competitivo, onde diversas lojas disponibilizam produtos semelhantes,
o ambiente pode se tornar um fator decisivo impactando na escolha de compra dos
consumidores. Um ambiente bem projetado pode justificar pregos mais altos e conquistar a
lealdade dos clientes (SOLOMON, 2008).

Seguindo, Cho e Lee (2017) enfatizam como a combinagdo de iluminacdo e musica
pode moldar o comportamento dos consumidores. E que uma iluminagao adequada e uma
trilha sonora bem escolhida podem melhorar a percepcdo dos produtos e encorajar os
consumidores a passar mais tempo explorando a loja, o que aumenta as chances de compra.
Bickstrom e Johansson (2006) e Koo e Kim (2013), enfatizam a importancia do ambiente da
loja na formagdao das percepg¢des e comportamentos dos consumidores. Propondo que a
atmosfera pode provocar respostas emocionais, tornando a experiéncia de compra mais
satisfatoria. Quando a ambientagdo estd alinhada com as expectativas dos consumidores sobre
a marca, ¢ mais provavel que eles se sintam satisfeitos e se tornem leais.

A sensacao diz respeito a resposta instantanea dos receptores sensoriais a estimulos
primarios. Por isso, ¢ fundamental reconhecer a relevancia da percep¢do no que diz respeito
ao impacto das diferentes dimensdes da atmosfera da loja no comportamento dos
consumidores (AGUIAR; FARIAS, 2014). Assim, para entender melhor as razdes pelas quais
os consumidores escolhem um varejista para comprar seus produtos e/ou servigos, sobretudo
em lojas fisicas, faz-se necessario compreender o papel que os elementos constitutivos da
atmosfera de loja exercem nas decisdes de compra (CIALDINI, 2016).

O estudo de Bitencourt (2018) evidenciou que a atmosfera da loja influencia
diretamente a percepcao do cliente ao realizar a compra, desde iluminagao, som, organizagao,
estacionamento, hordrio de funcionamento e ao atendimento prestado. Os produtos e servigos
devem ser facilmente localizados, e o ambiente de loja deve ser intuitivo para que os clientes
encontrem o que precisam de forma rapida e eficiente. Como também criar um ambiente de
loja adaptavel ao tamanho da loja, publico-alvo e variedade de produtos, com foco em fluxo
de circulagdo claro, organiza¢do por categorias, sinalizagdo informativa, produtos em

destaque e um ambiente agradavel (LIU, 2023; VIEIRA, 2023).
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Produtos alinhados a um espaco caracterizado por conter os elementos ambientais
como, aromas, cores, iluminagdo e musica ndo apenas melhoram a experiéncia de compra,
mas também criam um ambiente imersivo que pode aumentar as chances do consumidor se
tornar leal a marca. A atmosfera de loja, portanto, se torna um fator crucial para atrair e reter
clientes no ambiente fisico, mesmo em um mundo onde o varejo online ¢ predominante
(HAGTVEDTH; CHANDUKALA, 2023). Neste sentido, a imagem de loja ¢ um fator
importante na decisdo de compra do consumidor, identificando que uma maior parte da
variancia da intencdo e um elemento decisivo na experiéncia de compra, sendo capaz de

maximizar o engajamento e as vendas (SOUZA; LARA, 2011; SORENSEN, 2009).

2.3 Varejo farmaceéutico

A fun¢do principal do varejo consiste em agregar valor aos produtos e servigos antes
de serem disponibilizados ao consumidor final. Em qualquer operagdo de varejo, como ¢ o
caso das farmécias, envolve ndo apenas a venda de itens, mas também a prestacdo de
conveniéncia, atendimento ao cliente € uma experiéncia de compra que leve os consumidores
a reconhecerem um valor extra ao realizarem suas compras em uma determinada loja
(KOTLER, 2000; LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE; BARKI, 2014). O varejo se distingue do
atacado, uma vez que o atacado abrange a comercializacdo para clientes que adquirem
produtos ou servigos com a intengao de revenda, enquanto o varejo envolve a venda direta de
produtos e servigos ao consumidor final (SABOIA, 2021).

Foi a partir dos anos de 1940 e 1950, que comecou a chegada de empresas
farmacéuticas internacionais ao Brasil, o que impulsionou significativamente o crescimento
do varejo farmacéutico, levando a um aumento na produg¢ao de medicamentos em grande
escala (BARROS, 2019). Com a publicagdo da Lei 5.991/7312, possibilitou que as atividades
farmacéuticas adotassem uma perspectiva comercial. Desta forma, qualquer empreendedor
pode ter uma farmdacia ou drogaria, desde que associe um profissional farmacéutico que se
responsabilize tecnicamente pelo estabelecimento (VIEIRA, 2007; SOUZA; GOMES, 2023).

Segundo a Abrafarma (Associagdo Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias), o
setor de varejo farmacéutico ¢ classificado como essencial, englobando estabelecimentos que
vendem produtos fundamentais para o dia a dia. Esse segmento de varejo pode ser dividido
em farmacias independentes e redes de farmacias, que possuem multiplas lojas sob uma
mesma administragdo e que podem ser pequenas, médias ou grandes. De acordo com

informagdes da consultoria IQVIA, o faturamento do varejo de medicamentos teve um
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incremento de 58% ao longo de cinco anos, de 2019 a 2023. Espera-se que o setor cresca
9,7%, com uma projecdo de crescimento médio de aproximadamente 7% nos trés anos
seguintes (Jornal Folha de Sao Paulo, 2024).

Dito isto, no setor de varejo farmacéutico no Brasil, as redes dominantes no mercado
oferecem uma vasta variedade de produtos e servicos de saude a precos competitivos,
beneficiando-se das economias de escala. Por outro lado, as drogarias independentes se
destacam pelo atendimento personalizado e pela capacidade de adaptar-se as necessidades da
comunidade local. O setor estd em constante transformagdo, o avango das redes e a
similaridade dos produtos exigem que os varejistas busquem diferenciais competitivos. Nesse
sentido, a atmosfera de loja e a consequente constru¢do da lealdade do cliente se tornam

cruciais.

3. METODO

3.1 Natureza da Pesquisa

O presente trabalho classifica-se como quantitativo de carater descritivo, tendo o
objetivo de analisar como os fatores ambientais de loja se relacionam com a lealdade do
consumidor no varejo farmacéutico. Para isso, foi feito um levantamento de dados através da
aplicacdo de um questionario para o publico alvo, clientes de uma rede varejista do setor
farmacéutico, localizada na cidade de Campina Grande, Paraiba.

Foi utilizado o método survey para a coleta dos dados desta pesquisa, um método
quantitativo amplamente utilizado para coletar informag¢des de um grande numero de
participantes por meio de questionarios estruturados. Esse tipo de pesquisa busca identificar
padrdes, opinides e comportamentos dentro de um publico-alvo, contendo perguntas
padronizadas que facilitam a comparacdo e a analise estatistica dos dados (MALHOTRA,
2019).

A pesquisa visa a importancia dos fatores ambientais de loja, buscando observar e
entender quais desses fatores sdo mais relevantes, que faz o consumidor se tornar leal a marca.
Sendo necessario que os respondentes sejam capazes de saber identificar e entender todos os

aspectos que sao expostos, apresentados e sentidos ao entrarem nos estabelecimentos.
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3.2 Procedimento de coleta

Por meio de um questionario aplicado presencialmente, com perguntas fechadas de
multipla escolha, utilizando escalas tipo Likert, através da escala ordinal de 1 a 7, permitindo
que os respondentes indiquem seu grau de concordancia ou discordancia, indo de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”, facilitando a andlise quantitativa dos dados e a
interpretagdo dos resultados. O que possibilitou respostas objetivas e de facil mensuracao, que
foram de extrema importancia para o sucesso desta pesquisa.

Esse formato ofereceu aos respondentes um conjunto limitado de alternativas, o que
reduz ambiguidades e melhora a comparabilidade dos dados coletados. Além de ser
facilmente compreendida pelo respondente e de apresentar facilidades para o pesquisador na
construgdo do instrumento de coleta de dados (HAIR et al., 1998). Sendo também o método
que geralmente ¢ utilizado para entender comportamentos, atitudes, opinides e caracteristicas.

O instrumento de pesquisa foi construido a partir das escalas de mensuracao validadas
na literatura, compiladas por Gordon C. Bruner II (BRUNER, 2012). As variaveis do estudo
sdo: Variavel Dependente: Propensdo a Lealdade, medida por trés itens que avaliam o desejo
expresso de um consumidor de ser cliente regular de um varejista. Isso contrasta com ser um
cliente regular simplesmente fora da rotina. Varidveis Independentes: Crencas de Qualidade
de Servigo (relacionadas a loja), com seis itens que sdo usados para medir o grau em que um
consumidor acredita que uma determinada loja de varejo possui certas caracteristicas
relacionadas a qualidade. A Atmosfera da Loja, sendo o grau em que uma pessoa acredita que
o interior das lojas de uma determinada marca ¢ agradavel e bem organizado, ¢ medido por
meio de trés itens. E por fim, Satisfagdo com a Experiéncia de Compra, de trés itens que sao
usados para medir a atitude global de um cliente em relagdo a qualidade do servigo que
recebeu de uma empresa.

Os participantes foram cuidadosamente instruidos sobre o objetivo da pesquisa, o
valor, os critérios € a importancia que cada resposta contribuiria para com a pesquisa. A
amostra foi ndo probabilistica e por conveniéncia, tendo como critério de escolha dos sujeitos
de pesquisa a acessibilidade e interesse do publico-alvo em colaborar com o estudo.

Com o objetivo principal estabelecido e estruturado, por entender a importancia e
identificacdo de uma oportunidade de pesquisa, sendo, consideravelmente, em comparacao a
outras tematicas de estudo, um tema ainda pouco trabalhado, fica claro que a pesquisa
precisara exigir dos participantes que as respostas sejam coerente, claras e objetivas,

relevantes e, principalmente, respostas validas. Para isso, todo o cuidado na coleta dos dados
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foram tomados, através de uma inspecao na base dos dados, tratando de forma que todos os

dados coletados, de fato, servirdo para o objetivo final da pesquisa.

3.3 Procedimento de analise

Apbs concluir a etapa da coleta dos dados, foi realizada a limpeza na base de dados
obtidos. No meio do questionario foi inserida uma pergunta, que o intuito dela foi identificar
se o participante estava respondendo o questionario de forma honesta e prestando atencao nas
perguntas. Foram mantidas as respostas dos participantes que passaram no teste de atengao.
Onde foi solicitado que o participante respondesse a alternativa “3”.

Em seguida foi realizado a validacao das escalas de medidas, que serviu para seja
possivel a extragdo dos dados desta pesquisa, de natureza quantitativa. Do renomado
pesquisador, Gordon C. Bruner II. Suas escalas de mensuraciao sdo amplamente utilizadas em
pesquisas de marketing, comportamento do consumidor e areas relacionadas, elas permitird a
transformagado das informagdes qualitativas em dados quantitativos, facilitando na analise.

Por fim, os dados foram organizados de maneira clara e compreensivel, utilizando
algumas medidas da estatistica descritiva, com o objetivo de descrever o que foi observado na
amostra. Em seguida foi feita estimativas, que testou hipoteses permitindo tirar possiveis
conclusdes através das respostas dadas pelos respondentes da pesquisa, esses conceitos se
referem a estatistica inferencial. Para isso, se faz necessario os intervalos de confianca e a
distribui¢do de probabilidades. Importante tragar a correlagdo dos dados para a andlise, que
servird para medir a forca e a direcdo da relagdo entre duas variaveis, como também a
regressao que, por sua vez, vai além da correlagdo, pois ndo apenas identificara a relagdo entre

as variaveis, mas também permitira fazer previsoes.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Analise exploratoria dos dados

De inicio, ¢ importante mencionar que a amostra ndo contemplou variaveis

demograficas por questdes éticas. Pois, como a pesquisa se trata de um estudo com

consumidores de farmadcia, eles ficaram receosos em responder questdes pessoais. Entdo, para
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evitar problemas relacionados a adesdo em colaborar com a pesquisa e aspectos legais, os
dados demograficos nao foram incluidos.

A amostra inicial contou com 115 participantes, dos quais foi aplicado um teste de
aten¢do para assegurar o engajamento e a confiabilidade das respostas. Esse teste ¢ uma
estratégia comum em pesquisas para identificar respostas aleatorias ou desatentas. Como
resultado, 22 individuos foram desconsiderados por ndo atenderem ao critério minimo de
atencdo estabelecido. Assim, a amostra final validada ficou composta por 93 respondentes.
Esse processo garantiu maior rigor metodologico e validade interna aos dados analisados. A
filtragem aumentou a confiabilidade dos achados, refletindo um comprometimento maior dos
participantes restantes.

A partir da amostra final, foram realizadas anélises descritivas e inferenciais que
permitiram identificar padrdes relevantes nas respostas. Além disso, foram verificados os
percentuais de resposta por categoria, permitindo observar como os respondentes se
distribuiram em relagdo aos principais itens investigados. Essa etapa foi fundamental para
entender o comportamento geral da amostra antes de avancar para analises mais
aprofundadas. Com base nesses dados, foi possivel identificar possiveis relagdes entre

varidveis, que foram posteriormente discutidas.

4.2 Validacgao das escalas e mensuracio dos construtos

Antes das andlises, as escalas de mensuracdo das varidveis passaram por testes de
validacdo e confiabilidade, de acordo com os critérios estabelecidos por Fornell e Larcker
(1981). Conforme pode ser observado na Tabela 1, todos os indicadores se mostraram
satisfatorios, Coeficiente Alpha e Confiabilidade Composta acima de 0,7 e Variancia Média

Extraida acima de 0,5.



Tabela 1: Modelo de mensuragdo - Confiabilidade e validade

Construtos Alpha Omega Omega2 Omega3 VME
Atmosfera 0,87 0,88 0,88 0,88 0,78
Experiéncia 0,94 0,94 0,94 0,94 0,84
Qualidade 0,90 0,90 0,90 0,88 0,62
Lealdade 0,87 0,87 0,87 0,88 0,70

Fonte: Elaborada pelos autores (2025)

Para acessar a validade discriminante, foi aplicado o teste HTMT, usado para verificar
se construtos diferentes realmente medem coisas distintas.. Como pode ser visto na Tabela 2,

os indicadores apresentaram valores inferiores a 0,85, demonstrando validade discriminante

satisfatoria, conforme sugerido por Hair et al (2021).

Tabela 2: Validade discriminante

LD AT EP QL
Lealdade 1,000
Atmosfera 0,395 1,000
Experiéncia 0,647 0,549 1,000
Qualidade 0,394 0,592 0,626 1,000

Fonte: Elaborada pelos autores (2025)

Ap6s a validagdo das escalas, procederam-se as estatisticas descritivas dos construtos,
que nos apresenta a média, o desvio padrao e a mediana dos dados das varidveis. Conforme

pode ser visto na Tabela 3.



Tabela 3: Mensuragao dos construtos
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Média Desvio-padrao Mediana
Atmosfera 6,02 1,04 6,00
Experiéncia 5,81 1,24 6,00
Qualidade 5,71 1,00 5,83
Lealdade 4,09 1,66 4,33

Fonte: Elaborada pelos autores (2025)

Na Tabela 3, podemos visualizar que as varidveis Atmosfera, Experiéncia e Qualidade

obtiveram as maiores médias e medianas, indicando que de forma geral os respondentes

avaliaram bem esses aspectos. Por outro lado, a varidvel Lealdade apresentou notas mais

baixas, sugerindo que nem todos os clientes estdo dispostos a manter o vinculo duradouro

com a loja.

4.3 Achados empiricos

Para o alcance do objetivo do trabalho, foram conduzidas duas anélises inferenciais a

saber: correlagdo e regressdo. Ambas as técnicas permitem compreender relagdes entre

variaveis, sendo a correlagdo voltada para medir associacdo e a regressdo para prever €

quantificar o efeito. Abaixo, na Imagem 2, mostra a analise de corregdo.
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Imagem 2: Andlise de correlagao

Lealfadé 5*;6;# 7’4 | *5*7;5
— | 0.36 0_55‘r 0.36 |:
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Fonte: Elaborada pelos autores (2025)

A partir da analise, na Imagem 2, nos mostra as correlagdes feitas através das variaveis
em estudo. Iniciando com a correlacdo de 0,36 entre Lealdade x Atmosfera, uma correlagcao
positiva fraca, indicando que, a medida que a percepc¢do da atmosfera melhora, a lealdade dos
clientes tende a aumentar levemente. Uma correlagdao de 0,59 entre Lealdade x Experiéncia,
existindo uma correlagdo positiva moderada, isso sugere que clientes que relatam melhores
experiéncias tendem a demonstrar maior lealdade. Em um servigo de alta sensibilidade como
o farmacéutico, a experiéncia abrange tanto aspectos funcionais quanto emocionais,
consolidando-se como determinante central do vinculo entre consumidor e estabelecimento.

Correlacdo de 0,36 entre Lealdade x Qualidade, uma correlacdo positiva fraca,
indicando que percepcdes mais altas de qualidade se relacionam levemente com maior
lealdade. A qualidade percebida ¢ um fator importante, mas ndo decisivo isoladamente para
gerar lealdade. Atmosfera x Experi€ncia com uma correlacao de 0,43, sendo uma correlagdo
positiva moderada, o que mostra que ambientes mais agradaveis estdo relacionados com
experiéncias mais positivas para o cliente. A atmosfera atua como um elemento estratégico,
influenciando diretamente como o consumidor percebe o valor e a exceléncia da oferta.

Continuando, Atmosfera x Qualidade, com uma correlagdo de 0,60, aqui ha uma
correlagdo positiva moderada a forte, isso significa que uma boa atmosfera no ponto de venda

esta fortemente associada a percepcao de alta qualidade dos servicos ou produtos. Essa
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correlacdo elevada sugere que, para os consumidores, um ambiente agradavel e bem
estruturado ¢ praticamente sinénimo de qualidade percebida, o que mostra como esses
elementos caminham juntos na constru¢do da imagem da farmécia.

Por fim, Experiéncia x Qualidade, tendo uma correlacdo de 0,55, indicando que os
clientes que percebem alta qualidade tendem a relatar melhores experiéncias de compra. Em
setores de saude, onde ha alta intangibilidade, o consumidor utiliza sua vivéncia no ponto de
venda como principal evidéncia para avaliar a qualidade. Assim, atendimento eficiente,
confianga no farmacéutico e organizacdo do processo de compra tornam-se fundamentais para
consolidar a percepg¢ao de qualidade dos produtos e servigos.

Utilizando também uma técnica estatistica, a analise de regressdo, usada para
investigar ¢ modelar a relacdo entre uma variavel dependente (varidvel resposta), € uma ou
mais variaveis independentes (preditoras). Afirmando o mesmo ponto que a matriz de
amarracdo j& nos mostrou na Imagem 2, que ambas varidveis tém influéncia varidvel
dependente, a lealdade, porém a experiéncia ¢ a Unica com impacto estatisticamente

significativo. Como mostra a seguir na Tabela 4.

Tabela 4: Andlise de regressao

Coeficiente Estimate Std. Error t value Pr(>t|)
Lealdade -1,27228 0,97807 -1,301 0,197
Atmosfera 0,12350 0,18298 0,675 0,502
Qualidade 0,04652 0,20876 0,223 0,824
Experiéncia 0,74993 0,15251 4917 < 0,001

Fonte: Elaborada pelos autores (2025)

Contudo, os resultados do modelo da Tabela 4, nos dizem que todas as variaveis estao
interligadas de forma moderada e tem influéncia direta com a lealdade dos clientes. O modelo
indica que aproximadamente 33% da Lealdade, pode ser explicada conjuntamente pelas
variaveis Atmosfera, Qualidade e Experiéncia. Sendo um terco da tendéncia dos clientes a
permanecerem fiéis a empresa de varejo farmacéutico em estudo, estd associado a esses trés
fatores, evidenciando que elementos tangiveis e intangiveis da operacdo de varejo exercem
influéncia significativa sobre o comportamento de lealdade.

A Experiéncia apresentou um efeito positivo e significativo sobre a lealdade (B =

0,74993; p < 0,001), indicando que quanto melhor a experiéncia do cliente, maior tende a ser
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sua lealdade. A Atmosfera (B = 0,12350; p = 0,502) e Qualidade (B = 0,04652; p = 0,824)
apresentaram coeficientes positivos, mas nao estatisticamente significativos, sugerindo que,
isoladamente, esses fatores ndo t€ém impacto relevante na lealdade dentro do modelo. E o
intercepto (-1,27228; p = 0,197) ndo ¢ significativo, indicando que o valor base da lealdade,
quando todas as varidveis independentes sdo zero, ndo difere estatisticamente de zero. Em
sintese, o modelo evidencia que a experiéncia de compra € o principal fator determinante da
lealdade do consumidor, enquanto atmosfera e qualidade, embora positivamente relacionadas,
ndo se mostraram determinantes significativas nesta analise.

Isso pode ocorrer porque, nesse setor, as compras sao geralmente motivadas por
necessidades funcionais, como a busca rapida por medicamentos, reduzindo a influéncia de
aspectos estéticos e da percepcao de qualidade. Além disso, a qualidade costuma ser vista
como padronizada, devido a regulamenta¢do dos produtos, o que diminui sua diferenciagdo
entre farmacias. Outro ponto € que o consumidor valoriza mais o atendimento, a confianca e a
praticidade, fatores que se concentram na dimensdo da experiéncia. Por fim, é possivel que
atmosfera e qualidade sejam incorporadas pelos clientes como parte da propria experiéncia,

perdendo forga como varidveis independentes.

5. CONCLUSAO

Este trabalho propde analisar como os fatores ambientais de loja se relacionam com a
lealdade do consumidor no varejo farmacéutico. Através dos dados analisados e dos
resultados obtidos foi identificada as correlagdes existentes entre a lealdade, atmosfera,
experiéncia e a qualidade dos servicos, todas as variaveis estdo relacionadas positivamente. A
experiéncia foi a que mais apresentou efeito positivo e significativo, sendo o fator que faz
diferenga e se torna fundamental para que o cliente se torne leal a marca.

Em um servigo de alta sensibilidade como o farmacéutico, a experiéncia abrange tanto
aspectos funcionais quanto emocionais, consolidando-se como determinante central do
vinculo entre consumidor e estabelecimento. Houve também uma correlagdo significativa
entre atmosfera e qualidade e experiéncia e qualidade, essas correlagdes elevadas sugerem
que, para os consumidores, um ambiente agradavel e bem estruturado € praticamente
sindbnimo de qualidade percebida, o que mostra como esses elementos caminham juntos na
construcdo da imagem da farmécia. Como também, os clientes utilizam suas vivéncias no

ponto de venda como principal evidéncia para avaliar a qualidade dos produtos e servicos.
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O modelo S-O-R ajuda a explicar a relacdo entre fatores ambientais de loja e a
lealdade do consumidor no varejo farmacéutico. Os fatores ambientais, como atmosfera,
atendimento e comunicagdo, atuam como estimulos (S) percebidos pelo cliente. Esses
estimulos influenciam o organismo (O), ou seja, as respostas internas do consumidor
traduzidas em percepgdes de qualidade, confianga e satisfagdo, bem como na experiéncia
geral de compra. Por fim, essas reacdes internas resultam na resposta (R), que neste caso se
manifesta na lealdade a farmdécia, expressa por intengdo de recompra, preferéncia e
recomendacao.

A experiéncia exercendo o maior efeito positivo refor¢a o papel central do organismo
no modelo S-O-R ¢ a forma como o consumidor interpreta e vivencia os estimulos que
determinam sua resposta final em termos de fidelizagdo. Contudo, isso quer dizer que um
ambiente agradavel e uma percepgao de qualidade alimentam uma experiéncia positiva, e essa
experiéncia ¢ a ponte que leva a fidelizagdo do cliente. Assim, a experiéncia ndo ¢ apenas
mais uma variavel, mas sim o elo que transforma impressdes (atmosfera e qualidade) em
comportamento (lealdade). Ao mesmo tempo que os resultados indicam que nenhuma
variavel isolada explica totalmente a lealdade do consumidor e sim o resultado da combinagao
desses fatores.

Os achados podem ser relevantes ndo s6 para a cidade em estudo, Campina Grande -
Paraiba, mas para outras regides, pois se tratando de um mercado onde os precos e produtos
sao semelhantes aos dos seus concorrentes, Underhill (2020) ja comentou que, para que se
mantenham competitivos, os varejistas devem prestar atencdo cuidadosa aos detalhes
sensoriais de suas lojas e considerar como esses elementos afetam as percepcdes e
comportamentos dos clientes. Também oferece insights valiosos para gestores e planejadores
de varejo, enfatizando a importancia da criagdo de ambientes de loja mais agradaveis e
eficazes.

As limitagdes do trabalho em questdo foi com relagdo da amostra ndo contemplar as
variaveis demograficas por se tratar de um estudo com consumidores de farmacia, alguns
respondentes ficaram receosos em responder questdes pessoais, sendo preferivel evitar
problemas relacionados a adesdo em colaborar com a pesquisa. Também, a amostra ficou
restrita a apenas em uma das lojas da rede. Com isso, abre-se espago para futuras pesquisas
que possam expandir o escopo deste estudo, como a possivel adicdo das varidveis
demograficas, explorar mais varidveis relevantes, ou até mesmo, adicionar outras redes para
identificar, por exemplo, o que cada uma possui de mais relevante para o vinculo entre

consumidor e estabelecimento.
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