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ATMOSFERA DE LOJA E COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR: ATRIBUTOS VALORIZADOS NO SEGMENTO DE
MODA
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RESUMO: Estudar o comportamento de compra do consumidor vem se tornando cada dia mais
importante para a permanéncia das empresas no mercado, em especial o varejo de moda, onde
a oferta de produtos e servicos esta muito rapida, sendo uma das estratégias para se destacar aos
olhos do cliente é investir na imagem da loja. Neste contexto, este estudo tem como objetivo
identificar quais atributos de atmosfera de loja afetam positivamente as percep¢des dos
consumidores no segmento de moda. A metodologia adotada na realizacdo desta pesquisa é de
carater predominantemente descritivo com a aplicacdo de levantamento a uma amostra ndo
probabilistica com 250 respondentes de uma loja de varejo de moda de Ouro Preto-MG. Para
analise dos dados, foi realizada uma aplicacdo de técnicas estatisticas, tais como: analise de
frequéncia, e analise fatorial, que foi estabelecido pela analise da relagdo entre as variaveis pelo
modelo linear generalizado uni variavel (MLG). Com base na analise de dados constatou-se
que a atmosfera da loja influencia diretamente a percepc¢édo do cliente ao realizar a compra ndo
de forma fragmentada, e sim na totalidade do ambiente, desde iluminacdo, som, organizacéo,
estacionamento, horario de funcionamento, e ao atendimento prestado.
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INTRODUCAO

O ambiente de varejo e o comportamento de compra do consumidor tornou-se
essencial ser estudado, ja que os varejistas ndo estdo conseguindo atrair os olhares dos clientes
da forma tradicional, pela quantidade e sortimento dos produtos, precos e parcelamentos
diferenciados ou horérios prolongados de atendimento. Sendo, portanto, necessario
acompanhar e garantir uma boa imagem da sua loja para o cliente.

De acordo com Chamie, Ikeda e Parente (2012), o varejo € um local onde se realiza
trocas de valor, trocas essas objetivas e subjetivas, onde por um lado o cliente recebe valores
como produtos fisicos, servicos, conveniéncia, experiéncias e por vezes entretenimento, e por
outros pagos valores monetarios pela prestacao desse servico. A oferta do varejo satisfaz fatores
tanto racionais como emocionais e se traduz principalmente pela entrega de servico, produto e
experiéncia. A experiéncia obtida por meio da atmosfera torna-se uma forma importante de
diferenciacéo e geracdo de valor entre as partes.

As decisOes sobre a loja, sua atmosfera, a apresentacao externa e interna, o layout e a
exposicdo dos produtos devem ndo sO visar a construcdo da imagem e a conquista das
preferéncias dos clientes, mas também estimular o aumento da produtividade da area de venda.
Essas decisfes, assim como todas as demais do composto varejista, devem fazer parte de um
conjunto harménico e integrado as outras estratégias de linhas de produtos, preco, promogéo,
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pessoal e localizagdo. S8o essas estratégias que motivam 0s consumidores a passar 0 maior
tempo possivel na loja, estimulando-os a visitar os varios departamentos (PARENTE 2014).

Segundo McGoldrick (2002), o design da loja, é composto pelos elementos que
estimulam os cinco sentidos dos consumidores e proporciona-lhes conforto dentro da loja, como
cores, iluminacdo, masica, aromas e temperatura, constitui um dos elementos mais visiveis da
estratégia de posicionamento do varejista.

Uma agradavel atmosfera estimula o consumidor passar mais tempo na loja e o
encoraja visitar o espaco mais vezes. Melhora também a percepc¢éo da qualidade dos produtos,
os consumidores tendem a associar os produtos com melhor custo e beneficio mesmo o produto
sendo semelhante ao da concorréncia. Uma atraente atmosfera de loja oferece potencial em
elaboracdo da imagem como um todo da empresa ndo s6 apenas dos produtos, mas até mesmo
servicos prestados pela mesma, proporcionando melhores resultados financeiros.

Com base na contextualizagdo apresentada, este estudo visa responder a seguinte
pergunta: quais atributos de atmosfera de loja afetam positivamente as percepc¢des dos
consumidores no segmento de moda? Tal questionamento permite afirmar que o objetivo
central da pesquisa é identificar os atributos de atmosfera de loja que afetam positivamente as
percepcOes dos consumidores no segmento de moda.

Algumas constata¢fes inspiraram a realizacdo deste estudo. Uma delas é que as
variaveis externas e internas influenciam de forma significativa escolha da loja e, portanto, nas
vendas e na rentabilidade dos varejistas (KUMAR; KARANDE, 2000). Tem-se ainda, o fato
de que € fundamental conhecer e entender os atributos que os consumidores mais valorizam no
seu processo de compra, pois eles constituem os critérios utilizados na sele¢éo e justificativa de
suas escolhas (GRUNERT; JUHL, 1995). Neste sentido, Assael (1996) acredita que a
realizacdo de estudos e pesquisas € a mensuracdo de atributos constituem a base para a
compreensdo das crengas de um consumidor com relacéo a determinado produto ou marca.

Além das justificativas ja apresentadas, a curiosidade da pesquisadora em
compreender melhor as dimensbes de imagem de loja que servem de base para explicar a
percepcao e a avaliacdo dos consumidores no segmento da moda, é, também, considerada um
fator motivador para a realizacdo desta pesquisa. Espera-se que este estudo relacionado aos
atributos de atmosfera de loja permita que os empresarios e os profissionais de marketing criem
ambientes que estrategicamente comuniquem com os consumidores e facilitem o processo de
compra, iniciando o processo de fidelizagdo com clientes.

Para uma melhor explanacdo dos conceitos e abordagens relacionados ao tema
proposto, optou-se por estruturar o texto da seguinte maneira: além desta primeira se¢do, que
traz a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, 0 objetivo geral e a justificativa quanto
a realizacdo da pesquisa, a segunda secdo trata do referencial tedrico, procurando abordar os
principais conceitos relacionados ao tema. A terceira secdo discute os procedimentos
metodolégicos do estudo. Os resultados sdo apresentados e discutidos na quarta secao e,
finalmente, na quinta se¢do, discutem-se as consideragoes finais, elaboradas a partir das analises
dos dados.

REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sdo discutidos os principais temas relacionados ao tema proposto. A
subsecdo 2.1 traz as discussdes referentes ao varejo e a sua classificagdo. A subsecdo 2.2
apresenta um panorama do varejo de moda, ao passo que na subsecao 2.3 discute-se sobre 0
comportamento e processo de compra do consumidor. Finalmente na subsecdo 3.4 s&o
discutidos os aspectos a atmosfera e apresentacéo da loja.
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Varejo: conceito e classificacédo

Nas ultimas décadas, o setor varejista sofreu transformacoes tanto em nivel global como
no Brasil, sendo que cada vez mais se formam grandes conglomerados no segmento
(PARENTE; BARKI, 2014). Este cenario de retracao e de competitividade acirrada ¢, segundo
Verbeke e Viaene (1999), tem sido cada vez mais, caracterizado por significativas
transformacdes, onde os consumidores se defrontam com indmeras op¢6es de compra, tanto no
que se refere aos formatos de varejo como também no que diz respeito ao sortimento de
produtos.

Considerando que os canais de marketing sdo conjuntos de organizagOes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou servigo para uso ou
consumo (KOTLER; KELLER, 2012). O varejo enquanto canal de distribuicdo configura-se
um conjunto de atividades que adicionam valor aos produtos e servicos vendidos aos individuos
para consumo proprio ou familiar (PARENTE; BARKI, 2014).

Segundo Parente e Barki (2014), trata-se de um setor que consiste em todas as atividades
que englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final. Assim, pode-se afirmar que o varejista € qualquer organizacdo
cuja atividade principal consiste na venda de produtos e servicos diretamente ao consumidor
final. Este mesmo autor destaca ainda que, apesar de exercerem uma funcéo de intermediario,
0s varejistas assumem cada vez mais um papel proativo e até mesmo de protagonista na cadeia
de valor, ao identificarem as necessidades do consumidor, definirem o que devera ser produzido
para atender as expectativas do mercado, proporcionarem ao consumidor experiéncias
diferenciadas e prazerosas e desenvolverem e fortalecerem a sua marca.

O segmento do varejo € composto por lojas, empresas, mercadorias e servigos
direcionados a atender o consumidor final. Segundo Levy e Weitz (2000), as operacGes do
varejo podem ser separadas em varejo com e sem lojas. Essa classificacdo ocorre em funcdo da
existéncia de atividades realizadas em ambiente fisico especifico (varejo com lojas) e de
atividades realizadas sem que haja um ambiente fisico (varejo sem lojas). Ainda de acordo com
os autores as lojas fisicas diferenciam-se pelo chamado composto de varejo: tipo de mercadoria
vendida (alimentos, revenda de automdveis, posto de combustiveis, vestuario etc.), variedade e
sortimento da mercadoria comercializada (numero de categorias de produtos), nivel de
atendimento ao cliente e preco da mercadoria. Ja as operacdes sem loja correspondem as
atividades de venda direta, vendas por catalogo, maquinas do tipo vending machines e comércio
eletronico (LEVY; WEITZ, 2000).

Segundo Angelo (2012), estima-se que os itens que se relacionam diretamente com o
varejo correspondem a 35% (trinta e cinco por cento) da se¢do de consumo das familias, a qual,
no segundo trimestre de 2011, foi responsavel por aproximadamente 60% (sessenta por cento)
do Produto Interno Bruto (BASTOS; FELDMANN; FOUTO, 2014). Sobre a participacao do
varejo na economia brasileira é considerado de grande importancia ja que representam 42%
(quarenta e dois por cento) do comércio varejista diante do comércio geral, o que corresponde
a aproximadamente 13% (treze por cento) do PIB brasileiro, segundo o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE;2015).

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, relatados pelo Sebrae (2015)
mostram que na pesquisa mensal de emprego o varejo emprega 19,1% dos trabalhadores
formais brasileiros. Baseando-se na quantidade de trabalhadores empregados atualmente o
varejo emprega aproximadamente 19 milhGes de pessoas. Considerando que a relagdo da
participacao dos salarios e de pessoas ocupadas influencia diretamente na relagédo de consumo,
a tabela 1 nos evidencia por regido como é distribuido no Brasil.

Ndcleo de Pesquisa em Comunicagdo Social da UNAERP | In Revista | ISSN: 1980-6418 | n2 8 — Junho 2017



45

Tabela 1: Participacdo dos salérios e pessoal ocupado por regido.

Salarios e outras

Regido Remuneracdes (%) Pessoal Ocupado (%)
Sudeste 56,5% 51,9%
Sul 19,5% 19,6%
Nordeste 13,2% 16,9%
Centro-Oeste 7,9% 8,5%
Norte 3,0% 3,1%

Fonte: Elaborado pela autora a partir Lafis (2015)

Utilizando-se de dados do IBGE, o Instituto de Pesquisa Lafis (2015), destaca que a
regido sudeste apresenta maiores salarios e remuneracdes, equivalendo aproximadamente 52%
de pessoas com ocupac¢do, em Ultimo lugar encontra-se a regido norte com apenas 3,1% de
pessoal ocupado, conforme pode ser observado na Tabela 1.

Em relacdo ao habito de consumo dos brasileiros, a diretora de Varejo e Shopping do
Ibope Inteligéncia, Sola (2017), destaca que a mais longa e profunda recessdo que se abateu
sobre o pais atingiu o varejo e mudou a forma do brasileiro consumir, com isso surgiu o estudo
das novas tendéncias do varejo para 0s proximos anos, algumas tendéncias sdo: maior oferta de
produtos reciclados ou usados, ja que quando a economia estava em ascensao 0 consumo estava
relacionado com artigos novos, com a crise, 0 produto reciclado vem ganhando a preferéncia.

Outra tendéncia para 0 varejo nos proximos anos € o crescimento do ndmero de
consumidores com mais de 60 anos de idade, visto que a expectativa de vida dos brasileiros
aumentou; em 1997 essa faixa etaria reunia 13 milhdes de pessoas, ja no ano de 2017 sdo 26
milhGes (SOLA, 2017). Segundo esta mesma autora, outra tendéncia € a oferta de produtos
feitos sob medida, uma vez que mais da metade dos brasileiros (53%) esta acima do peso e 18%
sdo considerados obesos, resultando um universo 34 milhdes de pessoas.

De fato, os grandes pensadores ja estavam prevendo este mercado, ja que na analise de
Mittal e Mittal (2008) acreditam que cada vez mais, 0s varejistas estdo buscando ampliar suas
operacOes além das fronteiras nacionais, movimento iniciado desde a década de 1970,
acompanhado pelo estudo de Martinho (2011), o qual fala que o conhecimento e a experiéncia
do negdcio sao fatores fundamentais na busca de tais objetivos. A préxima secéo aborda acerca
do panorama do varejo de moda.

Panorama do varejo de moda

O varejo de moda segundo Faria e Torres (2005) é classificado como um espaco
concebido para comunicar a identidade da marca por meio do ambiente fisico (loja) e do
ambiente social (vendedor). O conceito de moda segundo Perna (1987) pode ser entendido
como um estilo de vestimenta que prevalece em meio a um grupo de pessoas. Essa tendéncia
do momento permanece cerca de alguns anos ou apenas um periodo mais curto, quando recebe
o nome de “modinha” (PERNA, 1987). Amparado por Sproles (1981), que cita a moda como
um fenémeno ciclico temporario adotado pelos consumidores em um tempo e situacdo
particulares.

O rapido ciclo de mudancas e a ansia por novidades obrigam as empresas de vestuario

a langarem novos produtos frequentemente, a ponto das empresas de pequeno porte, realizarem
lancamentos de produtos semanalmente (TREPTOW, 2013). Com isso os produtos que ditam
tendéncias de moda devem agilizar esforcos para maximizar as vendas em um prazo curto,
influenciando toda a cadeia produtiva da empresa. (BRUCE; DALY, 2006; COBRA, 2005;
FEGHALLI, 2008; LUBECK; WITTMANN; SILVA, 2012)
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A moda faz parte da identidade do brasileiro, as pessoas estdo atentas aos lancamentos
de colecdes e produtos que antes eram objetos de desejo e agora esta ao alcance de todas as
classes sociais, entender e analisar o comportamento desse consumidor se faz fundamental para
a sobrevivéncia e crescimento das empresas do setor. De acordo com Alves (2009), os setores
de moda e do vestuario € um universo Unico e indissociavel, j& que inddstria da moda
movimenta a industria téxtil e de confec¢des, sendo dificil definir cada uma separadamente.

Entretanto o comércio varejista € um dos primeiros a sentir 0s impactos causados por
mudancas na conjuntura econdémica. As vendas sdo dependentes de variaveis como nivel de
renda do consumidor, nivel de emprego, juros, condicdes e prazos de financiamento ao
consumidor. O setor da moda em especial foi responsavel por movimentar R$ 138 bilhdes na
economia do Brasil em 2014, além de 1 097 200 das micro e pequenas empresas do Brasil
serem do segmento. Mostra também que 8% da renda das familias é gasto em produtos do
segmento varejista de artigos do vestuério e acessorios no Brasil (SEBRAE, 2015).

Baseado em dados da consultoria Euromonitor, Leal (2014). Observa que no cenario
internacional de varejo de moda, o Brasil teve crescimento nos Gltimos dez anos: saiu da 142
colocacdo para 82 posicdo dos maiores do mundo. Ainda expde que de acordo com IBGE, as
pessoas dobram seus gastos mensais com moda a cada nivel social que sobem, portanto, a
medida que um pais enriquece e as pessoas pulam de faixa social, um dos setores mais
beneficiados tende a ser o de moda.

Os varejistas especializados de vestuario e calcados se tonaram mais presentes
aumentando o desempenho incluindo lojas autdnomas, concessdes de lojas de departamento e
comércio eletrdnico. Varejistas de especialidades, incluindo Primark, H&M, Fast Retailing,
Inditex e Forever 21, estdo rapidamente expandindo seus impérios da moda em outros paises.
(DELOITTE, 2016). A subsecdo a seguir traz as discussdes referentes ao comportamento e
processo de compra do consumidor.

Comportamento e processo de compra do consumidor

H& muito tempo, o comportamento do consumidor tem feito parte do foco dos
estudiosos sobre o assunto, pois segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) assinalam, conhecer
0 que 0s consumidores querem e como eles tomam suas decisdes sobre a compra é fundamental
para o éxito das organizac6es produtivas.

O comportamento do consumidor é entendido como as atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem essas agdes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Atualmente os
assuntos mais pesquisados, sdo as caracteristicas individuais e a influéncia no comportamento
do consumidor, visto que conhecer os clientes e analisar os fatores que influenciam a decisdo
de compra é de suma importancia para se gerenciar o relacionamento com o cliente. Acredita-
se que o conhecimento desses fatores proporciona estratégias de negocios que visam entender,
antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma organizacéo.

Partindo desta perspectiva, Wells (1975) ja& apresentava duas vertentes para explicar e
prever os padrGes de comportamento dos consumidores, sendo que a primeira se baseia em
dados demograficos (idade, género e classe social) e a segunda, em variaveis denominadas
psicogréaficas, como personalidade, motivacdes, atitudes e valores. Essa Gltima vertente, por
sinal, tem sido objeto de estudos voltados para o entendimento de situacdes de consumo que
envolve escolha de produtos ou servigos, escolha de marcas, sobretudo, estudos sobre valores
pessoais e estilo de vida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; KELLER, 1993;
HOFSTEDE, A.; HOOF, J. V.; WALENBERG, 2007; WILLIAMS, 2014).

Na concepgdo de Blackwell, Miniard e Engel (2008), os individuos podem utilizar
diferentes critérios para avaliar qual loja vai ao encontro das suas necessidades, ja que eles ndo
partilham as mesmas preferéncias. Para ilustrar os estagios de compra do consumidor, optou-
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se por utilizar o modelo proposto por Engel, Blackwell e Kollat (1978), revisado recentemente
por Blackwell, Miniard e Engel (2008). Trata-se de um modelo completo, que vai desde o
reconhecimento da necessidade até a avaliagdo pos-consumo e descarte, a seguir na Figura 2.

Reconhecimento da — Busca de InformagGes — Avaliacdo alternativa pré-
necessidade compra
(problema)

Avaliagéo p6s-consumo Consumo Compra
«— «—
Descarte

Figura 2. Como consumidores tomam decisfes para bens e servicos
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2008).

Segundo Karsaklian (2008) a complexidade do comportamento de compra, a
multiplicidade e a variedade dos fatores postos em jogo dificultam a tarefa dos pesquisadores
em estabelecer uma sintese em termos de modelo que represente a realidade desse processo. O
ato de comprar pode satisfazer necessidades de novidade, variedade e surpresa (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982), cumprindo func@es tanto utilitarias quanto hedénicas (JONES, 1999).
A tendéncia de comprar, definida como o prazer obtido no processo de compra (BEATTY;
FERRELL, 1998), é caracterizada pela obtencdo de felicidade e prazer através do ato do
consumo (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). A proxima subsecdo procura discutir sobre a
atmosfera e a apresentacéo da loja.

1.1 Atmosfera e apresentacdo da loja

Considerado uma das maiores e mais diversas industrias do mundo, o varejo, conforme
jaassinalado, vive uma revolucdo que esta transformando o modo simples de negociar, em uma
forma automatizada e sofisticada de gestdo. Sob esta perspectiva, a imagem de loja constitui
importante ferramenta de marketing que possibilita identificar os atributos que exercem uma
maior influéncia sobre a satisfacdo dos consumidores.

Na anélise de Kumar e Karande (2000), varidveis externas e internas influencia de
forma significativa escolha da loja e, portanto, nas vendas e na rentabilidade dos varejistas. Sob
esta Otica, Parente e Barki (2014), defendem a ideia de que as decisdes sobre a loja, sua
atmosfera, apresentacdo externa e interna, layout, exposicdo dos produtos, devem visar a
construgdo da imagem, a conquista das preferéncias dos clientes e estimular o aumento da
produtividade da area de venda.

Para tanto, McGoldrick (2002) acredita que a realizacdo de estudos constantes sobre
os atributos de loja e conhecer quais atributos os consumidores valorizam e quais geram
satisfacdo, mostram-se relevantes, pois sdo aspectos que os consumidores costumam utilizar
para selecionar e justificar suas a¢des relacionadas a compra de determinado produto ou servico.
Bloemer e Ruyter (1998) destacam que os atributos que integram a imagem de loja influenciam
diretamente a satisfagdo dos consumidores de uma loja, pois acreditam que o efeito da imagem
da loja tem como mediador a satisfacéo.

No entender de Grah e Tominc (2015), a imagem de loja tem se tornado um dos mais
importantes fatores competitivos do varejo, pois contribui para a formacéo da imagem positiva
ou negativa do varejista na sociedade. De fato, de acordo com Ailawadi e Keller (2004), um
ambiente agradavel encoraja os consumidores a visitarem e comprarem mais na loja. Assim,
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acredita-se que a énfase nos precos tem sido substituida pela énfase na gestao da satisfacdo dos
clientes.

Para Baker et al. (2002), o ambiente da loja € composto por trés tipos de fatores:
sensoriais (iluminacdo, aroma e musica), de design (apresentacdo e sortimento dos produtos
oferecidos) e sociais (presenca e efetividade dos vendedores e colaboradores). Elementos como
musica ambiente, aromas, merchandising de qualidade, servico/atendimento diferenciados e
preco percebido, formam um conjunto de fatores que podem atingir as emogdes dos
consumidores causando efeitos diretos ou indiretos na satisfacdo e na lealdade com a loja
(WALSH et al., 2011). Parente e Barki (2014) reforcam esta ideia, afirmando que é a imagem
da loja € formada na mente dos consumidores mediante o uso de recursos que influenciam a
visdo (cores, formas, decoragdo, produtos, etc.) e outros sentidos dos consumidores.

Estudos mostram que a atmosfera da loja esta diretamente ligada a imagem da loja.
Baker et al. (1994), consolidaram as caracteristicas da atmosfera de loja que caracterizam como
varejo de desconto ou como varejo de luxo. As lojas classificadas como sofisticadas utilizam
em seu ambiente, masica classica, iluminagdo suave, opaca ou incandescente, carpete no piso,
parede com textura, formas livres em seu layout e corredores largos. Por outro lado, as lojas
classificadas como desconto utilizam musica da moda, iluminagdo brilhante, chocante ou
florescente, o piso frio ou de cimento, parede pintada, layout em grid e corredores estreitos. Do
mesmo modo Baker et al. (1994), advogam que as lojas de desconto utilizam cores vivas,
enguanto que as lojas sofisticadas fazem uso do dourado, prateado, preto, monocrémicas ou
cores da moda. As sinalizacGes também sdo diferentes, discretas no varejo de luxo e aparentes
nas lojas de desconto.

A atmosfera da loja pode estimular estados de afeto positivo, quando a musica,
iluminacdo, layout e atendimento estdo alinhados. Por outro lado, encontram-se também na
literatura referéncias sobre como o ambiente da loja é capaz de gerar afeto negativo nos
consumidores. Assim, se forem administrados de maneira incorreta, a disposigéo das luzes, o
atendimento e a organizacdo dos itens a serem vendidos também podem induzir ao afeto
negativo (MOHAN et al., 2013). Do mesmo modo prateleiras desordenadas, corredores estreito
e um layout pouco atrativo podem potencializar a percepcdo de tumulto e desorganizacéo,
gerando estados de afeto negativo (SPIES et al.,1997; JONES,1999).

Para McGoldrick (2002), o design da loja € um dos elementos mais visiveis da estratégia
de posicionamento do varejista, pois a atmosfera da loja pode influenciar o comportamento de
compra em, pelo menos, trés modos: atencdo, mensagem e efeito (MCGOLDRICK, 2002;
PIEROS,1998). Deste modo, aspectos relacionados ao tamanho, arquitetura, acabamento,
fachada, comunicacdo visual externa, a loja propicia geracdo de valor para o consumidor e
projeto um tipo de imagem na sua mente.

Segundo Ward, Mary e Barnes (1992) os consumidores ndo percebem uma loja de forma
fragmentada, ou seja, sua percepcdo se da através da totalidade das configuracbes dentro do
ambiente do varejo e € isto que influencia suas respostas e reacfes. Entretanto, a maior parte
dos estudos explora a influéncia dos elementos que contemplam o ambiente da loja
individualmente (ANG et al.,1997; SIMONSON,1999; SHARMA; STAFFORD, 2000; DUBE;
MORIN, 2001; BEVERLAND et al., 2006; SUMMERS; HERBERT, 2001; MATTILA,;
WIRTZ, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003).

A revisdo da literatura mostra que a percepcao da atmosfera da loja pode produzir nos
consumidores reagdes de afeto. Segundo Watson; Clark; Tellegen, (1985; 1988) afeto € um
sentimento caracterizado por duas dimensdes ortogonais chamadas afeto positivo e afeto
negativo. O afeto positivo é como uma pessoa pode se sentir de modo a experimentar uma
sensacdo de entusiasmo, de estar ativa e alerta (BEATTY; FERRELL, 1988). J& o afeto
negativo representa um sentimento de angustia que pode se traduzir em uma variedade de
estados emocionais, tais como raiva, aversdo, medo e até culpa (WATSON et al.,1985; 1988).
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Turley e Milliman (2000) complementam que ha uma forte ligacdo entre a atmosfera de
loja e 0 volume de vendas. Mesmo uma pequena mudanca em um dos varios elementos da
atmosfera do varejo pode gerar resultados diferentes nas vendas e no comportamento de compra
(TURLEY; CHEBAT, 2002). Desta forma, o estudo da atmosfera da loja precisa ser analisado
como base das estratégias focadas nos clientes e no mapeamento do que o cliente valoriza.

Para Woodruff e Gardial (1996), o valor é criado quando o beneficio é entregue. Ou seja,
0s produtos ndo séo os Unicos meios para se alcangcarem determinados objetivos. Os objetivos
do cliente séo alcancados também com a entrega das consequéncias (beneficios) que resultam
da experiéncia completa vivenciada pelo mesmo, e ndo somente pelas caracteristicas inerentes
ao produto adquirido. Os aspectos metodologicos desta pesquisa sdo tratados na secao a seguir.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Considerando que o objetivo da presente pesquisa foi identificar quais atributos de
atmosfera de loja afetam positivamente as percepg¢des dos consumidores no segmento de moda
procurando avaliar as relacGes de influéncia entre alguns atributos que constituem a imagem de
loja, a metodologia adotada na realizacdo desta pesquisa apresenta um carater
predominantemente descritivo com a aplicacdo de levantamento a uma amostra nao
probabilistica com 250 respondentes de uma loja de varejo de moda de Ouro Preto-MG.

Essa pesquisa além de descritiva possui também carater quantitativo, a medida que
procura quantificar os dados coletados e aplicar técnicas estatisticas ao longo do processo de
analise dos mesmos (RICHARDSON et. al., 2008). A pesquisa quantitativa é recomendada por
permitir mensurar fendmenos, e implicara na coleta e analise de dados numéricos e na aplicacdo
de testes estatisticos (COLLIS; HUSSEY, 2005). Tal opcdo parece ser o caminho mais
adequado, j& que na opinido de Trujillo (2001), permite que o pesquisador inicie, a partir de um
conjunto de resultados, uma abordagem dedutiva ou indutiva, quando fizer uso de amostra,
observando apenas uma parte dos casos.

Segundo Churchill (1983) este método de comunicacdo permite revelar as
caracteristicas demogréaficas ou socioeconémicas, atitudes e opinides, conhecimentos,
intencBes e motivos inerentes as acdes e comportamentos dos pesquisados. Nesta mesma linha,
Malhotra (2011) complementa este raciocinio, afirmando que o levantamento de campo €
utilizado quando entre o universo do estudo seja necessario que muitos respondentes facam
parte da amostra, de modo a mapear as percepc¢des, experiéncias e comportamentos dos
elementos estudados.

Para efeito desta pesquisa, o universo foi constituido pelos consumidores dos produtos
no segmento da moda, sendo que os elementos considerados potenciais para responderem aos
questionarios foram especificamente, os clientes de uma loja, estabelecidas no interior de Minas
Gerais. A amostragem foi por conveniéncia e os elementos selecionados justificam-se por se
tratar de um publico considerado adequado ao alcance do objetivo proposto e também, pela
facilidade de acesso aos mesmos.

Seguindo as recomendacgdes de Malhotra (2011), o instrumento de coleta de dados
utilizado nesta pesquisa foi um questionario estruturado, composto por 40 questdes fechadas e
relacionadas ao objeto estudado e 11 questdes que serviram de base para tragar e caracterizar o
perfil dos respondentes, conforme constam nos Apéndices A e B, apo6s as referéncias
bibliogréaficas.

A escala escolhida neste estudo foi a de Likert, por ser facilmente compreendida pelo
respondente e apresentar facilidades para o pesquisador na construgdo do instrumento de coleta
de dados. Trata-se de uma escala ordinal, ndo-métrica onde as variaveis podem ser ordenadas
em relagdo a concordéncia que o entrevistado possui com as afirmagdes (HAIR et al., 1998).
Desta forma, as perguntas foram feitas de modo que o respondente pudesse indicar um grau de
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concordancia ou discordancia em relacdo as afirmacGes apresentadas: discordo totalmente,
discordo um pouco, ndo concordo nem discordo, concordo um pouco e concordo totalmente,
em uma escala que varia de 1 (Discordo Totalmente) a 7 pontos (Concordo Totalmente).

A escala de Likert, na analise de Costa (2011), além de ser confiavel, com opcdes de
resposta que variam de um extremo ao outro, possibilita comparar niveis de concordancia em
relacdo as afirmacdes de pesquisa e ¢ indicada quando se objetiva no estudo medir atitudes e
comportamentos dos consumidores.

As variaveis que subsidiaram a elaboracdo do questionario foram baseadas no Modelo
proposto por Dickson e Albaum (1977), por se tratar de um modelo que ja vem sendo utilizado
em diversas pesquisas nacionais e internacionais na area de marketing que estudaram este
assunto, conforme pode ser observado nos estudos de Costa e Almeida (2007), Farias, Kovacs
e Silva (2008), Mittal e Mittal (2008), Sherman, Mathur e Smith (1997), Williams e Burns
(2011). Assim, o instrumento de pesquisa foi elaborado com base nas seguintes categorias de
analise: Pessoal de Vendas, Conveniéncia, Atmosfera da Loja, Precos, Qualidade e Sortimento
dos Produtos e Satisfacdo do Cliente com o Relacionamento.

A fim de evitar vieses relacionados as respostas, optou-se por um questionario auto
administrado, este que é lido e respondido pelos préprios respondentes sem influéncia ou
interferéncia do pesquisador. Desta maneira, a amostragem da pesquisa foi ndo probabilistica,
por considerar a auséncia ou nao disponibilidade de todos os individuos da populacéo estudada
(GIL, 2008).

Além disso, teve-se o cuidado de adotar a amostragem por conveniéncia, que se refere
ao processo de escolha das unidades amostrais com base na escolha do pesquisador quanto aos
individuos que irdo compor a amostra, em funcdo da facilidade de acesso ao mesmo
(MALHOTRA, 2011). Uma das vantagens deste método, segundo Gil (2008) é o seu baixo
custo, rapidez e facil operacionalizacéo.

A coleta de dados ocorreu entre os dias 06 de fevereiro a 28 de abril de 2017, na loja de
varejo de moda na cidade de Ouro Preto - MG, de modo que na saida, os clientes eram
convidados a responderem a pesquisa. Para motiva-los a participar do estudo, foram-lhes
oferecidos brindes, especificamente um kit festa (espumante e tagas personalizadas).

Realizada a coleta de dados, a analise dos mesmos constituiu-se da aplicacao de técnicas
estatisticas, tais como: andlise de frequéncia, para determinar as caracteristicas dos
respondentes, analise fatorial, essa que foi estabelecida pela analise da relacdo entre as variaveis
pelo modelo linear generalizado uni variavel (MLG). O mesmo tem como finalidade realizar
uma analise do efeito de nimeros diversos de variaveis em conjunto, sobre os valores que pode
tomar uma Unica variavel particular que se quer analisar. Este teste € relevante para a pesquisa,
tendo em conta o grande numero de varidveis presentes no questionario. A préxima secdo
apresenta e discute os resultados encontrados.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da coleta de dados na empresa citada, verificou-se que a maior parte dos clientes
que participaram da pesquisa foi de género feminino (88.4%), e que 35,7% dos compradores
da loja pertencem a faixa etéria de entre 21 e 30 anos de idade. Foi possivel perceber que as
rendas familiares meédias melhor representadas pelos respondentes, sdo de entre 1 e 3 Salario
Minimo (SM) (42,9%) e entre 3 e 5 SM (34,8%), e que 40,2% ja é cliente ha cerca de 1 a 2
anos. Observa-se também que a metade dos respondentes considera a relacdo com a loja boa
(50%). Em relacgdo a frequéncia dos clientes na loja observa-se pela Tabela 1 que 36,8% vao a
loja 2 vezes ao ano.
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Tabela 1. Distribuicéo de frequéncia de acordo com a frequéncia de compra na loja pelos
respondentes

Frequéncia  Porcentagem

N&o informa 6 24
Duas vezes por ano 92 36.8
Mais de quatro vezes por ano 72 28.8
Nunca comprei 0 0

Trés vezes por ano 41 16.4
Uma vez por ano 39 15.6
Total 250 100

Fonte: Dados da pesquisa de campo

J& sobre a percepcdo e a avaliacdo dos consumidores sobre o Pessoal de Vendas,
Conveniéncia, Atmosfera da Loja, Precos, Qualidade e Sortimento dos Produtos, sendo essas
relacionadas a dimensdo Satisfacdo com o relacionamento.
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Graéfico 1. Pessoal de Vendas.
Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Observou-se que as variaveis que mais influenciam os respondentes na dimensdo
Pessoal de Vendas, como pode ser visto no grafico 1 sdo: solucionar as davidas dos
consumidores, educacgdo, e a simpatia dos atendentes. Essas variaveis reforcam como 0s
consumidores estdo mais exigentes e criam expectativas de uma experiéncia completa ao
consumir e ndo apenas de adquirir um produto. Cabe acrescentar que no estudo de Flint e
Wooddruff (2001), enfatiza que o valor desejado pelo consumidor muda ao longo do tempo,
pois a partir da experiéncia nos usos, os clientes aprendem a querer atributos de valores novos
com diferentes consequéncias.
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Graéfico 2. Conveniéncia.
Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Sobre a dimensdo Conveniéncia, é observado no grafico 2 que a maioria dos
respondentes valoriza em primeiro lugar a comodidade do estacionamento e
surpreendentemente em ultimo lugar as alternativas de pagamento. Diante disso reforga-se que
o0 cliente espera ndo apenas encontrar o0 produto desejado e sim desfrutar de um ambiente
completo preparado pelos varejistas. Na analise de Kumar e Karande (2000), varidveis externas
e internas influenciam de forma significativa escolha da loja e, portanto, nas vendas e na
rentabilidade dos varejistas. Diante de uma concorréncia entre varejos, ofertando o mesmo
produto, o varejo que disponibilizar aos clientes a comodidade do estacionamento,
possivelmente estara a frente do outro.

Nesta mesma Otica, Parente e Barki (2014), defendem a ideia de que as decisdes sobre
a loja, sua atmosfera, apresentacdo externa e interna, layout, exposicdo dos produtos, devem
visar a construcdo da imagem, a conquista das preferéncias dos clientes e estimular o aumento
da produtividade da &rea de venda. Este ambiente completo gera um valor para o cliente, e este
é criado quando o beneficio é entregue.

Percebe-se que nas duas primeiras dimensdes estudadas, a satisfacdo do cliente esta na
experiéncia vivenciada por ele, ndo apenas de um processo, mas de todos que envolve a compra
de um produto. Para Mcgoldrick (2002) a realizagédo de estudos constantes sobre os atributos
de loja e conhecer quais atributos que os consumidores valorizam e quais geram satisfacéo,
mostram-se relevantes, pois sdo aspectos que 0s consumidores costumam utilizar para
selecionar e justificar suas acdes relacionadas a compra de determinado produto ou servico.
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Gréafico 3. Atmosfera.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo.

J& na dimensdo Atmosfera, no grafico 3 observa-se que é destaque para o consumidor o
som, a iluminacdo, a organizacdo e as cores agradaveis. A percepcao da atmosfera da loja pode
produzir nos consumidores reacoes de afeto, e para Mohan et al., (2013) afetos positivos podem
ser estimulados quando a mdusica, iluminacdo, layout e atendimento estdo alinhados. Como
defende o Bloemer e Ruyter (1998), os atributos que integram a imagem de loja influenciam
diretamente a satisfacdo dos consumidores de uma loja, pois acreditam que o efeito da imagem
da loja tem como mediador a satisfacdo. Completando essa teoria, Ailawadi e Keller (2004),
falam que um ambiente agradavel encoraja os consumidores a visitarem e comprarem mais na
loja.
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Gréfico 4. Pregos
Fonte: Dados da pesquisa de campo.

J& na dimensdo Precos, conclui-se que os clientes valorizam quando existe uma boa
relacdo entre o preco pago pelo produto e a qualidade do mesmo, deixando as variaveis Pregos
mais baixos e Descontos 6timos menos valorizadas.
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Gréfico 5. Qualidade e sortimento dos produtos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo.
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Para finalizar a dimensdo Qualidade e Sortimento dos produtos, foi destacado em 3
variaveis, € valorizado pelos consumidores em primeiro lugar encontrar o produto que esta
procurando, em segundo o produto ter excelente qualidade e em terceira colocacdo os produtos
que seguem as tendéncias da moda, portanto o estudo de Treptow (2013), onde fala que o rapido
ciclo de mudancas e a ansia por novidades obrigam as empresas de vestuario a lancarem novos
produtos frequentemente, € confirmado por esse resultado.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi estudar quais atributos de atmosfera de loja afetam
positivamente as percepgdes dos consumidores no segmento de moda, mas para isso foi
necessario entender o quao influente a atmosfera é no varejo. Ao longo do estudo é observado
que as percepcdes dos consumidores afetam no seu comportamento, podendo trazer emocdes,
que estdo ligadas diretamente com o valor que o cliente cria sobre a experiéncia da compra. O
ambiente de varejo pode se tornar diferenciado por diversos fatores, no pessoal de vendas foi
destacada a capacidade de esclarecer as duvidas em relacdo ao produto, portanto 0s empresarios
devem-se preocupar em ter uma equipe informada e atenta as especificagdes de cada produto
vendido.

Oferecer alguns servicos para trazer mais comodidade ao cliente ja é algo comum no
varejo, mas continua sendo muito valorizado pelo consumidor, por exemplo, a facilidade do
estacionamento. Esses servicos complementares ajudam aumentar o valor da experiéncia do
cliente; essa experiéncia se torna ainda mais positiva quando o ambiente explora os fatores
sensoriais, como a iluminacdo, aroma, musica. Neste estudo os pesquisados valorizam em
primeiro lugar o som, como ja explanado isto pode variar de acordo com o perfil do varejo. A
iluminacdo também foi destaque, essa é facilmente percebida na rotina de como a boa
administracdo deste recurso ajuda na hora das compras, ndo apenas no segmento da moda, e
sim em varios tipos de varejo. Ja a organizacdo, fator que deveria ser comum ter nos
estabelecimentos € valorizado pelos clientes no momento da compra.

Ao ser abordado a questdo preco, observou-se que o consumidor estd cada dia mais
exigente, buscando boa qualidade e preco no mesmo produto, obrigando o varejo a criar
estratégias para se manter no mercado, além de ter que se preocupar em ofertar maior sortimento
de produtos para que o cliente encontre tudo que precisa em um so lugar.

Em um mundo globalizado e de rapidas mudancgas conhecer os clientes e analisar 0s
fatores que influenciam a decisdo de compra é de suma importancia para se gerenciar 0
relacionamento com o cliente e para a perpetuacdo do negdcio. Com as 5 ( cinco) dimensdes
apresentadas: Pessoal de Vendas, Conveniéncia, Atmosfera da Loja, Precos, Qualidade e
Sortimento dos Produtos, todas relacionadas a Satisfacdo do Cliente e 0 Relacionamento com
a loja, percebe-se que a atmosfera da loja influencia diretamente a percep¢do do cliente ao
realizar a compra ndo de forma fragmentada, e sim na totalidade do ambiente, desde da
iluminagdo, som, organizagdo, estacionamento, horario de funcionamento, e ao atendimento
prestado com eficiéncia.

Para pesquisas futuras seria interessante aplicar este estudo em varejos de moda em
outras regides do Brasil, ou até outros tipos de varejo para saber quais Sdo 0s atributos mais
valorizados pelos consumidores daquela regido e/ou daquele tipo de varejo. Outra oportunidade
é estudar a relagdo do crescimento das lojas virtuais no mercado e quais atributos da atmosfera
de loja passardo a ser valorizados, com este cenario tecnoldgico, certamente 0s empresarios e
equipes de marketing terdo que agir de forma surpreendente.
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