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Introducao

O varejo, independente do tipo de produto que venda, nio consegue mais
competir de maneira tradicional, atraindo os clientes somente por meio de
sortimento, precos baixos ¢ hordrios de atendimento ampliado. Diante deste
contexto, hd um aumento da importancia dada pelos especialistas de marketing a

estudos que dizem respeito a a0 de experiéncia ¢ ambientes de loja que

aumente o diferencial competitiv,potencializando assim o poder de influéncia no

2000; BACKSTROM; JOHANSSON,

momento da compra BAB{«S‘

2006; B ){‘ . T PDONAVAN er al, 1994;
) (e \
GENTILE ~eraly. 2o l@% | /gU- MELARA. 2010
S WRGE ey . g

MCGO ; PR T | /rg/f d € que o varejo no novo
milénio nio 0 %l;é para serem admirados e
depois comp, Wale Jhojeltcm quae, der o tocar, ver, ouvir e
cheirar.

?(é"@ Casiﬁj E ﬁfﬁ cas essas objetivas e

subjetivil\.c\)\ﬁ o produtos fisicos,
Servicos, conven xperic " Vi Eenimento, € por outro paga
valores monetdr rta do varejo satisfaz fatores
tanto racio tg pela entrega de servico,
produto ¢ ¢ A experi¢iiCia obtida p a atmosfera torna-se uma
forma import: ) " '. 30 ¢ € as partes.

A interacatren ambi a ¢ o que gera a experiéncia de

compra (MASSARA ez al., 2010) e essa experiéncia ¢ construida por meio de uma
visdo holistica envolvendo como resposta fatores cognitivos, afetivos, emocionais,
sociais e fisicos (GRANOT es al, 2010; VERHOEF e al, 2009). Segundo
Puccinelli e outros (2009), a atmosfera pode atuar de varias maneiras influenciando

as decisoes do consumidor, principalmente nas etapas de avaliacdo, compra e pos
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compra. Por isso os especialistas em marketing estdo lutando para criar ambientes
de compras que permitam uma intera¢do mais intensa com os consumidores no
exato momento em que tomam a decisdo de comprar. Schlosser (1998) acredita que
melhorar a atmosfera da loja se tornou uma necessidade e ndo uma opcio para os
varejistas.

A maior parte dos estudos existentes sobre o tema aborda a atmosfera de

loja como um fator que influencig os estados emocionais e consequentemente o

comportamento de compra (B TINE ez al., 2010). Muitos autores também

apsicologia ambiental. A revisdo bibliografica

(e

abordam o tema sob a (’)t,i’a d
pr A :
CONSIAtOU  UC . ae@tmOSfc ; 3 i .:/ esfratégica tem sido pouco

b . .
abordada. ’o" 0 : : & \. terem uma orientacio

de 10]a para que possa ser
iy &y .
utilizado por dcadé MGOSREEPIRIE - des Eompetitivas que agreguem
valor ao cliente : eStatixclletida por meio dos
esumulos{se&em i iNliog 18 fic \ trés lojas do varejo
de brmqueaa : ssdri 0 licitas as varidveis formadoras
da atmosfera par, FETITE 1 liséussocs estratégicas do varejo,
quando se bugga opg

AG cstudo é: como lojas de

um mesmo SEIOIG tmosfera de loja? Como

(,!FN‘ e’ como a atmosfera de loja

,

influencia o valor da experiénciad ompra do cliente. Para o atingimento desse

objetivo procurou-se: (i) ordenar o conhecimento existente sobre atmosfera de loja,
(i) descrever como os diferentes elementos da atmosfera de loja sdo apresentados
em lojas de brinquedos localizadas na cidade de Sao Paulo, (iii) mostrar os aspectos

valorizados na atmosfera de loja em uma viagem de compra hedonica e utilitdria. A
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seguir ¢ feita uma revisio tedrica sobre atmosfera de loja, sua influéncia no valor
para o cliente como também a atmosfera de loja como clemento da estratégia
varejista para entender e discutir a contextualizacio desse tema e apresentar
pesquisas relacionadas. Apés a discussdo tedrica apresenta-se a metodologia de

pesquisa de campo, os resultados, as andlises e as conclusoes.

Revisio Bibliogrifica

A revisdo bibliogrifica-aseguir-buscou explorar o conceito da atmosfera de

este concciiog (il s influénci ! para ds-elie e(iii) sua participacio

COIIlOlIIl &K ul 2

a. Atmos d ‘-.4\‘\'//5\\__.‘ » f’& N ”

De a "‘ do ifica um envelope de gases

& R
gm planeta, lua ou estrelas, ou

%fr}‘-\ tmosfera no varejo ¢
&

W)
'. ser considerada como um

".
SCHEBAT, 2002). Puccinelli e

misturados que cf '

seja, ¢ om

compost i
p 3\?0 1i
intangiveis ( MC i

outros (2009gRreite Kpcricficia de compra interagindo

—a

iy cof fatributos tangiveis ¢

atributo psicol6g

com as perceped [ Mmportamento.
Bitne ZX,-» dele que as dim es=dq atmosfera criam um ambiente
AVGE Ry SUENIYS
holistico, do qual*sagd :%- [uRetOndrio ¢ de cliente, que criam

respostas internas como fatores cognitivos, emocionais e psicologicos. Essas
respostas norteiam o comportamento que pode ser de aproximagdo ou de rejeico.
Scholosser (1998) complementa que a atmosfera serve como uma identidade que

afeta: (i) a percepcoes da qualidade dos produtos que servem uma fungdo social
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comunicativa; (ii) a identidade social da loja; e (iii) suporta a decisdo sobre qual loja
comprar.

A atmosfera se materializa por meio das varidveis de cores, iluminacio,
merchansiding, musica e aromas ¢ os varejistas podem utilizar multiplos apelos
sensoriais para criar atmosfera na loja: visdo, som, cheiro, tato €, no caso dos
alimentos, o sabor (MCGOLDRICK; MODERATORS, 1998). E um meio de

comunicacio ndo verbal e muitas yezes ndo intencional, que funcionada como uma

a comunicacio ocorre quando os simbolos sio

e o receptor (BELLIZE; CROWLEY; HASTY,

“linguagem silenciosa” uma vez

trocados entre a fonte de menSag

1983).

0 ‘e ¢, influghc ambie ) ; na percepcio € no
comportan 6 74), chamado entdo
de atm oja. ot b/ \\ SLOS/AH] 0s>q|§'§>arecem na literatura de

io do ambiente de loja, o autor
'.'A '\‘0’,‘\ ] AI"/Q o-\"‘/\
: 7y /‘..\ T’\ o ’
que pode :‘.,.;m apaeteifsticas individuais, por se

& .

sugere que a 3 na mente do comprador e

tratar d¢
doioesls

atmosfera do-ocalk dindmica de compra do que o

produto propris “torrando produto principal.

Baker e out incipais fatores para a atmosfera

do varejo ¢ musica) ¢ os fatores

sociais (numg e iondarios), Yoo e Macinnis

(1998) citam q w

ar ¢ Mcgoldrick ¢ Pieros (1998

g72, iluminacio e qualidade do
que a atmosfera de loja ¢ criada por: (i)
condi¢des do ambiente, assim como temperatura, qualidade do ar, barulho, musica,
etc.; (ii) espaco: layour da loja, equipamentos, modveis, etc.; e (iii) sinalizacio,
simbolos e artefatos e estilo da decoracio. Turley e Milliman (2000) estabeleceram

cinco categorias amplas de varidveis atmosféricas, sendo elas: varidveis externas,
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fatores gerais do interior, fatores de leyout e design, dreas de venda e expositores de

produtos ¢ varidveis humanas. O Quadro 1 oferece uma visdo comparativa dos

diversos autores pesquisados. Nota-se que todos seguem uma linha tinica e que ndo

ha conflito entre as diferentes defini¢des, o que as diferem ¢ o grau de detalhamento

e anomenclatura utilizada para as classificacoes

Quadro 1 - Classificacdo das Ferramentas de Comunicacio

L
Autores: Estimulos: “J L] Composigao:
Kotler (1973- Os principais canais sensoriais n i) vis&o: cor, iluminagéo, tamanho, forma, (ii) audigao:
1974) atmosfera s&o: visdo, som, ch roe me e determinagdo de tom, (iii) olfato: frescor e

tato. 2 ,@\shua (iv) tato: suavidade, maciez, temperatura.

Bellize; Crowley;

O varejo tradieie , sada, tanto para atrair como para

Hasty (1983) para préfélar v ) iary | auméntaf soder 06 canforto para que o cliente
a atmosfefa / "1. /) § ﬁm cer mais,témpe em loja.

Buckley (1987) | A COW\GBO\M R Aatmo fbr ﬁ’e cna@gpor uma combinagéo de
criar, que.pddes S|ca -rg: g, actimulo de pessoas e outros estimulos
ser motiv éfe D %& /A : pisByté to, |Iumqfega’0 trocadores, pareces,

) e pilai 0s:20 consumidor, etc.
Bitner (1992) Servicescape: 0 i dambiente: temperatura, qualidade do

f|3|cgs r]o. ,;;!,
funcionario

i ntes "_, g 8te., (ii) espago: layout da loja,
'\Yf‘ '\i_?f" '\""‘ an , MOVES, etc. e (iil) sinalizagéo,
K O efatos e estilo da decoragéo.

Turley e Milliman
(2000)

As categoria : g) itetura, estilo e lojas ao
atmog ge loja iayei i Bg'gerais da interior: piso, iluminagéo,
extern ,fator ; jof: i pres, musica largura dos corredores,
fatoreMe i B S i\_, design: design e alocagéo
vendas e expo }. {0 [pamento, fluxo, etc., (iv) area de
variaveis humana sitores de produtos: sinalizagéo,

' fedes, sinalizagao de preco, efc. e

manas: caracteristicas dos
UniformBs, acimulo de pessoas e areas

Ballantine, Jack e
Parsons (2010)

Ha a necessida i i) esti ratividade: iluminagéo, estimulos
atmosfera a \\ i i ., es, layout, disposicao de

ampla e ho ‘\ oS esti it gjoutras caracteristicas do design
n&do sdo expe I’ s “ 0 -' sde facilidade: conforto, acumulo
independente. Ha 0 '“' sseas;tiMminacao e disposicao de produtos

interrelagdo entre eles. como facilitadores) e funcionérios.

Fonte: Os autores.

Ha autores que estudam aspectos isolados da atmosfera da loja, como por

exemplo, cores e musica. A cor pode ser usada tanto para criar imagem e atrair o
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cliente a loja com para aumentar o poder de conforto para que o cliente permanega
mais tempo em loja (BELLIZZI ez al., 1983). Areni e Kim (1993) realizaram uma
pesquisa sobre o estimulo musical e constataram que ao se colocar musica cldssica
em lojas de vinhos, a venda aumenta principalmente nos produtos de valor mais
elevado. Outros autores destacam a oportunidade em se estudar a atmosfera de
maneira mais holistica e integrada (BALLANTINE ez @/, 2010). Algumas redes

trabalham de maneira mais intgnsa com os estimulos no ambiente da loja

Victoria Secretdutiliza ate que caracteyizdn Sha oja), Abercombie (musica e a

ilumina(;ﬁo (infers pepsonalizacio do produto),
Toys “R*Us \%‘

.S
(servicos e/p

cofipra) e a American Girl
2 g /ile vida). Em estudo
ctnogréfico realiza na American Girl Place
observou-se - "

V-~ B -
(i "ﬁ lic ’ﬂ i s pericncia de compra, pode atrair

um pablicgiqu meira, intencio de compra.

)
ambiente estimulado

§ da'loja ¢ efetuar as compras.

Kotler (1973, 197 a criacio de uma atmosfera ¢
entender a sug audic 1 a sua@udiéncia mais complexa se
torna a de@ principais varidveis da

aclo ¢ areacdo desejada e

gara o consumidor.

essa deve ser plangfad

b. Influéncia da atmosfera no valor parao cliente
A compreensio, sob a perspectiva do cliente, do que significa valor na oferta

de uma organizacdo, possibilita o enriquecimento, a criacdo ¢ o aprimoramento de

estratégias de marketing de acordo com os valores identificados. A vantagem
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competitiva estd em descobrir novas maneiras de ir ao encontro dos desejos dos
clientes entregando o maior valor esperado (WOODRUFF, 1997).

O valor percebido pelo cliente ¢ originado do confronto entre o beneficio e
o sacrificio envolvido em uma transacio em particular (ZEITHAML, 1988). Kerin e
outros (2007) definem que, do ponto de vista do consumidor, o preco ¢
frequentemente usado para indicar o valor quando comparado com os beneficios
percebidos de um produto ou seryico. Especificamente, o valor ¢ a razio entre os

beneficios percebidos em relagio gdpreco ou (valor=beneficios percebidos/preco).

Holbrooks ! 1 COIlSllIIlldOI‘ envolve o inter-

T,
relacionamentd dg "\0."' "*;",ﬁ W "\."f‘ .-\",a

/"\ o = /"\ o

-:-u 0 estas: (i) interatividade-

isM6-comparacio entre objetos,

relacio enr@0.coNs
A

entre pe € ¢fl a - que sc traduz em

S

signiﬁcadog'« 0 si¢Ro, opinido, tendéncia de

resposta ¢ valén no produto adquirido, nem

na marca escglhida @ experiéncia que ai se deriva. A
importanc compra faz com que a

atmosfera da ”V para o varcjo.

gopjunto de interacoes entre um

consumidor ¢ a empresa ganham ¢ criada por esse conjunto de interacoes (ADDIS;
HOLBROOK, 2001). O valor da compra ¢ gerado da experiéncia completa da
compra ¢ nio simplesmente pelo produto buscado (ADDIS; HOLBROOK, 200r;
ZEITHAML, 1988). Ou seja, o produto pode ter um maior valor de acordo com a
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experiéncia de compra obtida no ato realizado para se adquirir o mesmo ¢ o ato da
compra pode gerar valor experiencial na forma de gratificacio pessoal imediata, uma
vez que o valor estd relacionado a consequéncias tangiveis e hedonicas (BABIN;
ATTAWAY, 2000).

Reconhecendo que os consumidores gastam multiplos recursos incluindo
tempo e energia, o valor pessoal da compra direciona uma questio sobre, se o ato da
compra ¢ um trabalho ou uma diversao (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Uma

Vvisdo geral do valor no momept da compra reconhece tanto um resultado

prevista € um_re ’/ mais telacionados, cos ‘>- postas hedonicas que captam
uma dualidad@®bi ¢, 1¢ ,o mpo afinto humano. Ou seja, ha
uma dists \- o /}0 a fazé-lo umavez que

4 > R
ha um »:,/ sa’ Aivida ‘,'; WWN et al., 1994). Esse

: rlenc1al) e valor utilitdrio (ou

I
|72}

=
o
S
o
O~
o
g
=
-

-~ ﬁ,",f- ~A

valor funcional). g el & l1taTTa ¢ hedonica pode auxiliar
/“\ /"\ l”\ :

em uma HMAN; HOLBROOK,
1982).
etas do comportamento do
consumidor que nsoriais, fantasias ¢ aspectos
emotivos quagdo alf : umgproduto” (HIRSCHMAN;

HALBROGE refere a recepcio de

experiéncia e %3 idos, inclui SLOs# 8Os, aroma, impressoes tdteis
€ imagens visudis {res complen ando a abordagem hedonica, os

produtos ndo sio vistos apenas como cntidades objetivas, mas sim como simbolos
subjetivos. Os clientes que buscam lazer durante a compra esperam elevados niveis
de valor hedonico (BABIN ez al., 1994). A diversao percebida ¢ um fator relevante no
beneficio hedonico oferecido por meio da atividade de compra (BLOCH ez al.,

1986).
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O valor utilitirio ¢ o aspecto do consumo que tem sido estudado pela
corrente principal do comportamento do consumo, ¢ ¢ chamado de modelo
racional. Addis e Holbrook (200, p. 61) descrevem que nessa visio “o consumidor
¢ primeiramente orientado em direcio ao compromisso de compra, pela
racionalidade, visando a realizacio de uma ou mais metas ou objetivos”. O
consumidor descrito como um solucionador de problemas, que escolhe de maneira
totalmente racional. Os autores complementam que ap6s o ato de compra, a
satisfacdo ¢ obtida por meio de melhor desempenho do produto consumido

frente ds expectativas existentes. (r\

. e : .
Lipove ¢ hedonico, descreve:
] ! \f\ oy - |
prado f% ancia ao v ional dos produtos, mas,
« 'pogﬁfgs@.’se cada i , de prazeres renovados,
sensttivas L@tl?; lll'llS@QIO 1ais ou ludicas. Excitagio
nsagoestE q S, ﬁx&gaﬁ’ vivida que se compra,
"§ 0s, a um colecionador de
CX]
A estraté e o com a orientacdo do cliente,
ou seja, seA M6 20 hedonica, ha I obre o cliente quando
~ X : .
se trabalhd @ am IW MM tando assim sua intencio de
.. \ :
visitar os ambie ]a e efe TCHEVA; WEITZ, 2006).
Por outro lado, ¢o de compra orientada por
tarefa, um ient nc ¢ diminui a sua inten¢io
de compr ; , 2000), p entes refletem o ato de
compra com HIRSCH ; OK, 1982) ¢ a distracio
h 4 »
pode ser negati v R O

Chaudhuri e Ligas (2009 1izaram um estudo de teste de hipoteses onde
constataram que quando os clientes percebem maior valor nas mercadorias vendidas
em determinada loja, a sua lealdade na recompra e na atitude aumentam assim a com
a propensio a pagar precos mais elevados. Woodruft (1997) propde um modelo para

auxiliar na implementagdo de valor superior para os clientes. O modelo conceitual

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pos-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catolica de S@o Paulo

Pagina 1 O



Beatriz Cavalcante Chamie, Ana Akemi Ikeda e Juracy Parente.
RAD Vol.14, n.1, Jan/Fev/Mar/Abr 2012, p.01-31.

apresentado na ilustracdor descreve que o aprendizado do que ¢ relevante para o

cliente ¢ o ponto de partida para estratégias entreguem valor os mesmos.

Figura 1 - Fluxo de utilizacdo do conhecimento sobre o valor para o cliente

VY

Aprendizado do Valor l

para o Cliente

Criar a estratégia de Monitoramento da
entrega de valor para o performance da entrega
cliente de valor para o cliente

- . Y

Tradugio da estratégia
€111 PrOCessos € Seus
requisitos

Implementar a entrega
de valor para o cliente

, ] AR iy
COMNM 0S8, d1as hO]C, € necessario

desenvol\ter\\ eSTatey ‘weehabilidade de responder e

~

tivas de compra que lhes

proporcionem  convenict PEMETICIAS  prazerosas, apresentam menor
fidelidade, maximizam a relagio beneficio/custo em suas decisdes de compra e
valorizam as solucoes personalizadas (PARENTE, 2010). Devido a isso é necessario
estabelecer relagdes entre a voz do cliente e as estratégias internas fazendo entio

com que ele seja o centro dos negdcios de qualquer empresa (RUST ez @/, 2001).
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Woodruff (1997) destaca que qualidade ndo ¢ mais uma fonte de diferenciacio
competitiva, por isso os processos internos de uma organizacdo devem estar
direcionados para entregar valor alinhado com que o cliente enxerga como tendo
valor.

Rust e outros (2001) concordam que nem todos os clientes querem a mesma
coisa, mesmo que utilizem a mesma palavra para isso, por isso hd a necessidade de ir

mais fundo nas palavras genéricas (ex: qualidade/conveniéncia) para entender

realmente o que os clientes valorizgm e dar ao cliente o que ele deseja reduzindo

profundo entendim@ nto~dos ctic Satya c_conhecimento, a satisfacdes

cnfig-c o sucesso do varejo
. O

(PUCCINI LL ey 2Q09). , k

\ b (X

\; 0e 4@‘ [tain_g ."/. 1}@?65}16‘ uma atmosfera de loja

ica dificil de copiar ¢ um meio

soundo os autores, o resultado

pode se tornar_ui
: G\
importante para sg

que se pode -obi efelto nas vendas, o
ZENT
n
comportamento d emmento do varejo, a

satisfagio do '1‘31_» isso a atmosfera de loja

precisa ser con ento estratégico centrado no

cliente, por meio ¢ ientegyaloriza em um ambiente

especifico ambém uma importante

ferramenta de

™

dirctamente na imagem da loja.

L AUCETS r
A atmo$iera ¢ "EEBI ILOT (]! s}"‘! s
Baker e outros (1994) com bas v abalhos de vdrios autores, consolidaram as
caracteristicas da atmosfera de loja que caracterizam como varejo de desconto ou
como varcjo de luxo. As lojas classificadas como sofisticadas utilizam em seu
ambiente musica cldssica, iluminacio suave, opaca ou incandescente, carpete no

piso, parede com textura, formas livres em seu zyout ¢ corredores largos. Por outro
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lado, as lojas classificadas como desconto utilizam musica da moda, iluminacio
brilhante, chocante ou florescente, o piso frio ou de cimento, parede pintada, lzyout
em grid e corredores estreitos. Complementam que as lojas de desconto utilizam
cores vivas, enquanto que as lojas sofisticadas fazem uso do dourado, prateado,
preto, monocromias ou cores da moda. As sinalizacdes também sdo diferentes,
discretas no varejo de luxo ¢ aparentes nas lojas de desconto. E importante ressaltar
que, ao contrdrio do que o senso comum tende a crer, trabalhar com uma atmosfera
de loja que passe uma imagem dedadja de desconto nem sempre ¢ ruim dependendo

da estratégia do varejista, pois o cliente po de interpretar que uma loja com estimulos

. 5

T

'OLOSS R, 198). Turley e Milliman

%

volume de’vendas."Mesn i udanCa €m m,%s varios elementos da
E "‘ A

) 29 8 . N ~
atmosfera “.do  vare pode” g esultddg’s " diferentes nas vendas e no

COIIlpOI‘taIIlCIl[ K¢

= o -

O valor ¢}

\ ; . ’
(2000) miller C| W M@% .\. atmosfera de loja ¢ o

maneira

4 FY; CHEBAT, 2002;

WOODRUFF, ‘riado um m is esentado na llustracdo 2,

propondo uma o cliente, com o valor para

cliente, com gatmos do faig de que a atmosfera da loja

precisar adas nos cliente ¢ no

\

mapeamento (0°q 1L erso, pois a atmosfera da

2006) ¢ as estratégias centrada iente criando assim um modelo continuo de

retroalimentacio.
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Fonte: Os autores.

Figura 2 — O cliente como centro das decisdes da atmosfera da loja.

Valor para o
cliente

Experiéncia e decisoes
de compra

Estratégias
centradas no
cliente

\ “ ] .9. oe“que a atmosfera da loja

] elo 1€N0S 5res modos: atencio,
/A\\/}

Uo,IG "n A atengao € a mensagem

influenciam & e/, cSeolha da loja, enquanto o

F\"?"ﬁ P\.‘ ?ﬁ a\/

JaN /"‘\

efeito lida com._a$ ft ucncia no comportamento de

g dgha '/ \
A S

sa de campo

compra

Metodologia

Donggan_d ot nald $(1998) afirmam que as
manifestacOes is sa ' a q rsémpre lembradas quando
questionados I A‘ MGG, icitado-a Jar acoes anteriores ¢ mais
provavel que a € Cja formada por argumentos
racionais em vez de chamar em seu subconsciente impulsos emocionais. Diante de
um cendrio onde os efeitos da atmosfera da loja sio manifestados emocionalmente e
sdo de dificil expressao verbal, optou-se por realizar um estudo de metodologia

qualitativa de observacdo direta ndo participante onde os critérios de avaliagio

foram extraidos da revisdo bibliogrifica existente sobre o tema. A pesquisa

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pos-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catolica de S@o Paulo

Pagina 1 4‘



Beatriz Cavalcante Chamie, Ana Akemi Ikeda e Juracy Parente.
RAD Vol.14, n.1, Jan/Fev/Mar/Abr 2012, p.01-31.

qualitativa tem a preocupacio em descrever fendmenos de maneira nio controlada
podendo fazer uso de observacio natural, além de ter uma perspectiva subjetiva e
proxima dos dados, sendo profunda e orientada para a descoberta com uma visio
holistica (MARTINS; THEOPHOLO, 2009).

Por outro lado, Zigmund (2006) descreve que a observacio direta nio
participante pode produzir um registro detalhado de eventos onde o observador

desempenha um papel passivo. Complementa que ¢ um método recomendado para

com precisio o objeto de pesquisa € o

observador pode os “de Trago ,:..:., para descobrir coisas que um

@@ A

. /"
) ) nter\ g goe .u;@ ;\tf::},assegura que todas as

. \
1nf0rma relevar ,{f/ sovgs(pgqmsadores optaram pela
SR . P~

construcio de um

responden c’ POC 6 0 autor, um formulério

d b d d ]
€ ODbScEn a

foi inserido né

A0 TOleiro, para garantir a
relevincia € a ing Ipesquisadas.

A obsgrvaca ) os esiimulos da atmosfera de loja
foi realizad dias de semana, distante
de datas festi yundo semestre de 2010. A

,-
andlise foi um ‘y 7-- l‘ h‘“ mcar as lojas participantes

da amostra, e sim de propor um 30 mais profunda sobre o tema.

O cendrio da pesquisa foi o varejo de brinquedos na cidade de Sao Paulo, em
trés lojas, que denominaremos como Loja A, Loja B, e Loja C. As lojas foram
escolhidas por trabalharem de maneira bastante distinta o seu ambiente de loja.

Todas sdo localizadas em shopping centers e focam um publico de maior poder
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aquisitivo. O varejo de brinquedo foi escolhido por se tratar de um cendrio rico e
estimulante para estudo, uma vez que geralmente sdo utilizados um grande niimero
de estimulos visuais e interativos para divulgar seus produtos. Trata-se de um tipo
de varejo que abrangem itens temdticos e teatrais, podendo facilmente deixar a
atmosfera de loja atrativa e envolvente. Acredita-se que nesse setor mais do que
comprar o brinquedo (produto), compra-se a emocio que esse produto fornece para
o consumidor final. O comprador, mesmo ndo sendo na maior parte das vezes o

consumidor final, ao procurar pelgsibrinquedos, se estimulado pelo ambiente, pode

ser emocionalmente envolvido po cas de sua época de crianca, ou a de seus
filhos.
Co e plas varidveis atmosféricas
o

apresen fisa de abservaciio foi realizada

: = 3N P

A >
nas trés lo r > ser’'observado nos Quadros 2 ao
7, que foram or, ) interior da loja; (ii) fatores de
layout ¢ design; (il)Rareilc gie n das\eexpo; s*dc produtos; (iv) aspectos
humanos; oja; e (v1 entro de cada topico

foi feita a descricad 1%@]%}% as iréS lojas do estudo.

pe -

e
-
-
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Quadro 2 - Fatores do interior da loja

Observagao LOJAA LOJAB LOJAC
Esquemade | Cores fortes, com o predominio | Cores laranja e azul (cores do Utilizavam cores presentes em
cores do vermelho e do amarelo. logo) predominavam. O lilas sua identidade visual somado
Cores expostas de forma livre ¢ | também era utilizado para com a cor cinza, que refletia
né@o harmoniosa diferenciar o ambiente de um aspecto classico
criangas menores
Musica N&o utilizava musica em seu Né&o utilizava musica em seu Né&o utilizava musica em seu
ambiente ambiente ambiente
Ruidos do Era possivel escutar um ruido | Escutavasse conversas de O som ambiente era baixo e
ambiente baixo da televiséo que i funcionarios fruto de teles de televisdo que
veiculava um programa infantil compunham o ambiente e
proveniente de um canal pago . ,;@;\ A\ divulgavam os produtos da loja
Estimulos N&o estavam trabalh "%ﬁ%&‘%’ﬁ iente, | A loja ndo trabalhava com
AT ,
olfativos estimulos d 0 ‘ &qu:é" ndo oS fun S, imulos de olfato
| leta ’ao r J@
/7 eondic o ’fn
- ia a0’y .
4 QA AN
\\72’? o R
< \'/ 3 2 \/ ;
Temperatura | Padrdo do Shopp?‘hf < | Padréo do Shopping
lluminagéo lluminagéo bril in A iluminagéo interna era
chocante, feita por r d suave, com spots sofisticados
bastante simpls ue destacavam os produtos
focava nos-gaguto e ~ stos nas gondolas.
nas gondalas”
Teto Pé direito 'qlt&e - gjfjntrada da loja havia uma
diferentes cores i do | boneco do Super ““|grande pegca de brinquedo no
a impresséo de umf | VO teto que parecia estar apoiado
Presenga de band em uma viga arredondada. O
teto, com o logo da pro €, teto era composto por dois
niveis, criando assim uma
inamica de espago
Parede Pintura, com e Um grahde boneco do desivos cinza na parede com
sem sofisticacd cas Aranha subindo pelas pa marca d'agua em formato de
brincando ao a pegas de brinquedo e robds
4 R \ brancos. Na parede de atras
do caixa havia grandes cubos
que refletiam modernidade ao
espaco
Piso Branco e frio Branco e frio Piso emborrachado em cinza e

preto (acompanhava a cor do
teto)

Largura dos
corredores

Loja com espago de circulagéo
adequado

Alguns corredores eram

Loja com espago de circulagio

apertados

adequado

Fonte: Os autores.
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Quadro 3 - Fatores de layout ¢ design

Observagao

LOJAA

LOJAB

LOJAC

Layout da loja

Maveis expostos em grade,
com um layout basico parecido
com os utilizados pelas redes
de supermercado

Os méveis formam uma
escada, com mobiliario mais
baixo na parte central e altos na
parede. Esse dinamismo no
mobiliario permite uma melhor

Imearmente
grandes

Os méveis arredondados e
baixos, dos quais foram
colocados em formas livres.
Mesmo sendo uma loja
pequena, havia a sensagéo de
amplitude com corredores
espacosos. Esse efeito era
ressaltado pelo fato de ndo
haver tantos produtos expostos

Equipamento

Alojaera composta Re ol

gbndolas de ]
0%

Iargas

Separagao
dos
ambientes

Os produtos erg
por generoet a. A
separagao por |dade ‘

somente pa 9 €
(de zero @ pﬁ

ndo havi a sing ali
especifi atq mv.f% NG

€8se espago -

Fonte: Os autores.

¢ \...
1“todos:eu oso va a

‘navegacao.el re erente
‘.- ..-
% " % “- i
16tal & made fra A pa
A

Os méveis eram de madeira e
savam sofisticagdo. Havia
bém duas mesas baixas de

I Os produtos eram agrupados

por colegéo e cada colegéo
tinha uma grande sinalizagéo

\ 4, aixa etaria indicada nas

c2) ' dos produtos
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Quadro 4 - Area de vendas ¢ expositores de produtos

Observagéo LOJAA LOJAB LOJAC
Exposicéo Havia a presenca de muitos A exposigao era organizada por Aloja estava bem organizada e
produtos, 0 que passava a temas e a comunicagao visual havia a quantidade de produtos
sensacdo de abundancia extrema. | valorizava e sinalizava os mesmos. | que parecia adequada para uma
Nas estantes da parede a No caixa havia a exposicéo de exposi¢ao organizada. A loja
exposi¢do dos produtos era feita diversos produtos pequenos e de apresentava produtos inéditos no
até o teto. Produtos maiores, e menor valor, que pareciam estar Brasil e também vendia camisetas,
mais caros, eram expostos na posicionados estrategicamente jogos, videos, chaveiros e outros
parte superior das gondolas, com para incentivar a compra por acessorios centrados no tema dos
dificil visualizagéo impulso brinquedos oferecidos. No caixa
havia a venda de produtos
pequenos para incentivar a
compra por impulso
Displays Displays e materiais padrdes que Mle;zmunicagéo Para estimular a compra dos
pareciam ter sido produzidos em v*- ciam ter sido feitos produtos, ao longo da loja havia
larga escala pelos fornecgdore N cubos de acrilico com os produtos
dos diversos produtosVe ¢ montados fora da caixa. Nos
1 @os havia um sensor que, ao
|passar o cliente, acendiam a luz e
~disharavam sons caracteristicos
- Ado biente montado, tudo isso
& uniga amovimentagdes das
\pecas. Era como se as caixas ali
- %;sentes tivessem vida
Sinalizagéo Sem sinalizagao ah. A sinalizagéo era composta por
diferentes setores ¥banners e totens de papelo feitos
exclusivamente para divulgar as
/Q@ inhas.
(
\ <
1\' yj._j
Comunicagéo Duas televisdes passanda iais de ¢l Seis telas de televisdo que
visual desenhos de > d®mpunham o ambiente e
Eletronica divulgavam os produtos da loja
Prego Prego sinalizado ‘)\ Prego comunicado no propfio " Preco divulgado no proprio
produto, facilme ‘*. cado R oduto mas_Demssempr produto sem destaque do aspecto
Muitos deles ressa aspe G /@:E promocional. Intensidade
promocional divulgande-q.pre¢ me promocional: pequena
antigo e o promocionado. Uso de "---w lada que se
material promocional especifico. destacava no produto. Intensidade
Intensidade promocional: grande promocional: média
Sortimento Produtos de varios fabricantes e | N&o foi encontrado produtos de | Trabalha somente com a linhas de

presenca de alguns produtos de
marca propria

marca propria, porem havia a
presenca de produto de importagdo
exclusiva

uma marca. A loja apresentava
produtos inéditos no Brasil e
também vendia camisetas, jogos,
videos, chaveiros e outros
acessorios sobre o tema

Fonte: Os autores.
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Quadro 5 - Aspectos humanos da loja

Observagao LOJAA LOJAB LOJAC
Suporte dos Jovens, homens e mulheres. Jovens, homens e mulheres. Jovens, homens e mulheres.
funcionarios | Atitude passiva e preocupados | Atitude passiva Pré-ativos e bem informados
com rotinas administrativas
Gentileza dos | Cordiais quando solicitados Cordiais quando solicitados Cordiais quando solicitados
funcionarios
Roupa dos Uniformes simples, porém feito | Uniforme n&o apresenta Uniforme discreto porém com
funcionarios | em harmonia com as cores e sofisticagéo, porém era feito em | sofisticagéo
comunicagao da loja harmonia com as cores e

comufitagao da loja

Fluxo Baixo fluxo Baixo fluxo
Esforgo de Moderado-alto Moderado-Baixo
compra

Fonte: Os autores.

Observagao : /\ ~ LOJAC

..,.-y..:,

Entretenimento | Sem a'p eseriga 200 Alg, “ 0 u,tas/ e 9/ rﬁ V\QE[esehga de duas mesas

destinado para entretenimenio==|-aberit _jymodernas que tinham pegas
das criangas S para as criangas interagirem
¥, com o produto.

Fatores Né&o foi identifice
diferenciados | diferenci @
que poderiam

Exposicéo de produtos no
ixa. Produtos abertos para
seio. Mesa de atividade

aumentar o b \ - | Para interagdo com o produto.
desejo de M “[#Box de acrilico com produtos
consumo | que ganham vida. As
esculturas na porta atraiam a
atencéo de todos que
passavam na frente da loja
Aspectos Padr&o. Nap ¢ ; : ‘ ¥ Movador. A loja utilizava de
gerais daloja | diferenciade a ' : : ecursos visuais exclusivos na

atmosfera da lgj

construgdo da atmosfera da
) loja

Fonte: Os autores.
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Quadro 7 - Varidveis externas da loja

Observagao LOJAA LOJAB LOJAC
Arquitetura, Painel com forte iluminagdo na | Comunicag&o visual da loja Na frente da loja havia um
estilo e parte superior da porta externa feita em formato de grande boneco sentado em
comunicagdo | divulgando o nome da loja por | moldura, composta por grandes | uma cadeira de jardim. Na
visual meio do logo. Portas de vidro cubos laterais com desenhos entrada havia um palhago
de tamanho padrdo. O logo da | de criangas. O logo estava com | também construido com pegas
loja tinha uma iluminagao uma luminosidade suave na de brinquedo. Logo da loja na
discreta parte superior da entrada parte superior da entrada
repetindo-se nos cantos direito
e esquerdo, com iluminagao
suave, destacando assim o
design interno da loja
Vitrine Vitrine de vidro ampla com umay Vitrine integrada com a loja.
rede fazendo a s e Utilizag&o de cubos para expor
a vitrine o ambiente 10s} 1 | olegdes. Banners finos
brinquedos agrup ' \ = ﬁxpondo a comunicagéo
por temas. / is .W%;I e destacando produtos
divulgacaobasi ido- | diferenciados. A vitrine refletia
aspectode,improyiso. Ay ™% S \';,\@ modernidade presente em
comunicag vitri dos _[-outros ambientes da loja
parecia ter um plz o
especifico e
Lojas Sofisticadas. Grand a Diversas especialidades de
vizinhas concentragdo de loj e lojas sofisticadas que
roupas infantis-ct . esenvolvime onstravam grande
loja desenvetvido ' upagao com os detalhes
criativa e envolven ), ¥29(
Fonte: Os autores. ~ _-'J \ '/'/
As trés adas, apésar ¢ o mesmo perfil de clientes
trabalham de manei e formacao do ambiente da loja.
Aloja A, mes s@ntava aspectos descritos
por Baker ez 94) que a caracteriza oja de desconto devido a
predominanci elho, iluminacéo brilhante

€ a exposi¢io em grid. Na

a poucas evidéncias de preocupagio no

desenvolvimento de estratégias de atmosfera de loja, adotando um aparente foco no

produto ¢ ndo no cliente. Nas lojas B e C observou-se caracteristicas de lojas

sofisticadas devido principalmente a presenca de formas livres, corredores largos,

iluminacio incandescente ¢ no caso da loja da C a predominancia da cor preta e
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cinza. O estimulo por meio da misica ndo foi observado em nenhuma das lojas, o
que pode revelar uma oportunidade de incremento de vendas, conforme foi
constatado no estudo de Areni e Kim (1993). O estimulo olfativo foi observado
somente na loja B. Na loja A observou-se um piblico mais focado no seu objetivo de
compra, pois as compras eram mais rdpidas e era gasto pouco tempo em
comparacdes. Por outro lado, na loja B e especialmente na C foi observado um
maior numero de pessoas apresentando caracteristicas de uma missio de compra

descompromissada sem um objewvg especifico. A aparéncia da loja G sugeria ter

sido montada para encant 1 ém 0 adulto, provavelmente para despertar

lembran(;as dai y PCon _ \ izava a linha de produto, que tem
um preco fv co@@‘ ' s Para aqueles que querem
&>
fazer don om ‘bm ra— ma farma de, lezce ] mostrou ser atrativa,
N y \
porém o u., bem Lin %ﬁbx\ (} C8?§ﬂ3 outras lojas estudadas.
A R
A estratégia obs 0 wiagens de compra hedonicas e
poderiam com ’\9"' "r‘_"" 1 GO ar os diferentes ambientes
4 & 4 /
da loja e com 18 erida TCHEVA; WEITZ,

2006).
observados no Quadro 8,
onde apresenta ¢ at¢gias de ambiente. A loja A
apresenta um, maid ) ais, gom baixa intensidade de
estimulos ‘nimento ¢ atmosfera

estimuladora, ¢ em seu atendimento. No

I _C
outro extremo, ’ ro.dc estimulos formadores dos

valores hedonicos envolvidos nexpeficncia, assim como entretenimento no local
daloja, atmosfera inovadora e atitude pro-ativa dos funciondrios, assim com a loja B,

porém em menor intensidade.
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Quadro 7 - Varidveis externas da loja

Observacio Loja A Loja B Loja C
Promogéo Maior foco Foco intermedidrio Menor foco

Esfor¢o para compra Moderado alto Moderado Moderado-baixo
Entretenimento Intensidade baixa Intensidade média Intensidade alta
Atendimento Atitude passiva e distante Atitude passiva Atitude Pré-ativa
Atmosfera de loja Padrio Diferenciado Inovador

Sortimento Amplo Amplo Restrito

Displays Sem padronizagio Padronizagdo intermedidria Totalmente padronizado
Preco Moderado baixo Moderado Alto

Fonte: Os autores.

Observou-se que o valor experiencial criado pelas lojas com ambientes de

compra mais estimulados impactyprincipalmente na atracdo da entrada da loja, no

tempo que o cliente investe para.e.momento da compra e no prazer que ele tem

durante esse prg

afirmam e "f;'(g:"

¢ Turley e Milliman’s (2000)

/
¢

Jolume de vendas, pois

quanto mats tem ) Q0he te H&mS-lo]am ¢ %;gastar O cliente parece
se sent%‘ '.;/c% do ‘@}/@\\ |I1. m’ﬁ\&nﬁente inovador ¢ que
aparentam ter sido | o r as necesadades objetivas ¢
subjetivas pret '\'_”-" '\"'A 0"' L 'ﬁ

s s /“\

atores: tempo ¢ objetivo

da viagen f ; . A W ) 1 scja, dependendo do

8 Lo
ra (utilitdria ou he §soctado ao tempo disponivel,
R y I -~

butos da atmosfera de loja. A

tipo de Vi' .

observou-se a'.
revisdo bibliografics rtam @ proposta apresentada na
llustracio era de loja. Somente os
extremos forafh Nl

viagem de com

mais restrito se caracteriza por=war”comportamento de quem quer resolver o

1ais marcantes. Ou seja, a

CII1CO € gCI'EllIIlCIl[C um tempo

problema da forma mais rdpida possivel, ou seja, valoriza aspectos que os faga ter
baixo esforco na compra, assim como uma comunicacio adequada e suporte dos
funciondrios. Por outro lado, nas viagens de compra com um objetivo de lazer e com

um maior tempo disponivel a consumidora quer ser encantada e valoriza um
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ambiente com um maior numero de estimulagdes, inovaco em loja, entretenimento
e sortimento amplo ¢ diferenciado. Os autores acreditam que mesmo em uma
viagem de compra utilitdria, o cliente se sente valorizado quando entra em um

espaco diferenciado, desde que ndo aumente seu esfor¢o de compra.

Figura 3 — Aspectos valorizados na atmosfera de loja.

Aspectos valorizados na atmosfera de loja

Valoriza :
+ - Vitrine
-Todas os aspectos gerais do interior da loja, em
especial musica e largura dos corredores.
- Layout da loja
- Sortimento
- Gentileza dos funcionarios
- Fatores diferenciados que poderiam aumentar o
Tempo dcscj’o de consumo ¢ entretenimento
- Estimulos sensoriais

Valoriza :

-Separagdo dos ambientes

- Displays

- Exposi¢do

- Sortimento (encontrar o que busca)

- Suporte dos funcionarios

- Baixo esforgo de compra

- >

Objetivo Utilitarista Hedonico

Fonte: Os autores. \ad

O OISt etanido 0 seu eomportamento (PUCCINELLI
AV

et al., 2009); ela raz-emococsque 8 adete o valor para o cliente, e esse
os motiva a adotar determinadas escolhas (BABIN; ATTAWAY, 2000). A
perspectiva holistica na avaliacdo da loja e seus efeitos ¢ crucial . Por exemplo,
quando o cliente entra na loja ele ndo escuta uma musica de maneira isolada, ele ndo
sente um aroma sem ver as cores, € nio anda pelo piso sem sentir a temperatura

(BALLANTINE ez al., 2010). Esses efeitos evocam a memoria. As cores, as formas
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que sdo vistas, os sons escutados ¢ o toque que ¢ sentido nunca ocorreram de fato,
pois sdo trazidos novamente nessa configuragio particular para a primeira vez que
foi experimentado esse fenomeno mental (HIRSCHMAN; HALBROOK, 1982). E
preciso avaliar os aspectos que formam a atmosfera de loja de maneira conjunta, uma
vez que eles sdo interrelacionados e geram resultados diferentes que quando
avaliada isoladamente.

Entendendo os efeitos da atmosfera, o varejo pode se utilizar dessa
ferramenta como um meio de tangibilizar as suas estratégias centradas no cliente,

proporcionando assim experienci

15.de eompra mais prazerosas ¢ que gerem valor
para seus chen C Ibe : - \ arejistas criem ambientes que
) olfiite ¢ tato para melhorar a

'@‘ @@é&g na loja por meio da
: \f}‘\r&‘&iﬁ‘eter os consumidores

experiénea

L./
criacdo de
utilizando a drs

S .
diferenciar ent e

i3 s ¢ designers de loja podem se
N

J‘b\ o =

{dam de maneira mais direta
A, 2010). O ambiente
criado plfoLvargio ' 4 (TURLEY; CHEBAT,

h -
2002) que f) de ‘ ‘

as necessi 'em't\ ¢

ONstatQu-s as-doTmes esmo atendendo a um perfi
Constat tendend perfil
roximo de public stinta, a sua atmosfera de loja,
p de gubl tint tmosfera de loj
odendo ¢ s ambientes podem ser
podend bientes pod
tornar fatore lo aos indicios observados

nesta pesquisa €L plicito as varidveis formadoras

da atmosfera da loja para que 0™varcjo possa analisar os diferentes estimulos de
maneira mais estratégica ¢ holistica. Quando o varejo focaliza os fatores formadores
de experiéncia prazerosa para seus clientes, entendendo assim o que realmente tem
valor para cles, hd a constru¢io de uma vantagem competitiva dificil de ser copiada.

Os estimulos podem proporcionar experiéncias de valor dependendo da orientagio

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pos-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catolica de S@o Paulo

Péginaz 5



Beatriz Cavalcante Chamie, Ana Akemi Ikeda e Juracy Parente.
RAD Vol.14, n.1, Jan/Fev/Mar/Abr 2012, p.01-31.

da viagem de compra, sendo essa hedonica ou utilitdria. Os ambientes estimulados
para uma experiéncia onde valores hedonicos sdo buscados demonstram ter menor
dependéncia de precos baixos e promocoes, pois a experiéncia no ato da compra
compde a entrega do produto, que ndo é formado s6 pelo bem (produto), mas
também pelo servico prestado pelo varejo, dentre eles a atmosfera de loja. Os
resultados obtidos sugerem que o valor experiencial criado pelas lojas com

ambientes de compra mais estimulados influencia principalmente a atracio da

entrada da loja, o tempo que o chgnie investe para 0 momento da compra ¢ o prazer

de compra, o0s concluir-qu mulos sao re Eyentes na criacio de valor
para o .E- que,_de Juiricum i ;‘.‘\, 0" no ambicnte de loja fisica.
e 4D ‘/ A% "f-'-: )
Considerando o fa s_dossprcesso .as centradas no cliente
acredita-se tambét i b yalor para o cliente como uma

N ~ 4
varidvel importante
procurou_contribu - 5 0dasNcenceitos em varejo e

A
especialniente a af ; ¢St ampo estabelecendo

s

»\l"/-! A."'A P\I'_’ﬂ O‘J 'ﬁ

/"\ o

uma rela(;ié«-

COMO para pratig

Limitacoes,é

Por se 1 itativai@bangendo somente trés lojas, a

principal limiagag

impossibilidade de™ge ..'*:‘e! N R"'-‘u ados. Por se tratar do método de
observaciio, onde ha registro de todas as evidéncias fisicas observadas, a coleta ¢ a
interpretacio dos dados podem ser alvo de viés dos pesquisadores, que buscaram o
apoio de um protocolo de pesquisa bastante detalhado para minimizar esta limitagio
além de evitarem a andlise por juizo. Como um complemento da presente pesquisa,

seria adequado avaliar o impacto da atmosfera de loja para o cliente, por meio de
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entrevistas diretas. Um estudo sobre o valor da atmosfera de loja para o cliente
poderia ser complementado com o mapeamento dos atributos geradores de valor
para os clientes. Uma metodologia atrativa para a identificacdo da relevancia de cada
atributo ¢ técnica Laddering, que demonstra a utilidade no desenvolvimento de uma
compreensio de como os consumidores traduzem os atributos em associacdes
significativas e valores (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Para pesquisas futuras sobre o tema hd a oportunidade de se analisar a

atmosfera da loja utilizando osJegnceitos de semidtica, que ainda sio pouco

sentimentos ¢ ue poderia ser investigado

: . \& %
com maior profundidade ¢ 4 2 da aumosfera no comportamento de
i ' il : ;}mm ulso. D tod
compra, M0 in o ticke en pras porimpulso. Do ponto de
: By - N :
vista gere ¢ de désenvolvimento do varejo no

—

. . Nt . ,
que diz respei tmosfera de loja, ¢ se hd a

preocupacio

Sob o po

da loja %rm

atmosfera de

varejo digital. O

compra ¢ a at
Com a re
pesquisa, acr

para os interes

n

m d¢ mar

SAPIENTIR

r um fator de difere

osfe evit

¢ que a atmosfera de varejo se

0 R

a construcdo dos planos.

influéncia da atmosfera

ni ¢ entender como a

ejo de loja fisica versus o

ntre canais, a experiéncia de

migrac¢do entre 0s canais.
e de possibilidades de

vez mais um topico vital
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