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RESUMO

O objetivo do presente estudo ¢ analisar a influéncia da atmosfera de loja frente a percepgao de
marca desenvolvida pelo consumidor. Assim, a analise se construiu por meio de pesquisa
bibliografica, exploratéria, com abordagem qualitativa e de técnicas projetivas indiretas que
utilizaram os conceitos semidticos de Pierce. Foram utilizados quatro grupos metaféricos -
casas, carros, pessoas ¢ ambientes - que foram estabelecidos como signos, aos quais os sujeitos
da amostra relacionaram os elementos que compde atmosfera de loja cuja influencia se estava
investigando em relagdo a percepcdo da marca. Os consumidores e influenciadores da loja
foram expostos a blocos de imagens visando analisar, por meio da técnica de projecao, as reais
motivagdes e os sentimentos desses em relagdo a atmosfera da loja (fatores sociais, de design e
ambientais) e, assim, averiguar a percep¢do de marca do individuo. A partir disso, um
interpretante dinamico foi gerado, por meio do qual foi possivel identificar um interpretante
final e, por fim, quais os elementos da atmosfera de loja exercem influencia na Loja Novo
Homem Moda Masculina, do municipio de Marau - RS. Os principais achados desta
investigacao foram as diferentes percepc¢des desenvolvidas por influenciadores e consumidores
finais e a necessidade de uma comunicagdo eficiente aliada a atmosfera de loja para que o
processo de percepgao de marca seja positivo em relagdo ao publico-alvo.

Palavras-chave: Atmosfera de Loja. Comportamento do Consumidor. Percepcdo de Marca.



RESUMEN

El objetivo del presente estudio estd centrado en analizar la influencia de la atmdsfera de la
tienda frente a la percepcion de marca desarrollada por el consumidor. Asi, el analisis se
construyo a través de la investigacion bibliografica, exploratoria, con abordaje cualitativo y de
técnicas proyectivas indirectas, que utilizaron los conceptos semidticos de Pierce. Fueron
utilizados cuatro grupos metaforicos — casas, carros, personas y ambientes — que fueron
establecidos como signos, a los cuales los sujetos de la amuestra relacionaron los elementos
que componen la atmosfera de tienda, cuya influencia se estaba investigando en relacion a la
percepcion de marca. Los consumidores e influenciadores de la tienda fueron expuestos a
bloques de imagenes visando analizar, a través de la técnica de proyeccion, las reales
motivaciones y sentimientos de los mismos con relacion a la atmoésfera de la tienda (factores
sociales, de disefio, y ambientales) y asi, la percepcion de marca del individuo con relacién a la
marca. A partir de eso, un interpretante dindmico fue generado, a través del cual fue posible
identificar un interpretante final y por fin, cuales los elementos de atmosfera de la tienda ejercen
influencia en la Loja Novo Homem Moda Masculina, del municipio de Marau - RS. Los
principales resultados fueron las diferentes percepciones desarrolladas por influenciadores y
consumidores finales, y la necesidad de una comunicacion eficiente aliada a la atmosfera de la
tienda para que el proceso de percepcion de marca sea positivo con relacion al publico objetivo.

Palabras Clave: Atmosfera de Tienda. Comportamiento del Consumidor. Percepcion de
Marca.
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INTRODUCAO

A inser¢do da mulher no mercado de trabalho modificou a estrutura da familia, trazendo
um novo comportamento de compra e diferentes papéis para seus integrantes.

Nesse cendrio, em uma sociedade em que os sujeitos, cada vez menos, tém tempo para
si proprios, as compras na internet surgem como uma solucao pratica e bastante comoda. Assim,
as lojas “tradicionais” precisam cada vez mais utilizar ferramentas que facam com que o
consumidor seja atraido até ela.

Uma dessas ferramentas ¢ a atmosfera de loja que se torna essencial nesse processo,
sendo um fator dominante na percep¢do que o sujeito constroi sobre a marca. Se construida
corretamente, dentro das particularidades de seu publico alvo, a atmosfera de loja ¢ capaz de
aumentar vendas, criar lealdade e construir uma relagdo emocional do consumidor com a marca.

Sendo assim, a loja Novo Homem Moda Masculina teve seu ambiente de loja analisado,
por meio da técnica projetiva, construida sobre a corrente Semiotica de Pierce, pela qual se
buscou conhecer as motivagdes e os sentimentos desenvolvidos pelos sujeitos em relagdo a
marca. Nesse contexto o objetivo geral foi de analisar a influéncia da atmosfera de loja da
empresa Novo Homem Moda Masculina no que diz respeito a percepgao de marca por parte do
consumidor. Os objetivos especificos tratam de analisar as particularidades do comportamento
do consumidor; identificar os fatores que formam a atmosfera de loja e conhecer como se
desenvolve o processo de percepcio de marca.

Este trabalho ainda justifica-se pela importancia de se conhecer a percep¢ao de marca
construida pelo publico. Esse fator € essencial para que as empresas consigam transmitir valor
e conectar-se as necessidades e aos desejos do consumidor final. Porém, a maioria das pesquisas
realizadas com esse objetivo apresenta-se em carater cujas respostas sao construidas pelo sujeito
em nivel consciente. Lindstrom (2009) explana que, na maioria das vezes, o que o sujeito afirma
conscientemente ndo condiz com suas reais motivagdes e seus sentimentos. Desse modo, este
trabalho visa aproximar-se as verdadeiras motivacdes, atitudes, crencas e sentimentos do
entrevistado e, a luz da semidtica, com o auxilio da teoria do comportamento do consumidor,
buscar-se-a a aproximacao com as motivagdes € os sentimentos inconscientes do individuo.

Para a construgdo teorica ¢ uma melhor compreensdo do tema, o primeiro capitulo
destina-se a apresentar os conceitos fundamentais para a construgdo deste estudo. Assim serao
abordados os conceitos de publicidade e consumo, comportamento do consumidor, percepcao

de marca, atmosfera de loja e semiotica.
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Ja no segundo capitulo, apresentar-se-a a metodologia do estudo, que se caracteriza
como uma pesquisa exploratoria e descritiva, de carater qualitativo, com uma amostragem por
tipicidade, com a coleta de dados realizada por meio de uma entrevista estruturada.

Por fim, no terceiro e ultimo capitulo serdo apresentados os resultados da analise dos

dados, bem como suas particularidades.
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1 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos de publicidade, consumo,
comportamento do consumidor, percep¢do de marca, atmosfera de loja e semiotica, por meio
da perspectiva de diferentes autores. Além desses itens, o conceito de brand equity também fara

parte do texto e serd apresentado juntamente com o subitem percep¢do de marca.

1.1 Publicidade e consumo

Sant’ Anna (1999) conceitua publicidade como uma disseminagao de informagdes que é
levada ao publico, que apresenta fins lucrativos e esta associada a uma marca.

Tavares apud Carvalho (1996, p. 13) ainda acrescenta que:

Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentagao iconico-linguistica que leva
o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente. Tem a forma de
didlogo, mas possui uma relagdo assimétrica, na qual o emissor, embora use o
imperativo, transmite uma expressdo alheia a si propria. O verdadeiro emissor
permanece ausente do circuito da fala; o receptor, contudo, ¢ atingido pela atenc¢do
desse emissor em relacdo ao objeto. Organizada de forma diferente das demais
mensagens, a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e
outras elaborag¢des simbolicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve
de veiculo, sejam eles fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintaticos.

Em relagdo a cultura do consumo, Oliveira (2015), explana que, com o advento do
capitalismo, o consumo humano deixou de existir apenas para suprir as necessidades basicas
intrinsecas do sujeito e voltou-se a alimentar os desejos abstratos desse. Assim, a publicidade e
a propaganda ascenderam o poder do consumo simbdlico, pela valorizacdo do design e da
estética dos projetos.

Com isso, a partir do século XX, com o surgimento do capitalismo globalizado, as
sociedades comegaram a estruturar-se também pela velocidade e pelas tecnologias
informacionais. Esse cendrio fez com que as subjetividades humanas tomassem um lugar
importante nessa nova sociedade que transformou o consumo no eixo de sentido da vida social
(SANTOS, 2012).

Nesse contexto, a publicidade tornou-se um dos pilares do capitalismo. A contribui¢do
para a rotatividade de produtos e para os meios de comunicagdo de massa contribuiram em
grande parte para que as técnicas publicitarias ganhassem for¢ca. Com isso, a importancia da
publicidade na sociedade contemporanea ligou-se a relevancia dos meios de comunicagdo

(BARBOSA; NETO, 2007).
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Assim,

[...]a publicidade - enquanto narrativa do consumo - estabelece uma cumplicidade
entre a esfera da produg@o com sua serialidade, impessoalidade e sequencialidade ¢ a
esfera do consumo com sua emotividade, significagdo e humanidade. Assim fazendo,
permite que a tradugdo pura e simples entre produtos (anti-humanos) e atores sociais
(fortemente humanizados). Eles tecem reciprocamente um sistema de diferengas e
aliancas (ROCHA, 1995, p. 154).

De acordo com Severiano (2001) a publicidade, por meio de suas ferramentas, colabora
para o fetichismo da mercadoria e também da imagem, combustiveis para o consumo. Ao
visualizar uma pega publicitaria ou assistir a um VT comercial, em que um modelo faz uso de
um determinado produto, a publicidade desperta no consumidor o desejo. Esse desejo,
inconsciente, ultrapassa a posse do produto, chegando ao desejo de tornar-se alguém cuja
imagem seja compartilhada no universo fantasioso da mercadoria.

Tal fendmeno ocorre com a transformac¢ao da marca ou produto em objeto de um signo.
Esse carregard em si um poder de significacdo que atingird o desejo inconsciente do
consumidor. Por exemplo, ao comprar uma Coca-Cola, o individuo comprara a significacio de
felicidade, de pertencer a um grupo - de consumidores - que ¢ feliz. Esse é o papel de relagdo
entre publicidade e consumo. A publicidade “descoisifica” um produto, dotando-o de
significado. O sujeito consome o produto em busca da significacdo - da felicidade, como no
exemplo da Coca-Cola- (SANTAELLA; NOTH; 2010).

Desse modo, na sociedade atual, o consumo tornou-se um ritual de pertencimento.
Consumir determinado produto garante ao individuo o sentimento de pertenca, seja a uma classe
social, a uma cultura ou a um movimento (OLIVEIRA, 2015).

Tavares (1996) acrescenta que o sujeito deseja ser seduzido pelo mundo imagindrio
ideal que a publicidade lhe oferece. E o objeto-signo, portador desse mundo ideal, inclui
socialmente o sujeito em um determinado grupo, por meio do seu consumo.

Na mesma perspectiva, Baudrillard apud Severiano (2001) acredita que o ideal de
consumo nao foi criado para ser alcancado, “mas para manter os consumidores em estado de
perpétua insatisfagdo, que ¢ o combustivel do consumo”.

Desse modo, Santos (2012) conclui que a realizagdo por meio do consumo, funciona
para o individuo como uma vélvula de escape da sua vida real. A publicidade ndo vende a
felicidade, mas proporciona uma sutil interpretacéo ao individuo: de que consumindo o produto,

ele vivera momentos felizes.
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1.2 Comportamento do consumidor

A Associagdo Americana de Marketing (AMA) apud Peter e Olson (2009, p. 5) define
comportamento do consumidor como a “interagdo dinamica entre afeto e cognicdo,
comportamento e ambiente por meio da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes
relacionadas a troca”.

Ainda, segundo os mesmos autores, as a¢des do individuo durante o consumo e os
sentimentos e pensamentos vivenciados durante esse processo definem o comportamento do
consumidor. Trata-se de um processo dindmico, envolvendo trocas e interagdes, em que fatores
externos do ambiente e fatores internos do individuo sdo elementos influenciadores.

Samara e Morsh (2005, p. 2) afirmam que o comportamento do consumidor pode ser
definido como “o estudo que tem como objetivo analisar € compreender o comportamento
humano, suas necessidades, desejos e motivacdes, procurando entender como, quando e porque
os consumidores compram’.

Na mesma perspectiva, Kotler e Keller (2012) definem o comportamento do
consumidor, por exemplo, o estudo de como o consumidor - seja ele individuo, grupo ou
organizacdo - satisfazem suas necessidades e desejos por meio da compra, do uso e do descarte
de bens e servicos. Aliado a isso, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores

internos e externos que serdo apresentados a seguir.

1.2.1 Fatores Influenciadores do comportamento do consumidor

Os fatores influenciadores ocupam um grande espaco no comportamento do
consumidor, sejam esses internos ou externos. Tais fatores serdo apresentados em quatro
principais agrupamentos - sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos - seguindo o modelo
proposto por Kotler e Keller (2012). O quadro 1 a seguir, exemplifica os quatro grupos de

fatores, que terdo seus conceitos apresentados.
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Quadro 1 - Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

FATORES FATORES FATORES FATORES
CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
= Cultura = Grupos de = Idade e estagio de ciclo
= Subcultura referéncia de vida =  Motivagdo
= (lasse social =  Familia =  Ocupagio =  Percepcdo
=  Papéis e posicdes =  Condi¢des econdomicas =  Aprendizagem
sociais = Estilo de vida = Crengas e atitudes

= Personalidade e
autoconceito

Fonte: adaptado pelo autor segundo Medeiros, Cruz E Antoni (2010).

Kotler e Keller (2012, p. 173) afirmam que os estimulos ambientais e de marketing,
associados aos fatores psicologicos e as caracteristicas pessoais do consumidor conduzem ao

processo de decisdo do individuo.

1.2.1.1 Fatores culturais

Para Kotler e Keller (2012), os fatores culturais sdo aqueles com influéncia maior e mais
profunda. Sdo compostos pela cultura, subculturas e classes sociais.

O fator cultura, na visdo de Samara e Morsh (2005), ¢ a heranga social de determinada
sociedade, nessa estdo contidas as crengas, os costumes, 0s mitos, os ritos, o idioma e os valores
da sociedade. A cultura evolui por meio do comportamento e fornece ao individuo uma
identidade, condizente com a sociedade em que ele esta inserido, de forma que, por meio do
conjunto de fatores fornecidos pela cultura, o sujeito consegue se comunicar, avaliar e
interpretar a sociedade, como um membro pertencente a ela. Com isso, é possivel se perceber
que a cultura ndo ¢ algo inato ao ser humano, mas, sim, um processo de moldagem, presumivel
com base na aprendizagem e na adaptacio.

Ja a subcultura, segundo Samara e Morsh (2005, p. 62), pode ser definida como
“grupos, dentro de uma cultura, que exibem padrdes de comportamento caracteristicos o
bastante para distingui-los de outros, dentro da mesma cultura. [...] e exercem influéncia sobre
as regras de comportamento individual. Raga, religido, nacionalidade e faixa-etaria sdo algumas
das variaveis subculturais”.

O terceiro elemento dessa categoria ¢ classe social. Classe social sdo estruturas
relativamente homogéneas, em que valores, comportamentos e interesses em comum S30
compartilhados pelos integrantes. Cada sociedade tem uma maneira propria de classificar suas
classes sociais. No Brasil, o critério se baseia em alguns fatores como bens de consumo durédveis
e instru¢do do chefe de familia para determinar as classes sociais brasileiras (MEDEIROS;

CRUZ; ANTONI, 2010).
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1.2.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais organizam-se entre grupos de referéncia, de familia ¢ papéis e de
posicoes sociais. Esses grupos moldam e influenciam o comportamento do consumidor, sejam
de individuos ou de organizagdes, reais ou imaginarias, ou ainda, os grupos de referéncia, que
sdo uma das maiores fontes de persuasdo para o comportamento humano (SAMARA; MORSH;
2005).

Para Kotler e Keller (2012), esses podem ser classificados em primarios, aqueles que
exercem influéncia direta sobre o sujeito e secundarios, aqueles grupos que influenciam

indiretamente o individuo. No quadro seguinte, sdo exemplificados alguns grupos de referéncia:

Quadro 2 - Grupos de referéncia

INFLUENCIA DIRETA INFLUENCIA INDIRETA
Familia Colegas de trabalho
Amigos Personalidades da midia.
Vizinhos

Fonte: adaptado pelo autor segundo Kotler e Keller (2012).
Em conseguinte, Solomon (2011) classifica de trés formas os grupos de referéncia em
relacdo ao sujeito, de acordo com a influéncia exercida, conforme exemplifica o quadro a

seguir:

Quadro 3 - Influéncias exercidas sobre o consumidor

INFLUENCIA INFORMATIVA INFLUENCIA UTILITARIA INFLUENCIA EXPRESSIVA
DE VALOR
= Aquela em que o individuo | = Aquela que <conduz o | = Aquela que o individuo
busca informagdes em grupos consumidor a decidir sua consome marcas, visando
de profissionais ou compra com base em promover sua imagem ou
especialistas. satisfazer os sujeitos que alcancar a imagem que cle
interagem com ele. pretende ter.

Fonte: Adaptado pelo autor Segundo Solomon (2011).

Solomon (2011) acrescenta que a familia se orienta como a principal organizagao
influenciadora do consumidor. Por meio da familia o individuo desenvolve a sua orientagdo
religiosa, politica ¢ econdmica, além da ambigdo pessoal, autoestima e do amor. A familia
também funciona como um grande influenciador no processo decisério de compra do
consumidor.

A ultima varidvel dos fatores sociais refere-se ao que Blackwell; Miniard e Engel

(2009) classificam como papéis e posi¢des sociais. Segundo os autores, o sujeito consume
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produtos que comunicam o status que ele pretende transmitir para os grupos sociais em que esta

inserido ou pretende se inserir ¢ para a sociedade da qual faz parte.

1.2.1.3 Fatores pessoais

Na visdo de Medeiros, Cruz e Antoni, (2009, p. 46) “os fatores pessoais dizem respeito
as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos, vivéncias pelas quais passa um
individuo, os quais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo.”

O primeiro fator pessoal a ser conceituado, a idade e estagio de ciclo da vida, refere-
se ao fato que o consumo ¢ moldado conforme o estagio de vida que o sujeito se encontra.
Como exemplo, o consumo de um jovem solteiro difere-se do consumo de um casal maduro
(KOTLER; KELLER, 2012).

A ocupacgio profissional do sujeito também ¢ uma varidvel importante de observagao.
Assim como o estagio de vida, a referida ocupacdo também pré-dispde um comportamento de
consumo ao consumidor (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2009). O  terceiro  fator, de
condicées econdomicas do consumidor, diz respeito a renda do consumidor, seu patrimonio
monetario e como isso se relaciona e influencia o consumo (KOTLER; KELLER, 2012).

Apesar da possibilidade de segmentar os publicos, conforme as variaveis anteriores,
cabe salientar que cada sujeito tem pensamentos sobre si e sobre os outros, preferéncias e
atitudes individuais. Com isso, esses sentimentos do consumidor, reunidos criam a variavel
estilo de vida (SOLOMON, 2011).

A cerca da personalidade ¢ do autoconceito Cobra (2009), cita que a personalidade é
fator responsavel pelo comportamento de uma pessoa. O comportamento, por sua vez, &
moldado pela genética herdada dos antepassados do individuo e a influéncia do ambiente sobre

€SSs€.

1.2.1.4 Fatores psicologicos

Os quatro fatores psicoldgicos sdo internos e inerentes ao consumidor e o levam a reagir
aos estimulos de marketing (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2009). Na visao de Blackwell,
Miniard e Engel (2009), o primeiro fator psicoldgico, a motivacio ¢ resultado de uma
necessidade em um nivel de intensidade que leva a pessoa a agir, um motivo. Conforme a teoria
de motivagao desenvolvida por Maslow, as pessoas sao motivadas pelas necessidades humanas,

dispostas em uma hierarquia piramidal.
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Conforme Kotler e Keller (2012), o segundo fator, a percepc¢éo, se refere ao processo
pelo qual um individuo interpreta as informacdes e os estimulos do ambiente, por meio de seus
estimulos internos.

Ja a aprendizagem consiste na mudanga de comportamento do individuo decorrente de
suas experiéncias (KOTLER; KELLER, 2012). Em relacdo ao fator crencas ¢ atitudes,
Medeiros, Cruz e Antoni (2009) afirmam que o sujeito desenvolve ao longo da sua vida, com a
influéncia da cultura, diferentes crengas. Porém, algumas dessas crengas atingem a
comercializagdo de uma determinada marca, que precisa esfor¢ar-se de modo que a crenga do
seu publico ndo se torne um empecilho no consumo do mesmo diante do seu produto.

Contudo Cobra (2009) adiciona aos fatores psicoldgicos a atitude, compreendida como
uma predisposicdo aprendida que serve como resposta a uma situagdo. Dentro desse fator,
forma-se a atitude cognitiva que ¢ a lembranga do consumidor de determinado fato que marcou
sua experiéncia. Considerando, ainda que, se o fato for negativo, o mecanismo de autodefesa
da psique pode leva-lo a esquecé-lo. Com isso, cabe salientar que o consumidor, em contato
com uma marca, muitas vezes, nao reage de maneira cognitiva e racional, apenas emocional.
Também dentro da atitude, ha a formacdo da teoria da dissonancia cognitiva. Tal teoria diz
respeito ao arrependimento do consumidor gerado por meio de uma compra realizada
erroneamente.

O ultimo fator psicoldgico a ser apresentado ¢ a meméria, que pode ser distinguida em
dois repositdrios, de curto prazo e longo prazo. A memdria de curto prazo ¢ um repositdrio
temporario e limitado; em contrapartida, a memoria de longo prazo ¢ ilimitada e permanente

(KOTLER; KELLER, 2012).

1.2.2 Comportamento decisorio de compra

Existem varidveis que agem sobre o individuo, influenciando-o ou ndo a comprar. Essas
variaveis sao classificadas como o comportamento de decisdo do consumidor. De acordo com
Blackwell, Miniard e Engel (2009), esse processo ¢ dividido em oito etapas: reconhecimento
da necessidade, busca de informacao, avaliacdo de alternativas, pré-compra, compra, consumo,
avaliag@o pos-consumo e descarte.

Em contrapartida, Churchill e Gilbert (2006) classificam o comportamento decisorio de
compra do consumidor em apenas cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdo, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos-compra.

Para este estudo adotou-se o modelo proposto por Blackweel, Miniard e Engel (2009),

estruturado em sete estagios. A Figura a seguir, apresenta este modelo.
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Figura 2 - Processo decisorio de compra

Fatores Fatores Fatores Fatores
Culturais Sociais Pessoais Psicolégicos

Reconhecimento Busca de [> Avaliacao das J> Pré-

da necessidade - informacoes alternativas compra

Descarte < /-:\\f'al lacao < Consumo < Compra
pés-compra

Fonte: Adaptado pelo autor segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009)

O primeiro estdgio, a necessidade, se caracteriza pelo processo em que o individuo
percebe a diferenca entre o estado ideal e o estado atual das coisas. A necessidade, esta alinhado
o desejo do consumidor. Ou seja, a necessidade é o processo consciente da falta de algo, como
a comida, por exemplo. Ja o desejo se caracteriza pelo suprimento da necessidade por meio da
compra de uma determinada marca ou produto, desejado pelo consumidor. Os profissionais de
marketing devem conhecer a necessidade do consumidor, para satisfazer o desejo desses, porém
mantendo os custos da realizagdo do desejo, em consonancia ao poder aquisitivo de seu publico-
alvo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

O segundo estagio ¢ a busca de informag@o que pode ser conceituada como interna ou
externa. A busca de informagdo interna leva o consumidor a recuperar o conhecimento em suas
memorias ou tendéncias genéticas. Ja na informagdo externa, o individuo coleta informagdes
com seus familiares, grupos de referéncia, na internet, em jornais, entre outras fontes de
informagdo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Por meio da afirmacdo de Medeiros, Cruz e Antoni, (2010) pode-se compreender a
avaliagdo de alternativas de pré-compra como o processo em que o consumidor compara e

seleciona os produtos e os servicos, reconhecendo os atributos que consideram mais importante
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para a realizagdo da compra. Dentro disso, marca, preco e pais de origem sdo alguns desses

atributos.

Segundo Kotler e Keller (2012), o ato de compra pode ser planejado, parcialmente

planejado - o consumidor tem conhecimento do que precisa consumir, mas escolhe a marca

apenas no ponto de venda - e ndo de forma planejada. No processo de compra, o consumidor

pode desenvolver diferentes papéis. Tais papéis serdo expostos e exemplificados a seguir.

Quadro 4 - Papéis de compra do consumidor

desejo de adquirir
um bem ou servigo.
Ex: O homem que
reconhece a
necessidade de

comprador uma
determinada marca,
produto e servigo.
Ex: Sua esposa, mae
ou filha.

Ex: o proprio
homem.

o proprio homem
ou sua
influenciadora.

INICIADOR INFLUENCIADOR DECISOR COMPRADOR USUARIO
-E o individuo que | - E quem influencia o | - E quem decide, o | - Quem efetua a - A pessoa que vai
inicia o processo, processo de decisdo e | que, onde, quando e | compra. fazer uso do
reconhecendo a avaliagdo do produto | como deve ser Ex: neste produto ou
necessidade ou o ou servico. Indica ao | realizada a compra. | exemplo, pode ser | servico.

Ex: 0 homem.

comprar uma
camisa.

Fonte: Adaptado pelo autor segundo Kotler e Keller (2012).

De acordo com Medeiros, Cruz e Antoni, (2010) o consumo se caracteriza pela
utilizagdo do produto, no momento imediato ou posterior. No consumo o sujeito experimenta a
satisfacdo ou insatisfacdo com o produto, resultante da sua expectativa gerada anteriormente.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2009), no sexto estagio, a avaliagdo pos-
consumo, o consumidor experimenta a sensagcdo de satisfagdo ou de insatisfagdo. A satisfacio
acontece quando a performance do produto supera a expectativa do cliente. Ja a insatisfacao
ocorre quando o desempenho do produto fica abaixo da expectativa criada em relagdo ao
produto.

Por fim, a ultima etapa, o descarte, ¢ a forma como o consumidor opta para se desfazer
do produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2009). Em contrapartida, os modelos de
tomada de decisdo, propostos por Kotler e Keller (2012) e Churchill e Gilbert (2006),
desconsideram os estadgios de consumo e de descarte, propostos por Blackwell, Miniard e Engel.
Porém, todos os autores, elegem os fatores culturais, sociais e pessoais como influenciadores

no processo de tomada de decisdo.



20

1.2.3 O homem como consumidor

Na perspectiva de Carvalho (2015), o inicio do movimento feminista nos anos 60 e a
explosdo desse durante os anos 80, fez com que os papéis sociais de homens e mulheres se
modificassem. Com a inser¢do da mulher no mercado de trabalho, a estrutura patriarcal da
familia tradicional viu-se enfraquecida, fazendo surgir uma nova estrutura familiar
contemporanea.

Como complemento Underhill (2009), afirma que a modificagdo causada por esse
movimento, contribui para que a presenca do homem seja cada vez maior em um ambiente de
varejo. Antes, apenas compradores de ternos, agora eles compram suas proprias roupas intimas
— 0 que, anteriormente era responsabilidade de suas esposas. Porém, o varejo ndo acompanhou
essa tendéncia, e manteve seus ambientes de loja voltados ao publico feminino, fazendo com
que os homens se sintam deslocados em tais ambientes.

Ainda conforme o autor supracitado, o comportamento do consumidor sofre grande
influéncia em questao de género. Homens ¢ mulheres comportam-se e realizam suas compras
de maneira totalmente inversas, gracas a suas predisposi¢des genéticas - homens cagadores ¢
mulheres coletoras-.

Acrescido a isso Solomon (2011) afirma que esse novo cenario mundial, de evolucéo
dos papéis sexuais, fez o homem torna-se um sujeito preocupado com sua aparéncia. Produtos
antes estereotipados como apenas femininos, hoje fazem parte do consumo masculino.
Hidratantes, desodorantes e protetores solares sdo alguns desses produtos que se situam no novo
cenario de compras do homem.

Porém, como a mulher encara o processo de compra como um ato divertido e prazeroso,
os homens sdo objetivos. Normalmente o shopper' masculino, se restringe apenas a encontrar
o produto desejado, realizar o pagamento e sair imediatamente da loja. Se ndo encontrarem o
produto em até duas tentativas, deixam a loja de maos vazias, pois preferem ndo manter contato

com vendedores (UNDERHILL, 2009).

1.3 Percepcio de marca

As sensagdes experimentadas por um determinado individuo ao interagir em um

ambiente sdo construidas e transformadas em processos mentais por meio dos sentidos

! O autor caracteriza como shopper “aquele que esta fazendo compras. ”
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humanos. Apesar de alguns teoricos os classificarem em cinco - audigdo, visao, tato, olfato e
paladar -, outros estudiosos afirmam que o ser humano tem mais de cinco sentidos, permitindo
que o numero exato ainda seja algo discutido no campo da ciéncia das sensacdes. Para o estudo
da percepg¢ao em psicologia e marketing ndo € necessario desprender grande atengido ao nimero
de sentidos, mas, sim, no papel desses na percep¢do humana. As experi€éncias sensoriais sao
enviadas ao cérebro de forma fragmentada, por meio de conexdes neurais e receptores
sensoriais, especificas de cada 6rgdo do sentido. No sistema nervoso central, as experiéncias
sdo integradas e, associadas as memorias, emogdes e motivagdes do individuo, geram a
percepcao desse (KLAUS, 1985).

Nesse contexto, a ateng@o exerce um papel importante no processo de percepcao. Para
Santaella e Noth (2010, p. 3), a atencdo pode ser definida como “uma faculdade gracas a qual
a mente seleciona e coloca sob seu foco o aspecto que lhe ¢ mais saliente em dada situagdo. ”

Ainda conforme Santaella e Noth, o processo perceptivo se desenvolve segundo trés
operagdes logicas da percepgdo - percepto, percipumm ¢ juizo perceptivo. O percepto € o
estimulo que os sentidos do sujeito recebem do ambiente, sdo iniciadores impulsivos e pré-
cognitivos. Com isso, o percipiumm ainda € o percepto, apos ser filtrado e traduzido pelos
sentidos humano. Por fim, o juizo perceptivo ¢ um elemento generalizado, 16gico, que acomoda
0 percepiumm aos esquemas mentais interpretativos. Sao os juizos perceptivos que diz qual
cheiro o sujeito esta sentido, por exemplo.

De acordo com Solomon (2011), o processo de percepgdo se caracteriza seguindo trés

estagios: exposi¢do, atencdo e interpretacdo, como pode ser visto na Figura 2 a seguir.

Figura 2 - Modelo de percepgao

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS

+ Imagens ————————— (lhos

sS85 ————— ﬂuvidos\__\\h_*

+ Odores > Narz > .—r.—n .
* Gostos ——— Boea /

* Texturas ———— Pele

Fonte: Solomon (2011, p. 83)
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Ainda segundo Solomon (2011), o processo de exposigao se caracteriza pela exposi¢ao
do sujeito aos estimulos sensoriais. A importancia dada a determinado estimulo se classifica
como atencdo. E, por fim, a interpretagdo ¢ a significacdo elaborada pelo sujeito por meio dos
estimulos sensoriais, da atenc¢do e dos fatores psicologicos.

Johnson apud Atkinson et al., (2002) salientam que teéricos da percepcao se dividem
entre duas linhas tedricas: a primeira defende a percep¢do como um processo inato do ser
humano. Ja a segunda argumenta em favor da existéncia da percep¢do como um processo
influenciado pela experiéncia vivenciada e pela cultura na qual o sujeito se insere, dependente
das interagdes que esse desenvolve ao longo de sua vida.

Conforme Schweriner (2010, p. 75):

O termo marca, do inglés brand, tem sua origem distante em Brndr (nér- dico antigo)

CLINNT3

na acepg¢do de “queimar”, “marcar o gado a fogo”, denotando propriedade: brand the
cattle, em inglés. Os primdrdios do branding “batizavam” com nomes proprios bens
genéricos (commodities), tais como agucar, farinha de trigo, sabdo e cereais, e a sopa
Campbell’s, os picles H. J. Heinz e a aveia Quaker, ao final do século XIX, parecem
ter sido as primeiras logomarcas de produtos industrializados. Marcas (registradas)
sdo nomes fantasia que sinalizam qualidade, desempenho e reputag¢do do fabricante,
bem como de seus produtos.

Kotler e Keller (2012) acrescentam que a marca é o elemento possivel de identificagdo
do fabricante, da origem ou do distribuidor de um produto, por intermédio dela, o consumidor
pode atribuir valores diferentes a produtos idénticos. A marca se instala na mente dos
consumidores, gerando uma identidade perceptiva unica, com origem na realidade, porém
sendo capaz de refletir a percepg¢ao individual do consumidor.

Com isso, a marca pode ser considerada um sinal distintivo. Com sua auséncia, 0
produto € percebido pelo consumidor apenas pelo seu desempenho funcional, sem distingao de
valor de uso (BAIRON; PEREZ, 2002).

Nesse cendrio, Branddo (2014) afirma que os profissionais de marketing devem estar
atentos ao fato de que cada sujeito tem uma maneira projetiva de interpretar o mundo, de utilizar
estimulos sensoriais € emocionais para atingir a psique humana, vem se tornando uma
ferramenta eficaz na estratégia de marketing e no despertar do desejo do consumidor.

Todavia as marcas sdo entidades intangiveis, constituidas pela percepgdo e pelo valor
do consumidor. O significado construido pelo consumidor em relagdo a marca é extremamente
profundo. O sujeito oferece a sua confianga e, em troca, a marca retribui com a utilidade e o
funcionamento, ambos desejados pelo cliente. Além disso, a marca funciona como uma
entidade simbolica, em que o consumidor projeta sua autoimagem. E por meio do consumo, o
consumidor comunica a si proprio € a0 meio em que esta inserido, sua personalidade, seja real

ou desejada (CARRIL, 2007).
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Por meio dessa ligagdo emocional com o sujeito, a marca desenvolve uma relagdo
duradoura com o consumidor, levando-o a apaixonar-se, confiar e acreditar na superioridade da
marca. Assim, uma marca forte é aquela capaz de desenvolver uma ligagdo eficaz com seu
publico (WHEELER, 2007).

Com isso, a marca ¢ registrada no inconsciente e consciente do consumidor, exercendo
uma magia especial sobre esse e seduzindo-o a comprar. Logo, pode-se considerar que a marca
¢ um fator mais emocional do que racional (COBRA, 2009).

Existente apenas na mente do consumidor, por meio de seus aspectos psicoldgicos, a
marca ¢ puramente um produto da percepg¢ao do individuo. Portanto € a publicidade que permite
0 acesso a mente do consumidor, criando a percep¢ao de marca pelos simbolos, pelas sensacdes
e imagens que essa fornece (BAIRON; PEREZ, 2002).

Bairon e Perez (2002, p. 68) ainda complementam que:

Os publicitarios também podem usar este espago perceptual da marca como um
espelho que reflete o estilho de vida e os valores do consumidor atual ou potencial.
Uma marca pode funcionar como portadora de projecdes, na qual o anunciante projeta
os valores e as sensibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um meio de
expressar e reforcar nossas identidades pessoais e culturais. Cada marca tem sua
propria mitologia de marca, com seu prdprio inventdrio de imagens, simbolos,
sensagdes ¢ associacdes. Nossa atencdo deve estar na analise dessa construcio
simbolica.

O que leva o sujeito a consumir determinada marca nao é o desempenho funcional que

essa oferece, mas o poder de personalidade transferido ao consumidor. O consumo de uma
determinada marca oferece ao individuo um estilo de vida, comportamento e personalidade
propria que o leva a se diferenciar dos demais. Este estado de realizacdo oferecido pela marca,
permite ao sujeito reconhecer-se no produto, fazendo com que sua personalidade se adapte a
personalidade da marca. Assim, o consumo da marca ndo serd puramente uma necessidade
fisioldgica, mas uma necessidade de aceitacdo e afirmacdo de seu prdprio eu, retirando o sujeito
do anonimato e homogeneidade e tornando-o tnico (SEVERIANO, 2001).
Ainda segundo Severiano (2001, p. 219),

Neste caso, as “diferengas” das pessoas sdo assemelhadas as “diferencas” entre as
marcas, ou melhor, as pessoas somente tornam-se “diferentes” através de sua adesio
auma marca. E como se houvesse, imaginariamente, uma marca que distinguisse cada
pessoa, que a diferenciasse das demais, ou fornecesse aos outros uma imagem distinta:
“Claro que existem pessoas diferentes no mundo, por isso, gragas a Deus, marcas
diferentes, porque cada um vai se identificar com determinados estilos” (Ag. N° 3).
Essa é a “relacdo de cumplicidade” que estabelecem consumidor e marca. Sempre
haverd uma marca que distingue o “seu estilo”. Isso parece ser a garantia de ndo
homogeneizagdo do consumidor: a distingdo propiciada pelo objeto, como se ele
tivesse disso idealizado e produzido sé “para vocé” (...).

No préximo subitem, sera apresentado o conceito de brand equity, fator indispensavel
para empresas que buscam agregar e gerenciar o valor de sua marca, seus produtos e seus

servicos.
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1.3.1 Brand Equity

De uma forma geral, brand equity ou valor da marca pode ser conceituado como o
conjunto de sentimentos e percep¢des do individuo em relacdo a marca, tornando-a unica
(CARRIL, 2007).

Acrescido a esse conceito, Schweriner (2010) classifica brand equity como o valor que
¢ agregado a produtos e servigos. Esse valor reflete no modo de pensar, agir e sentir dos
consumidores em relagdo a marca. Para alcancar a diferenciagdo, a marca necessita de um
conjunto exclusivo de caracteristicas, a identidade de marca. A identidade de marca engloba
aspectos do produto, da marca como simbolo e também como pessoa. Por meio disso, o aspecto
da marca como pessoa ¢ chamado de personalidade de marca. Na personalidade da marca séo
atribuidas caracteristicas humanas, tais como: “honesta”, “comportada”, entre outras. Ao tornar
a marca o mais humana possivel, o consumidor se conecta emocionalmente a ela, tornando-se
fiel.

Em sintese, Aaker (2007, p. 18) classifica brand equity como o “conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca que permitem aumentar ou diminuir o valor dos produtos
oferecidos, quer para a empresa quer para o consumidor”. Ainda segundo o autor, as principais
fontes de valor para uma marca sdo definidas em quatro passos: a consciéncia, as associagoes,
a lealdade e a qualidade percebida.

O primeiro passo para o desenvolvimento de valor ¢ a consciéncia da marca, pois uma
marca conhecida tem maior possibilidade de ser escolhida, além de transmitir maior confianga
ao consumidor. A consciéncia € medida de diferentes formas, em um intervalo de sentimentos
experimentados pelo consumidor, por meio do reconhecimento, da lembranga, top of mind ¢ a
marca dominante (SANTOS; CARVALHO; MORATO, 2009).

Em relagdo a estrutura da consciéncia de marca, Aaker (1998) cita que tal estrutura ¢
constituida por meio de quatro etapas, as quais sdo apresentadas a seguir:

a) Desconhecimento: consiste no desconhecimento do consumidor em relacdo a marca e
sua existéncia.

b) Reconhecimento: refere-se ao nivel basico de conhecimento de uma marca e se
caracteriza pelo elo entre a marca e o produto. Com isso, € a etapa mais importante para

o consumidor que se decide pela marca no ponto de venda. Nessa fase, ¢ necessario um

estimulo para que o sujeito reconhega a marca.

c) Lembranga: é a etapa construida espontaneamente pelo consumidor. Por ndo necessitar

de estimulo, como no reconhecimento, eleva a marca a uma posicao mais forte.
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d) Top of mind: a primeira marca a ser lembrada em uma pesquisa. Naturalmente, ¢ a
marca lider e estd a frente das demais.
A Figura 3, a seguir, exemplifica o conceito de conhecimento.

Figura 3 - Piramide do conhecimento da marca proposta por Aaker

Top
of Mind

Lembranca da
Marca

Reconhecimento da
Marca

Desconhecimento da
Marca

Fonte: Aaker (1998, p. 65).

O segundo passo, o conhecimento da marca, € um processo que exige muito trabalho,
especialmente das novas marcas que buscam se inserir no mercado. Porém, existem diversas
ferramentas capazes de alavancar o conhecimento das marcas. Nesse aspecto, a propaganda
funciona como uma ferramenta para alavancar a marca por meio da elaboracdo de um plano de
comunicagdo eficaz que vise alcangar tal objetivo (AAKER, 1998).

Ja associagdes a marca dizem respeito ao fato de que a marca deve criar associagdes e
sentimentos positivos ao consumidor, ajudando-o na decis@o de compra. Tais associagdes sdo
geradas tanto em nivel abstrato, quanto por suas funcionalidades. Contudo as associagdes
geradas no nivel abstrato sdo mais duradouras, devido a sua natureza qualitativa e sua presenga
na memoria do individuo (SANTOS; CARVALHO; MORATO, 2009).

Em relagdo a lealdade, a associagdo a marca esta diretamente ligada a satisfagdo do
cliente. E o resultado da atitude favoravel e a repeti¢do de compra. Assim, quanto maior o grau
de lealdade do consumidor, menor a vulnerabilidade da marca perante os concorrentes

(CARRIL, 2007).
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Ainda na perspectiva de Kotler e Keller (2012, p. 260) “o brand equity se reflete em
percepcdes, preferencias e comportamentos relacionados com todos os aspectos do marketing

de uma marca”.

Quadro 5 - Vantagens de uma marca forte

= Melhor percepgio do desempenho do produto;

=  Maior fidelidade;

= Menor vulnerabilidade as a¢des de marketing da concorréncia;
= Menor vulnerabilidade as crises de marketing;

= Maiores margens;

= Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de prego;
=  Mais sensibilidade do consumidor as redugdes de preco;

= Maior cooperagio e suporte comercial;

= Maior eficacia das comunicagdes de marketing;

=  Possiveis oportunidades de licenciamento;

=  Oportunidades adicionais de extensdo de marca;

= Melhor recrutamento e retengdo de funcionarios;

=  Maiores retornos financeiros de mercado.

Fonte: Adaptado pelo autor segundo Kotler e Keller (2012)

Por fim, a qualidade percebida ¢ um sentimento intangivel e imensuravel, de
superioridade ou qualidade, que o consumidor desenvolve em relagdo a marca perante as
alternativas de concorréncia. Por meio disso, a qualidade percebida gera valor a marca por meio
de cinco formas (AAKER, 2007).

No cenario atual, a marca nao ¢ avaliada apenas pelos seus bens tangiveis, como, por
exemplo: imoveis, e faturamento atual, mas principalmente pelos seus bens intangiveis. Entre
os inumeros bens intangiveis de uma empresa destacam-se seu capital intelectual, os direitos
autorais, a tecnologia e os processos, as patentes e, sobretudo, seu logo e sua marca (CARRIL,
2007).

Sendo um dos ativos intangiveis mais valiosos da empresa, a marca precisa ter seu valor
adequadamente gerenciado. Tal gerenciamento € realizado por meio do branding, que dotara a
marca de poder. Nesse cenario, o comunicdlogo precisard mostrar ao consumidor a diferenga
da marca em relagdo aos concorrentes e a sua respectiva superioridade recorrendo ao

empoderamento da marca por meio da geréncia de valor (KOTTLER; KELLER, 2012).

1.4 Atmosfera de loja

Blessa (2005) argumenta que em um periodo em que fazer compras deixou de ser um

ato de prazer, gragas as inumeras lojas fisicas e virtuais, a atmosfera de loja precisa tornar a
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mesma unica e desejada pelo consumidor. Com base nessas afirmagdes, Blackwell, Miniard e
Engel (2009) conceituam atmosfera de loja como o somatdrio de fatores que, juntamente com
os fatores psicoldgicos intrinsecos do individuo, influenciam a percepcdo do consumidor sobre
a imagem da loja.

Para Blessa (2005), esses fatores constituintes da atmosfera de loja, além de influenciar
as percepgdes, sdo capazes de estimular as respostas emocionas do individuo e influenciar seu
comportamento de compra.

Como complemento, Underhill (2009) afirma que a organizagdo de um ambiente de loja
deve levar em conta que os consumidores tém capacidades fisiologicas e anatomicas limitadas.
Assim, 0 ambiente precisa adequar-se a elas.

Nessa perspectiva, Martau e Luz (2010) afirmam que “conforme Baker, Grewale e
Parasuraman (1994) evidéncias do campo da psicologia ambiental sustentavam a ideia de que
as pessoas geram inferéncias sobre um objeto ou sobre uma pessoa baseadas nas informagdes
fornecidas pelo ambiente”.

Assim, Backer (1986, apud ESPINOZA, D’ANGELO e LIBERALI, 2005) conceitua
que a atmosfera de loja € composta de trés fatores principais que influenciam a percep¢ao do
consumidor. Sdo eles: o design, os fatores sociais € os ambientais. O design se refere aos
elementos funcionais e estéticos da loja. Entende-se como elementos funcionais o /ayout da loja
e o conforto dessa. Como elementos estéticos estdo a arquitetura, as cores, os materiais

utilizados e o estilo da decoragdo, conforme exemplifica o quadro a seguir.

Quadro 6 - Elementos que compde o design de loja

ELEMENTOS FUNCIONAIS ELEMENTOS ESTETICOS
= Layout da Loja = Arquitetura
= Conforto =Cores

= Materiais utilizados
= Estilo da decoragéo

Fonte: Adaptado pelo autor segundo Espinoza, D’angelo e Liberali, (2005).

O layout da loja segundo Backer (1986, apud ESPINOZA, D’ANGELO e LIBERALI,
2005) é a maneira como os moveis € os equipamentos estdo dispostos na loja, em geral,
facilitando a circulacdo de clientes e funciondrios. Bernardino et al. (2008) assevera que
layout de loja ¢ a disposi¢do de elementos fixos, tais como caixas, provadores e pilares, que

podem interferir na circulagdo do individuo no espaco.
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Nao s6 o layout bem planejado, ocupando inteligentemente os espagos, com a
disposi¢do dos mdveis de modo a ofertar corredores largos que ndo comprometam a circulagio
de clientes e de funciondarios contribui para uma percepg¢ao positiva na decisdo de compra. A
loja também precisa estar bem localizada, em um local que esteja de acordo com sua imagem,
seu estilo e publico-alvo.

Em relagdo a decorag@o, deve envolver elementos de sinalizag@o interna, que sejam bem
localizados de facil leitura, escritos com fontes simples e grandes, de modo que orientem a
locomog¢@o do consumidor e ndo o confunda. Também ¢ essencial que a loja forneca um
ambiente confortdvel ao cliente. Esse fator pode influenciar a permanéncia do consumidor na
loja, seja por conta da percepcdo do proprio consumidor ou pela influéncia de seu
acompanhante (UNDERHILL, 2009).

Com relacdo a disposi¢do dos produtos, Blessa (2005) afirma que a mercadoria precisa
estar visivel e deve ser separada por categorias conforme a necessidade do seu publico-alvo.
Como exemplos de categorias, podem-se citar as cores, os tamanhos, os pregos ¢ os estilos.

Ainda conforme essa autora, ¢ pela vitrine, um complemento fundamental da loja, que
se vai comunicar qual € o publico-alvo, o segmento a ser atingido e, a0 mesmo tempo, se busca
conectar-se a ele.

Mas também existem as variaveis genéticas que afetam o ato de compra. Sendo a
maioria da populacdo mundial destra, percebe-se que as pessoas ao entrarem em uma loja,
tendem a deslocar-se pelo lado direito dessa. Com isso, os varejistas e responsaveis pela
organizag¢do da loja devem ter isso em mente quando construirem o ambiente (UNDERHILL,
2009).

Ainda acerca do design, cabe ressaltar a influéncia que as cores exercem. Underhill
(2009) afirma que as cores devem estar de acordo com as preferencias inconscientes de seu
publico-alvo e, principalmente em boutiques, deve contrastar ou acompanhar a colegdo
apresentada na vitrine, envolvendo o consumidor no desejo de pertencer a moda da estagao.

Em relacdo ao fator social, esse se relaciona aos funcionarios. O numero de funcionarios,
bem como sua vestimenta, cortesia, higiene e qualidade de atendimento sdo os principais fatores
influenciadores do consumidor (BACKER 1986, apud ESPINOZA, D’ANGELO; LIBERALLI,
2005).

Bernardino et al. (2008, p. 93-94), complementa que “a equipe precisa funcionar como
um grupo de pessoas associadas, que cooperam entre si, buscando atingir objetivos comuns. A
combinacgdo de produtos de qualidade e contato pessoal, [...] é decisiva para o consumidor

escolher e criar um relacionamento com uma determinada loja”.
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Em conseguinte, os fatores ambientais sdo aqueles que afetam os cinco sentidos
humano, tais como: temperatura, musica, odor, barulho e iluminacdo. Esses so sdo percebidos
em situagdes extremas, como as que envolvem muito barulho (ESPINOZA; D’ANGELO;
LIBERALL 2005).

Assim, o aroma, a temperatura e o som agradaveis, além de outros estimulos sensoriais,
sdo capazes de produzir no consumidor um desejo inconsciente de permanecer mais tempo na
loja, gerando, com isso, um maior percentual de compra. (UNDERHILL, 2009).

Na visdo de Lindstrom (2012 p. 164), “[...] os sentidos oferecem potentes meios de
comunicagao, ajudando os profissionais de marketing a encontrar novas maneiras de diferenciar
as marcas e atingir o veio emocional dos consumidores. Afinal de contas, nossos sentidos sdo
uma parte tdo fundamental do ser humano que sao inescapaveis! Eles nos influenciam em cada
segundo do dia.”

Além disso, estudos ja comprovaram que o som estimula o tempo de permanéncia do
consumidor no ponto de venda. Musicas lentas desaceleram o processo de compra e tendem a
fazer com que o cliente esquega-se da hora, retardando assim a saida do consumidor do ponto
de venda (UNDERHILL, 2009).

Porém, Lindstrom (2012) afirma que existe distingdo entre ouvir - uma atitude passiva,
e escutar - atitude ativa. Assim, o som deve alcangar os dois patamares, para conseguir atingir
e influenciar o comportamento do consumidor. O som acrescenta qualidade a percepcdo do
produto, sem som, a percep¢do diminui. Esse fenomeno ja é conhecido por grande parte dos
consumidores e, por isso, cada vez a loja precisa dar importancia a0 mesmo.

A iluminag@o também desencadeia percepgdes importantes na atmosfera, por meio dela
podem ser destacados determinados produtos e disfarcados elementos desagradaveis
visualmente. Por exemplo, uma loja pouco iluminada pode parecer pouco atrativa,
desestimulando o cliente a entrar. Ainda o projeto de iluminagdo pode sugerir classe,
privacidade ou praticidade e descontragdo (UNDERHILL, 2009).

Nessa mesma perspectiva, Bernardino et al. (2008, p. 122) acrescenta que “a iluminagao
deve guiar a visdo ao longo da loja; deve produzir um tom de pele agradavel donde houver
espelhos; deve ser bem dimensionada nas cabines ou provadores [...]".

J& o aroma, logo atrds da visdo, ¢ o sentido que provoca mais informagdes no ser
humano. Cabe lembrar que o ato de compra ¢ baseado nas necessidades e emog¢des humanas,
assim, um aroma caracteristico pode despertar emoc¢des e lembrangas do sujeito, fazendo com
que o0 mesmo associe a compra a tal sentimento, levando-o a comprar mais (UNDERHILL,

2009).
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Por fim, estudos comprovam que quando exposto a uma determinada fragrancia, o
sujeito pode experimentar melhoras no seu humor, desde que esta fragrancia desperte boas
lembrancas e sentimentos. Visto isso, comprova-se que a fragrancia deve ser escolhida e

manuseada cuidadosamente em um ambiente de loja (LINDSTROM, 2012).

1.5 Semiotica

A teoria semidtica desenvolvida por Charles Peirce sera o norteador deste trabalho,
especialmente o conceito referente a triade - signo, objeto e interpretante - e também serdo
explanados os conceitos de interpretante dinamico e final.

Para Peirce (apud NOTH 2005, p. 61), o homem, as ideias e as cogni¢des sio entidades
semidticas. Assumindo que toda ideia € um signo e a vida € uma série de ideias, confirma que
o homem ¢é um signo, ou seja, semidtica é o estudo dos signos. A estrutura do signo ¢

exemplificada na a seguir:

Figura 4 - A concepg¢do do signo

SIGNO

interpretante dindmico
«(intérprete)

opj ?to. interp reténte
dindmico

em si

Fonte: Santaella, 2001, p. 59.

Santaella (2001, p. 12-13) reafirma a divisdo em dois objetos - objeto imediato e objeto

dindmico - proposta por Peirce “O objeto imediato (dentro do signo, no proprio signo) diz
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respeito ao modo como o objeto dinamico (aquilo que o signo substitui) esta representado no
signo. Se se trata de um desenho figurativo, o objeto imediato ¢ a aparéncia do desenho, no
modo como ele intenta representar por semelhanca a aparéncia do objeto (uma paisagem, por
exemplo).”

Como complemento, Santaella (2002) afirma que um signo ou representamen ¢ uma
coisa que representa outra coisa, seu objeto, e que produz em uma mente real ou potencial, uma
interpretacdo, classificada como interpretante do signo. O interpretante parte de trés tipos
basicos: interpretante imediato, interpretante dindmico e interpretante final, conforme

detalhados no a seguir.

Quadro 7 - Os interpretantes do signo

INTERPRETANTE INTERPRETANTE
IMEDIATO DINAMICO INTERPRETANTE FINAL

"E 0 potencial | E o efeito que o signo produz no | ®=E o resultado interpretativo, o processo
interpretativo que um | interprete, por meio da dimensdo final da semiose, por meio de suas
signo carrega. psicologica e particular do varias interpretacdes, significados e
interprete. efeitos que o signo ¢ capaz de produzir
por meio do seu transito por diferentes

mentes e geragdes.

Fonte: adaptado pelo autor segundo Santaella (2002).

Como exemplificacdo do conceito de interpretante, Santaella (2002, p. 9) acrescenta:

Uma pega publicitaria para o reposicionamento de um produto no mercado é um signo
do produto, que vem a ser o objeto desse signo, isto €, da pega publicitaria. Ndo apenas
o produto em si € o objeto do signo, mas o produto reposicionado, tal como a pega o
representa. O impacto ou ndo que a publicidade despertar no seu publico é o
interpretante da publicidade.

Bem como Medeiros, Cruz e Antoni (2009) citam, Peirce criou uma classificagdo

triadica dos signos. Dentre as tricotomias existentes, ha trés gerais, conforme o quadro a seguir.

Quadro 8 - Classificagao triadica do signo

~ . I . = . 2 . Relacgao do :igno com seu
Relacio do signo consigo mesmo  Relacio do signo com seu objeto .
interpretante
1° quali-signo fcone Rema
2° sin-signo Indice Discente
3° legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: adaptado pelo autor segundo Santaella (2001).
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Por meio da visualizagdio do quadro, Medeiros, Cruz e¢ Antoni (2009, p. 4)
complementam que “sdo trés os tipos de relag@o entre o signo e o objeto que esse representa ou
denota: icone, indice e simbolo. Portanto, o signo pode significar seus objetos a partir do aspecto

iconico, do aspecto indicial e do aspecto simbolico™.
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2 METODOLOGIA

O presente trabalho se caracteriza por uma pesquisa exploratdria e descritiva de
abordagem qualitativa. Segundo Gil (1999), pesquisas exploratdrias proporcionam uma visao
geral acerca de determinado fato, com a finalidade de esclarecer ou de modificar ideias e
conceitos.

De acordo com Gehardt e Silveira (2009, p. 35), a pesquisa descritiva “pretende
descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade”.

Ja a abordagem qualitativa, de acordo com Raffel (apud MALHOTRA, 2006),
proporciona uma melhor compreensdo do contexto do problema, bem como as percepgdes ¢

valores dos sujeitos.
2.1 Variaveis

Segundo Medeiros, Meurer, Cruz e Bortolotti, (2010) a pesquisa bibliografica constituiu
a etapa inicial para a definicdo das varidveis.

Por meio dos objetivos do estudo, as varidveis utilizadas concentraram-se nos conceitos
de percepgdo de marca, de signo, de objeto, de interpretante dindmico e de interpretante final,

conforme conceitos apresentados ao longo deste trabalho e exemplificados na Figura 5:

Figura 5 - Variaveis de pesquisa proposta por Medeiros, Meurer, Cruz e Bortolotti, (2010)

Signo Interpretante

. (icones) dindmico

Interpretante final

(Percepcdo da marca)

Fonte: Medeiros, Meurer, Cruz e Bortolotti, (2010).
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2.2 Procedimento de coleta de dados

A coleta de dados realizou-se pela abordagem indireta, utilizando-se técnicas projetivas.
Segundo Malhotra (2012, p. 124), “as técnicas projetivas encobrem o real propodsito da
entrevista, usando de perguntas nio estruturadas e tem como objetivo conhecer as verdadeiras
motivacdes, atitudes, crengas e sentimentos do entrevistado”.

Analisando-se a classificagdo de Peirce para os signos (NOTH 2005), optou-se pela

propriedade da qualidade interna, ou seja, modo qualitativo e pela utilizagdo de icones.

2.3 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de icones em nivel metaforico’. Foram
definidos, pelo modelo de questionario elaborado por Medeiros; Meurer; Cruz e Bortolotti
(2010), quatro conjuntos iconicos familiares ao publico (casas, automoéveis, pessoas e
ambientes de convivio) para que, a partir desses, os individuos gerassem um interpretante
dindmico relacionado ao objeto, ou seja, a cada um dos fatores do ambiente de loja. Todas as
entrevistas foram gravadas em audio, para garantir a fidedignidade das informagdes.

Com o conjunto iconico de casas e carros (bloco de imagens I e II) buscou-se analisar a
percepgao dos consumidores em relagdo ao design da loja. Com base no conjunto de pessoas
analisou-se (bloco de imagens III) a percepcao dos aspectos sociais. Ja o conjunto de ambientes

de convivio (bloco de imagens V) prestou-se a analise dos fatores ambientais.

2 http://www.colegioweb.com.br/trabalhos-escolares/portugues/figuras-de-linguagem/metafora.  html#ixzz3

WNOO2zFA



Figura 6 - Instrumento de coleta de dados

Bloco de Imagens I - Casas
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2.4 Populacio e amostra

O universo de pesquisa foi composto por consumidores e influenciadores da loja Novo

Homem Moda Masculina, localizada na cidade de Marau-RS, cujo publico-alvo esta na faixa-

etaria de 25 a 45 anos. A amostragem se classificou como nao probabilistica, por tipicidade ou

intencional, em que um subgrupo da populagdo ¢ selecionado com base nas informagdes
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disponiveis, para que possa ser considerado um representativo da populagao total, conforme
ressalta Gil (1999).

A amostragem foi composta por dez integrantes da populacio, selecionados pelo critério
de conveniéncia, entre os quais cinco consumidores finais (homens consumidores) e cinco
influenciadores (mulheres que possuem algum tipo de vinculo com os clientes da loja).
Conforme Malhotra (2006), a amostragem por conveniéncia obtém a amostra por meio de

elementos convenientes e a selecdo da amostra fica a cargo do pesquisador.

2.5 Roteiro e analise dos dados

Os entrevistados foram expostos aos blocos de imagens (icones) que funcionaram como
signos para representar o seu objeto, a atmosfera de loja da empresa Novo Homem Moda
Masculina. A entrevista realizou-se nas proprias dependéncias da loja e a pesquisa foi aplicada
pela pesquisadora. A associagdo da marca aos icones de cada bloco de imagens - conforme
Apéndice -, por meio da pergunta estruturada, gerada pela mente do individuo resultou no
interpretante dinamico. A decodificagdo das respostas para a pergunta estruturada foi o
interpretante final, a percepgdo do consumidor em relagdo a marca. Tal decodificacdo foi feita
pela pesquisadora ao analisar e classificar as respostas de cada sujeito individualmente e por

bloco de imagens.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serd apresentada a andlise dos resultados obtidos pela pesquisa de
campo. Para isso, em um primeiro momento sera apresentado o histérico da empresa; em
seguida, serdo abordadas as associagdes criadas pelos entrevistados entre os icones € a marca,
apos, serdo descritos os efeitos gerados pelos signos junto aos consumidores; €, na quarta e

ultima etapa, serd analisada a percepcao dos consumidores em relagdo a marca.

3.1 Historico da empresa

A Novo Homem Moda Masculina iniciou suas atividades em novembro de 2001, tem
como publico-alvo homens na faixa-etaria de 25 a 45 anos, residentes na cidade de Marau-RS,
onde a empresa se localiza. Em outubro de 2013, a empresa vendida e passou a ter uma nova
gestdo. Entretanto, manteve a mesma localizagdo, atmosfera de loja e 0 mesmo mix de produtos
jé oferecidos. Seu mix de produtos ¢ composto por produtos como: ternos, malhas, camisas e

outras pecas que fazem parte do guarda-roupa masculino.

3.2 Analise e discussao dos resultados

Para Gil (1999), a andlise dos dados tem como objetivo a organizacdo desses para
possibilitar o conhecimento de respostas acerca do problema investigado. Ja a interpretacdo ou
a discussdo dos dados visa alcangar um sentido mais amplo de respostas, por meio da ligagao
com conhecimentos obtidos em um nivel anterior.

Por intermédio do bloco de imagens de casas, os entrevistados associaram os icones a
atmosfera de loja em seu geral e aos fatores que a compode: decoragdo, mdveis, localizagdo da

loja e vitrine.

3.2.1 Associagdo das influenciadoras em relag@o aos grupos de icones
Em um primeiro momento, as consumidoras influenciadoras da loja responderam a
entrevista estruturada e, a seguir, apresentou-se o quadro com as associagdes obtidas. O

primeiro grupo de icones visou identificar as associacdes dos clientes em relacdo aos fatores de
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design da loja. Da mesma maneira, o grupo de icones II buscou as associa¢des aos fatores de

design, mas, também, aos fatores sociais. Em conseguinte, o grupo de icones III refere-se aos

fatores sociais. Por fim, o grupo de icones IV remete-se aos fatores ambientais da loja.

Quadro 9 - Objeto dinamico em relagdo aos grupos de icones.

Grupo de icones I- Casas

Casa Casa 2 Casa3 Casa
Casa 4 Casa 6
1 5
Atmosfera geral 4 consumidoras 1 consumidora
Decoragao 1 consumidora | 3 consumidoras 1 consumidora
Moveis 4 consumidoras 1 consumidora
Localizagdo da 1 consumidora | 2 consumidoras 2
loja consumidora
s
Vitrine 1 consumidora | 4 consumidoras
Grupo de icones II- Carros

Carro 1 Carro 2 Carro 3 Carro 4 Carro 5 Carro 6

Ferrari Siena KA Uno Peugeot 307 Fusca
Provadore 3 consumidoras | 1 consumidora 1 consumidora
s
Disposi¢d | 1 consumidora | 3 consumidoras 1 consumidora
0 dos
modveis
Conforto 1 consumidora | 3 consumidoras 1 consumidora
Disposi¢d | 1 consumidora | 4 consumidoras
0 dos
produtos
Agilidade | 2 3 consumidoras
no consumidoras
atendimen
to

Grupo de icones III- Pessoas
Pessoa 1 Pessoa 2 Pessoa 3 Pessoa 4 Pessoa S5 Pessoa 6
Produtos 4 consumidoras 1 consumidoras
Equipe de 2 consumidoras 3 consumidoras
vendas
Grupo de icones IV- Ambientes
Amb.
Amb. 1 Amb. 2 Amb. 3 Amb. 4 5 Amb. 6

Aroma 3 consumidoras | 1 consumidora 1 consumidora
Som 4 consumidoras 1 consumidora
Tluminacao 3 consumidoras | 2 consumidoras
Temperatura 2 consumidoras | 1 consumidora | 1 consumidora 1 consumidora

Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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Em relagdo a atmosfera de loja da empresa, decoragdo, mdveis e vitrine, a maioria das
entrevistadas associaram tais fatores com a casa numero 3. J& sobre a localizacdo da loja, a casa
3 obteve 2 escolhas, mesmo numero de escolhas da casa 6.

O icone do carro 2, Siena, teve a maior parte de escolhas entre as entrevistadas quando
questionadas sobre as questdes relacionadas aos provadores, disposicdo dos moveis e
disposicdo dos produtos, conforto e agilidade no atendimento.

Com relacdo aos produtos, o icone 3 obteve quatro escolhas. J4 em relacdo a equipe de
vendas, trés consumidoras escolheram o icone 4.

Quando questionadas sobre o icone que melhor representa o aroma, o icone 2 recebeu
trés escolhas. Sobre os icones relacionados ao som, o icone 3 obteve quatro escolhas. Quando
relacionados a iluminagdo, o icone 3 recebeu trés escolhas. Para a escolha sobre a temperatura,
o icone 2 obteve duas respostas.

Com base nisso a atmosfera de loja, referenciada pelas consumidoras pela casa 3, pode
ser entendida como um somatdrio de trés fatores principais - design, fatores sociais e ambientais
- que, juntamente aos fatores psicoldgicos do consumidor, influenciam em sua percepgao
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Um dos 3 fatores principais que formam a atmosfera de loja, o design divide-se em
elementos funcionais e estéticos. Dentro do grupo de elementos estéticos situa-se a decoragao.
Referenciada pelas consumidoras por meio do icone 3. Essa deve ser elaborada de modo que
cores ¢ materiais estejam em conformidade com as preferéncias do publico-alvo
(UNDERHILL, 2009).

Ja nos elementos funcionais, encontra-se o layout de loja, que se refere a como maveis,
caixas e provadores estdo dispostos na loja, de modo que ndo interfiram na circulagdo do
consumidor (ESPINOZA; D’ANGELO; LIBERALLI, 2005).

Com isso, a disposicdo dos mdveis precisa ser bem planejada, de modo que ocupe
inteligentemente os espagos € ndo atrapalhe a circulacdo do publico. Bem como os produtos
devem estar localizados de modo que sejam visualizados pelo publico-alvo e fiquem ao alcance
desse. Ja os provadores necessitam ser construidos de forma que tenham um espago condizente
com a necessidade do publico, e possuam iluminagdo e espelhos que influenciem de maneira
positiva o ato da compra (UNDERHILL, 2009).

Com relagdo a localizagdo, associada pelas entrevistadas, as casas 3 e 6, precisam estar
adequada ao seu publico e também a imagem e ao estilo que a empresa deseja cultivar ¢
reproduzir (UNDERHILL, 2009). A vitrine, dado o seu grau de importancia, foi projetada pelas

clientes no icone de casa 3. Sobre o conforto, associado ao carro Siena pelas consumidoras,



40

pertence ao elemento funcional do design, e de acordo com Underhill (2009), o conforto € fator
indispensavel para uma maior permanéncia do cliente na loja, seja ofertando-o ao proprio
cliente ou mesmo a seus acompanhantes. Além desses, a agilidade no atendimento é um dos
fatores que em maior escala influencia o consumidor. Com isso, a equipe de vendas precisa
estar preparada e treinada de acordo a suprir as necessidades e desejos de seus clientes
(BERNARDINO et al 2008).

Conforme Espinoza (2005), a equipe de vendas, associada ao icone 4 do grupo de
imagens III, por meio de sua relacdo com o cliente desenvolve no mesmo uma imagem da
empresa e, juntamente com a atmosfera de loja, é capaz de influenciar a percepcdo do
consumidor em relacdo a mercadoria ofertada. Se a equipe de vendas e a atmosfera atenderem
ao desejo do consumidor, 0 mesmo percebera os produtos como de melhor qualidade.

Os fatores sensoriais sdo capazes de produzir no consumidor um desejo inconsciente de
permanéncia em maior tempo na loja, gerando assim um maior percentual de compra do
individuo (UNDERHILL, 2009).

Em relacdo ao aroma, referenciado por meio do ambiente 2, se bem utilizado, esse ¢
capaz de despertar lembrangas e emogdes positivas no consumidor, fazendo-o associar a
compra a algo prazeroso, que o remeta aos bons momentos recordados por ele (LINDSTROM,
2012).

Ja o som, representado pelo icone 3 do grupo de imagens IV, ¢ capaz de influenciar o
ritmo do ato da compra do consumidor, acelerando-o ou desacelerando o processo, por meio do
estilo das musicas presentes no ambiente (UNDERHILL, 2009).

Ainda segundo o autor supracitado, a iluminagao € capaz de conferir ao ambiente status
de luxo, classe ou descontracdo, a qual, segundo as consumidoras, pode ser associada ao
ambiente 3. Por fim a temperatura, relacionada ao icone 2 influencia a permanéncia do
consumidor na loja.

Na sequéncia, apresenta-se o interpretante dindmico das consumidoras por meio do
bloco de imagens I, que visam identificar a percepg¢ao por intermédio dos atributos constituintes

do design.
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Quadro 10 - Interpretante dinamico gerado pelas influenciadoras por meio do bloco de icones

I

Grupo de icones I- Casas

Casal Casa 2 Casa 3 Casa 4 Casa s Casa 6

-Atmosfera -Moderna -Tamanho
geral -Bem elaborada proporcional
-Organizada
-Diferente
-Arrojada

-Decoragio -Ambiente Clean -Construgio
-Organizada em madeira
-Elegante -Jardim  bem
-Moderna cuidado

-Moveis -Bonitos -De madeira
-Organizado -Tradicional
-Modernos
-Leves

- -Excelente | -Acessivel; -Regido central
Localizagdo -Central -Otima localizagio;
da loja -Bem

localizado

-Vitrine -Bonita -Elegante

-Bonita

-Boa visualizagio
-Bem vista

-Bom jogo de claridade
-Tradicional

-Coerente com a loja
-Definida

-Limitada

Fonte: dados da pesquisa, 2015

As consumidoras conceituaram a atmosfera geral da loja, por meio do grupo de imagens
I, como loja moderna, organizada, bem elaborada e diferente. A associagdo ao icone 4 refere-
se ao tamanho da casa 4, ser proporcional ao da loja, na percepc¢ao da consumidora.

Ja a decoracdo foi apontada como organizada, com um ambiente clean, moderna e
elegante. Ainda, a associacdo a casa 4, refere-se ao fato de os mdveis da loja serem feitos de
madeira e a decorag@o ter tonalidades terrosas. Também a resposta de “jardim bem cuidado”
remete ao fato de a decorago ser organizada.

Os moveis foram apontados como modernos, leves, bonitos e organizados. Quanto a
leves e organizados, referem-se ao fato de proporcionarem uma boa circulacdo na loja. Também
foram lembrados quanto ao material de que sdo feitos, madeira e, apontados como tradicional
por serem feitos de um material que ¢ usado em diferentes formatos, tornando-o conhecido, o

que pode ser sinonimo de tradicional.
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Quanto a localizagdo, obteve interpretacdes positivas, sendo considerada excelente, em
uma regido central, com 6tima localizagdo.

Com relacdo a vitrine, ndo houve discrepancias nos resultados. Essa é considerada
bonita, elegante, de acordo com a proposta da loja e de facil visualizagdo. Cabe salientar que
quando definida como limitada, refere-se a aproveitar bem o espago, sem extrapolar e sem criar
uma vitrine carregada.

No quadro a seguir, serdo apresentados os interpretantes dindmicos referentes ao grupo

de icones II.

Quadro 11 - Interpretante dindmico gerado pelas influenciadoras por meio do bloco de icones

II

Grupo de icones I1- Carros

Carro 1 Carro 2 Carro 3 Carro 4 Carro 5 Carro 6

-Provadores -Bem -Pequeno -Nem grande,

estruturado nem pequeno

-Tradicional -Espaco bom

-Espagoso
-Disposicdo | -Espagoso Espagoso -Masculino
dos moveis -Bem -Sério

distribuidos -Discreto

-Boa circulagdo
-Suficiente para
a distribuicdo
dos produtos

-Conforto -Confortavel -Arrojado -Relagdo entre
-Bom espago o conforto dos
interno bancos do
-Confortavel carro e a “sala
-Espacoso de espera” da
-Aconchegante loja

-Disposi¢do | -Bem -Bem

dos distribuidos distribuidos
produtos -Harmonioso
-Boa
visualizacdo dos
produtos

-Bem
localizados
-Simples, mas
funcional

-Agilidade | -Otimo -Bom

no atendimento atendimento
atendimento | -Agil -Boa
-Disponivel disponibilidade
-Responde a
expectativa
-Nao tdo rapido,
mas com certa
exclusividade

Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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Sobre os provadores, também foram geradas diferentes percepgdes. Enquanto algumas
consumidoras os consideram espagosos, outras consideram um espago pequeno ¢ também hd a
percep¢do de ser um meio termo entre os dois extremos. Essas percepcdes contrarias podem,
assim como no item anterior, estar relacionadas aos fatores fisiologicos; ou também ao fato de
que esse publico ndo se utiliza dos provadores; ou entdo, juntamente com o apontamento de ser
tradicional, estar relacionadas ao fato de ndo ser disponibilizada muita aten¢do por parte da loja
sobre os provadores.

J& sobre a disposicdo dos moveis, foi considerada espacgosa, facilitando a circulagdo e
disposi¢@o dos produtos, com aspecto masculino e sério.

Com relag@o ao conforto, foi considerado aconchegante, confortdvel, com o bom espago
interno lembrado. Um fator também lembrado foi a area de descanso para os acompanhantes,
algo classificado como extremamente necessario nas lojas.

Por meio da questdo sobre a disposi¢@o dos produtos, foi constatado que esses estdo bem
distribuidos, de facil acesso, visualiza¢@o ¢ funcional.

Por fim, o atendimento foi classificado como bom, com disponibilidade da equipe de
vendas, correspondente a expectativa e que, apesar de ndo ser rapido, ¢ feito de forma exclusiva.

No Quadro 12, sera apresentado o interpretante dinamico por meio do bloco de icones

III.

Quadro 12 - Interpretante dindmico gerado pelas influenciadoras por meio do bloco de icones

III

Grupo de icones I1I- Pessoas

Pessoal | Pessoa 2 Pessoa 3 Pessoa 4 Pessoa 5 Pessoa 6
-Produtos -Representa a loja -Jovial
-Voltada ao tradicional, -Alegre
mas com ar jovem -Bonito
-Agradavel
-Bom gosto.

-Corresponde ao publico
-Adaptado ao que vende

-Equipe -Disponivel -Sorridente
de vendas -Sempre  sorridente - | -Disponivel
Delicada

-Semblante parecido

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Os produtos foram considerados joviais, de bom gosto e correspondentes ao publico-

alvo e a proposta da loja.
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Quanto a equipe de vendas, a mesma foi classificada como sorridente, ou seja, uma
equipe acessivel, simpatica com seu publico. Novamente, como no grupo de icones anterior, a
equipe foi classificada como disponivel. O Quadro 13 refere-se ao interpretante dindmico

gerado pelo bloco de icones IV sera apresentado.

Quadro 13 - Interpretante dindmico gerado pelas influenciadoras por meio do bloco de icones

v

Grupo de icones IV- Ambientes

Amb. Amb. 2 Amb. 3 Amb. 4 Amb. Amb. 6
1 5
-Aroma -Cheirinho bom | -Cheiro de tecido e -Cheiro de
-Agradavel de  moveis ou requinte
-Bom perfumes de
ambiente
-Som -Quieto -Volume baixo
-Tranquilo -Estilo popular
-Calmo
-Silencioso

-Nao percebe som

-Iluminag@o -Nao ¢ tdo clara, | -Tudo bem
mas isto colabora | iluminado
para descanso da | -Satisfatério
visdo e das pessoas
-Bom jogo de

claridade

-Bem iluminada
- -Excelente -Agradavel -Agradavel -Tranquilo
Temperatura -Agradavel -Temperatura

-Bom ambiente ambiente

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Quanto ao aroma da loja, esse foi apontado como bom, tendo algumas consumidoras
identificado o aroma como cheiro de tecidos ou aromatizador de ambientes.

Sobre o som, as entrevistadas apontaram que o consideram tranquilo, calmo, com um
volume baixo. Houve também apontamentos a partir do estilo e também a ndo percepgao de
som.

A loja foi apontada como bem iluminada, com bom jogo de claridade ¢ também foi
citada como ndo muito iluminada. Esse tltimo fator € ressaltado como algo positivo, pois
proporciona, segundo a consumidora, um bom descanso para os olhos e para as pessoas.

Ja a temperatura foi percebida como agradavel e também foi citada a percepgdo da
temperatura da loja ser a mesma do ambiente exterior. Tal fato decorre do aspecto de a loja ndo

possui ar-condicionado, aquecedor ou algo do género.
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3.2.2 Associagdo dos consumidores finais em rela¢do aos grupos de icones

No quadro a seguir, sera apresentado o objeto dinamico gerado pelos consumidores

finais, por meio da associagdo de icones com a percepc¢do do publico. Por meio do grupo de

icones I e II, buscou-se conhecer as percepgdes dos clientes sobre o design de loja. No grupo

de icones II, também se analisou o fator social. Da mesma maneira, o grupo de icones III

analisou o fator social. Ja o grupo de icones IV buscou conhecer as percepgoes dos clientes em

relacdo ao fator ambiental.

Quadro 14 - Objeto dindmico em relagdo ao grupo de icones.

Grupo de icones I- Casas
Casa 1l Casa 2 Casa 3 Casa 4 Casa 5 Casa 6
Atmosfera 1 consumidor 2 consumidores | 2 consumidores
geral
Decoragao 1 consumidor 3 consumidores | 1 consumidor
Mboéveis 1 consumidor 1 consumidor 3 consumidores
Localizagao 1 consumidor 2 consumidores 2 consumidores
da loja
Vitrine 2 consumidores | 2 consumidores 1 consumidor
Grupo de icones II- Carros
Carro 1 Carro 2 Carro 3 Carro 4 Carro 5 Carro 6
Ferrari Siena KA Uno Peugeot 307 Fusca
Provadores 4 consumidores | 1 consumidor
Disposi¢ao 1 consumidor 4 consumidores
dos moveis
Conforto 2 1 consumidor 2 consumidores
consumidores
Disposi¢ao | 2 2 consumidores | 1 consumidor
dos consumidores
produtos
Agilidade 2 2 consumidores 1 consumidor
no consumidores
atendimento
Grupo de icones III- Pessoas
Pessoa 1 Pessoa 2 Pessoa 3 Pessoa 4 Pessoa 5 Pessoa 6
Produtos 3 consumidores 2 consumidores
Equipe de 1 consumidor 1 consumidor 3 consumidores
vendas
Grupo de icones IV- Ambientes
Amb. 1 Amb. 2 Amb. 3 Amb. 4 Amb. 5 Amb. 6
Aroma 3 consumidores | 2 consumidores
Som 1 consumidor 1 consumidor 3
consumidores
Tluminacgéao 2 consumidores | 3 consumidores
Temperatura 1 consumidor 1 consumidor 2 consumidores 1 consumidor

Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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Quando questionados sobre a atmosfera geral, os consumidores a relacionaram com os
icones de casas 3 e 4, sendo que cada icone recebeu duas escolhas. Quanto a decoragdo, trés
consumidores elegeram o icone 3. Sobre os moveis, a casa 4 obteve trés escolhas. Em relagdo
a localizagdo da loja, os icones 3 e 6 obtiveram duas escolhas cada. Por fim, a vitrine também
gerou um empate, dos icones 2 e 3, com dois votos cada.

O Peugeot 307 recebeu quatro escolhas em relacdo a disposicdo dos moveis. Quando
questionados sobre os provadores, o Siena obteve quatro escolhas. Em relacdo ao conforto, a
Ferrari e o Peugeot 307 receberam dois votos cada. A Ferrari novamente obteve dois votos na
questdo da disposi¢do dos produtos, onde o Siena também recebeu dois votos.

No terceiro grupo, de pessoas, o icone 3 recebeu trés votos quanto aos produtos. J4 em
relagd@o a equipe de vendas, o icone 4 obteve 3 escolhas. Quanto ao aroma, o icone 3 obteve trés
escolhas. O icone 6 foi a escolha de trés consumidores quando questionados sobre o som
presente na loja. Com relagdo a iluminag@o, o icone 4 foi escolhido por trés consumidores como
o melhor relacionado. Ja o mesmo icone obteve duas escolhas sobre a relacdo com a temperatura
da loja.

Sendo representada, segundo o publico, pelos icones 3 e 4, a atmosfera de loja conforme
Blessa (2005), por meio dos fatores que a constituem e da possibilidade de influenciar as
percepgdes e as emogdes do individuo deve tornar-se unica e desejada pelo cliente.

De acordo com Espinoza, D’angelo e Liberali, (2005) a decorag@o pertence ao grupo de
elementos estéticos que formam o design, sendo esse um dos 3 grandes fatores formadores da
atmosfera de loja. Associada pela maioria ao icone de casa 3, a decoragdo precisa ser elaborada
conforme as preferéncias de seus consumidores.

Em relagdo a disposicdo de mdveis e produtos na loja, essa precisa ser planejada e
executada levando em conta as necessidades fisioldgicas do consumidor. Corredores largos que
facilitem a circulacdo dos clientes e produtos dispostos de modo que possam ser visualizados
pelos individuos, sd@o conceitos basicos no /ayout da loja (UNDERHILL, 2009).

Representada pelos icones 3 e 6, de acordo com os consumidores, a localizagao da loja
precisa representar a imagem e o estilo que deseja transmitir ao seu consumidor (UNDERHILL,
2009). Outro fator que foi associado a dois icones, 2 e 3, a vitrine funciona como complemento
da loja e é necessario que, por meio dela, a empresa consiga atingir € comunicar-se com seu
publico-alvo (BLESSA, 2005).

J& em relagdo ao conforto, Underhill (2009) afirma que esse € capaz de influenciar na
permanéncia do cliente na loja. Quanto maior for a percepcao de conforto, do consumidor ou a

de seu acompanhante, maior sera a permanéncia dos individuos na loja.
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Para Bernardino et al. (2008), a agilidade no atendimento ¢ um dos fatores que mais
influencia a percepcao do consumidor. Com isso, para a percepg¢ao ser positiva, a equipe precisa
estar treinada e preparada de acordo com as exigéncias de seu publico-alvo.

Como complemento Espinoza (2005) cita que a equipe de vendas é capaz de, aliada a
atmosfera de loja, desenvolver no consumidor uma imagem da empresa. Em relagdo ao icone
que melhor representa a equipe de vendas da empresa estudada, seu publico-alvo, em sua
maioria, optou pelo icone 4, do grupo de icones com imagens de pessoas.

Quando questionados sobre os fatores sensoriais, em um primeiro momento, a maioria
dos clientes associou o aroma da loja ao icone 3 do grupo de imagens IV. O aroma ¢ capaz de
despertar emocdes e recordagdes no consumidor, fazendo com que a compra se torne algo
prazeroso (LINDSTROM, 2009). Associado pelos entrevistados ao icone de ambiente 6, 0 som
influencia o ritmo de compra, transformando-a em um processo rapido por meio de musicas de
estilos acelerados, ou a desacelerando com ritmos calmo (UNDERHILL, 2009).

Podendo conferir ao ambiente, o luxo ou a descontracdo, a iluminag¢ao da empresa pode
ser mais bem representada, conforme os clientes, pelo icone 4 do grupo de ambientes. Ja a
temperatura, associada ao icone 4, influencia no tempo de permanéncia do cliente na loja. No

préximo quadro, serdo apresentados os interpretantes dindmicos gerados.

Quadro 15 - Interpretante dinamico gerado pelos consumidores finais por meio do bloco de

icones |
Grupo de icones I- Casas
Casa l Casa 2 Casa 3 Casa 4 Casa 5 Casa 6
-Atmosfera -Nem comum, | Nem tdo simples, nem
geral nem chique; luxuosa
-Estilo da loja
-Decoracao -Normal
Destacada
-Marcante
-Tragos definidos
-Mdveis -Juventude -Bonitos -Parece mais com os
moveis
Simples, mas bonitos
-Localizacao -Otima -Centralizada -Centro
da loja localizagdo na -Representa  rua
cidade com movimento
-Vitrine -Bem -Mais ou menos -Mais exposto
posicionada chamativa
-Aparece bem | Bonita
a fachada

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Os consumidores finais, pelos icones, interpretaram a atmosfera de loja como um

aspecto intermediario entre comum e chique. Em relagdo a decoragdo, os sujeitos a
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conceituaram seguindo suas respostas ao item anterior, assim essa a maioria a classificou como
normal, com tragos bem definidos e marcantes.
Os méveis foram classificados como bonitos e simples e, por meio da associacdo com
o icone 4, também se lembrou o material de que sdo constituidos. Quanto a localizacdo da loja,
evidenciou-se sua boa localizagdo, tida como central. Ja a vitrine foi classificada como bonita,
bem posicionada e exposta. Apesar da fachada ndo fazer parte da vitrine, também foi lembrada.
A seguir, apresenta-se o quadro dos interpretantes dindmicos gerados por meio do bloco

de imagens II.

Quadro 16 - Interpretante dinamico gerado pelos consumidores finais por meio do bloco de

icones II
Grupo de icones II- Carros
Carro 1 Carro 2 Carro 3 Carro 4 Carro 5 Ca6r ro
Provadores Simples Nao ¢ chique
Comum médio
Poderia
melhorar
Disposicao Bem montado
dos moveis Ambiente legal
Agradavel
Muito bom
Destaca-se pouco
Conforto Se sente bemna | Tem espago Bom;
loja
Otimo.
-Disposi¢do | Bem colocados | -Muito boa -Nao tem muita
dos -Facil variedade, mas
produtos localizagao bem colocados
-Bem visiveis -Bem organizado
-Facil localizacdo
-Agilidade -Bom -Atenciosa -Bom
no atendimento atendimento;
atendimento | Rapido

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

O publico entrevistado classificou os provadores como normais, comuns, simples e
possiveis de melhoras. A disposi¢do dos mdveis obteve uma classificagdo positiva, tendo sido
apontada como bem arranjada, de forma que criou um ambiente agradavel, no entanto, sem
receber destaque.

O item conforto foi apontado pelos consumidores como 6timo, espacoso, capaz de
despertar um sentimento bom aos que adentram na loja. J4 em relagdo a disposi¢do dos

produtos, houve questionamento quanto a variedade de mercadorias, ressalvando-se a boa
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organizagdo das existentes, a facil localizacdo e a boa visibilidade. Quanto a agilidade no
atendimento, o quesito foi considerado bom, ou seja, o atendimento ¢ rapido e realizado com
atencdo. Os interpretantes dindmicos gerados por meio do bloco de imagens III serdo

apresentados no quadro a seguir.

Quadro 17 - Interpretante dinamico gerado pelos consumidores finais por meio do bloco de

icones III
Grupo de icones I1I- Pessoas
Pessoa 1 Pessoa 2 Pessoa 3 Pessoa 4 Pesssoa Pessoa 6
-Produtos -Modernos -Bons produtos
-Marcas boas -Na moda
-Atuais -Semelhante
-Estilo da loja
-Equipe -Nao tao | -Alegre -Sorriso
de vendas alegre, mas | -Feliz -Simpatia e
nem tao sério equilibrio no
atendimento

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Os produtos foram considerados bons, modernos, de boas marcas e correspondentes ao
estilo da loja, conforme se pode observar nos icones III. Ja a equipe de vendas foi classificada
como uma equipe alegre, simpdtica e que possui um modo constante de atendimento aos
consumidores. No préximo quadro, serdo apresentados os interpretantes dindmicos referentes

ao bloco de icones IV.
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icones IV
Grupo de icones IV- Ambientes
Amb. 1 Amb. 2 Amb. 3 Amb. 4 Amb. 5 Amb. 6
Aroma -Calmo -Cheiro
-Suave “sério”
Som -Tranquilo -Tranquilo -Simples
-Calmo -Sem agito
-Nao ¢
agressivo
Iluminagao -Claro Claro
Representa
um ambiente
de negocios
Ideal para a
loja
Visivel
Temperatura -Normal -Temperatura -Neutra
ambiente -Temperatura
ambiente
adequada

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Quando questionados quanto ao aroma, os clientes o consideraram como suave e

afirmaram que transmite uma percep¢ao de seriedade ao ambiente. Da mesma maneira, o som

foi considerado calmo, tranquilo e ndo agressivo. Ja a iluminagao foi apontada como clara, que

torna o ambiente visivel e capaz de criar uma atmosfera de negdcios. A temperatura foi

considerada adequada, neutra e denominada “ambiente”.

Por fim, o quadro 19 apresenta o interpretante final, ou seja, a percep¢do de marca dos

consumidores em relagdo a loja.

Quadro 19 - Percepgdo de marca dos consumidores e influenciadores

Influenciadoras

Consumidores finais

Interpretante final

Para este grupo, a empresa ¢ vista como
moderna, com imagem e produtos que
representam seu publico-alvo. Tem uma
atmosfera de loja com seus fatores, na
maioria,  estruturados de  forma
condizente com a necessidade de seus
publicos. Também tem uma Otima
localizagdo. Sua equipe de vendas
também estd alinhada com a proposta da
loja e a necessidade do publico.

Para este publico, a empresa ¢ vista como
“normal”, ndo sendo a melhor em seu
segmento. A localizagdo ¢ bem vista, assim
como a equipe de vendas. Os produtos sado
modernos, mas o ambiente de loja possui
alguns fatores aquém da expectativa do

publico.

Fonte: dados da pesquisa,

2015.
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Apesar de gerarem a mesma percepcdo sobre a equipe de vendas, produtos e a
localizagdo da loja, os publicos veem a empresa, de um modo geral, de maneiras distintas.
Enquanto o publico de influenciadores vé a loja como moderna e com uma atmosfera de loja
que condiz com suas necessidades, os consumidores finais enxerga a empresa como uma loja

normal, sem destaque perante seus concorrentes, ndo sendo a melhor em seu segmento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Tendo tido este trabalho o objetivo geral de analisar a influéncia da atmosfera de loja da
Novo Homem Moda Masculina na percepg¢ao de marca do consumidor, pode-se concluir que
foi atingido com é&xito. Da mesma maneira, os objetivos especificos, - analisar as
particularidades do comportamento do consumidor; identificar os fatores que formam a
atmosfera de loja; e conhecer como se desenvolve o processo de percep¢ao de marca - também
foram alcang¢ados.

Conhecer a percepcao que o consumidor desenvolve em relagdo a marca é de extrema
importancia. Pois, o consumidor desenvolve uma ligagdo emocional com a marca, em que ele
se apaixona, confia e v€ a marca como superior perante as demais. Além disso, por meio do
consumo da marca, o cliente comunica a si € ao ambiente externo sua prdopria autoimagem.

Mesmo tendo construido uma boa percep¢do de sua marca, em relagdo ao publico
influenciador, a empresa ndao conseguiu 0 mesmo resultado com seu publico-alvo. Com isso, a
loja precisa conhecer as necessidades intrinsecas do seu publico-alvo, pois homens e mulheres
tém necessidades diferentes e, as empresas precisam estar cientes disso na construcio de suas
marcas.

Ainda em relacdo a marca, o publico-alvo apontou que ndo considera a mesma
referéncia em seu segmento. Assim, ¢ preciso que a empresa desenvolva ferramentas que a
elevem ao topo da Piramide de reconhecimento de marca proposta por Aaker (1998), parte das
referencias deste trabalho. Com isso, a marca se tornaria referéncia em seu segmento.

Em sua atmosfera de loja, a empresa pode melhorar seus provadores, apontados por seus
clientes como de um tamanho insuficiente e simplérios. E sabido que a atmosfera de loja ¢ um
dos aspectos constituintes da marca, mas ndo o unico. A comunicagdo ¢ um planejamento de
campanha, que desenvolva uma publicidade eficiente ao publico-alvo sdo outros aspectos
importantes na constru¢do da relevancia da marca. A empresa estudada neste trabalho nao
possui uma comunicacdo consolidada com seu publico, sugere-se, assim, que essa desenvolva
um planejamento de comunicagdo, juntamente com profissionais especialistas da area.

Este planejamento pode apresentar como objetivo de comunicagdo, levar seu publico-
alvo a reconhecer a marca como a melhor em seu segmento. Dentro desse objetivo € possivel
desenvolver estratégias e taticas que evidenciem as marcas - consideradas top of mind-
comercializadas na loja, o bom atendimento que oferece e, também, os fatores positivos da

atmosfera de loja.
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Para isso, € necessario que o plano de comunicagao contemple agdes em midias off-line
e on-line, visto que a empresa néo trabalha corretamente com ambos os meios. Trabalhar com
plataformas de redes sociais, pegas em revistas e jornais regionais, bem como spots em radios
que atendam o mesmo publico-alvo da empresa, com uma proposta de acordo com o objetivo
de comunicag@o sugerido acarretara em uma melhor percep¢do do publico-alvo perante a
marca.

Além desses, a empresa pode desenvolver acdes que visem fidelizar seu publico. Para
isso, ela pode utilizar agdes direcionadas aos aspectos emocionais do publico que, como visto
no referencial deste trabalho, ¢ um sentimento componente dos fatores intrinsecos do ser
humano, que influenciam na percepg¢ao. Assim, a empresa pode, por exemplo, enviar “mimos”
a seus clientes em datas comemorativas, como aniversario, a exemplo do que algumas marcas
jé fazem. Com isso, a empresa também estara trabalhando a sua lembranga e recordagdo de
marca perante seu cliente.

Por meio dessa comunicagio eficiente, aliada as melhorias propostas em sua atmosfera
de loja, a empresa tera toda a possibilidade de tornar sua marca destaque do segmento perante
seu publico. Pois, a percep¢do de marca depende que esses dois fatores estejam consonantes.
Se um deles estiver em um nivel inferior, como a comunicag@o no caso da empresa estudada, a
percepcao de marca desenvolvida pelo consumidor sera falha, fazendo assim com que ele ndo
deseje consumir a marca, acarretando em uma fidelidade nula, ou no nio reconhecimento do
individuo na marca e, assim, num baixo consumo ¢ desejo pela marca.

Para fins académicos, a pesquisa mostrou-se relevante, considerando o seu instrumento
de coleta de dados, que permite por meio da semidtica e de técnicas projetivas, conhecer as
reais percepgdes e as motivagdes dos entrevistados.

Porém, por ser uma pesquisa de abordagem qualitativa, os resultados ndo sdo possiveis
de generalizagdes. Sendo assim, para a generalizagdo dos dados aqui apresentados, faz-se
necessaria uma pesquisa quantitativa. Para estudos futuros, também se recomenda a abordagem
de outros publicos pertencentes as empresas, como, por exemplo, o publico interno e os

fornecedores.
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APENDICE:
QUESTIONARIOS

Prezado Cliente, conforme consta no termo de consentimento, sou estudante do curso
de Publicidade e Propaganda da Universidade de Passo Fundo - UPF, e estou fazendo uma
pesquisa para o meu trabalho de conclusdo de curso. Reitero o anonimato de suas respostas. O
resultado deste trabalho estara disponivel para acesso de todos.

Em caso de duvida, por favor, entre em contato pelos telefones e e-mails disponiveis no
termo de consentimento.

) 2) ©)) “) S)) (6)

1. Em relacdo a Novo Homem Moda Masculina, vocé associa ela a qual casa acima?

1() 2() 30) 4() S0) 6()

Por qué?

2. Com relagdo a decoragdo da Novo Homem, qual imagem a representa melhor?

1() 20) 30) 4() SO) 6()

Por qué?

3. Com relagdo aos moveis com qual casa acima a Novo Homem mais se assemelha?

1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

4. Com relagao a localizacdo da loja com qual casa acima a Novo Homem mais se assemelha?

1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

5. Com relagdo a vitrine da loja com qual casa acima a Novo Homem mais se assemelha?

1() 2() 30) 4() S0) 6()

Por qué?
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Bloco de imagens II - Automdveis

) (2) 3) ) ) (6)
Ferrari Siena Ka Uno Peugeot 307 Fusca

1. . Em relagdo a Novo Homem Moda Masculina, vocé associa ela a qual carro acima?

1() 2() 30) 4(0) 50)

Por qué?

6()

2. Com relagdo aos provadores, qual desses carros mais se assemelham a eles?

1() 2() 30) 4() 50)

Por qué?

3. Em relagdo a disposicdo dos mdveis, qual carro melhor a representa?

1() 2() 30) 4() 5(0)

Por qué?

4. Qual carro melhor se assemelha ao conforto da loja?

1() 2() 30) 4() 50)

Por qué?

5. Qual carro melhor se assemelha a disposi¢do dos produtos?

1() 2() 30) 4(0) 50)

Por qué?

6. Qual carro melhor se assemelha a agilidade no atendimento?

1() 2() 30) 4() 50)

Por qué?

6()

6()

6()

6()

6()
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Bloco de imagens III - pessoas

@ () (€)) (C))

1. Em relacdo a Novo Homem Moda Masculina, vocé a associa a qual pessoa acima?
1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

2. Qual pessoa mais se parece com os produtos vendidos na loja?
1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

3. Qual das pessoas acima se parece mais com a equipe de vendas da loja?
1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

Bloco de imagens IV - Ambientes

Oy 2 (€)) C)) (©)) ()

1. Em relacdo a Novo Homem Moda Masculina, vocé a associa a qual ambiente acima?
1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

2. Quanto ao aroma presente na loja, qual ambiente melhor se associa a ele?
1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?
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3. Quanto ao som presente na loja (musica ou som ambiente) qual ambiente acima melhor o
representa?

() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué&?

4. Quanto a iluminacdo da loja qual ambiente acima melhor o representa?

1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?

5. Quanto a temperatura da loja, qual ambiente acima melhor o representa?

1() 2() 30) 4() 50) 6()

Por qué?
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ANEXO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa sobre A Influéncia Da Atmosfera
De Loja Na Percepcido De Marca Do Consumidor, de responsabilidade da pesquisadora Larissa
de Andrade Pereira.

Esta pesquisa justifica-se devido a necessidade que as marcas nutrem em conhecer
melhor seu publico-alvo, a fim de conectar-se as necessidades e desejos do mesmo.

Os objetivos desta pesquisa sdo: analisar a influéncia da atmosfera de loja da Novo
Homem Moda Masculina na percep¢do de marca do consumidor; analisar as particularidades
do comportamento do homem como consumidor; identificar os fatores que formam a atmosfera
de loja e conhecer como se desenvolve o processo de percep¢do de marca. Além disso, esta
pesquisa visa contribuir com a Novo Homem Moda Masculina, apresentando um relatério a
empresa, que ird sugerir ou ndo melhoras a mesma. Este trabalho além de contribuir com a
empresa, também tem por finalidade auxiliar em futuros estudos na area.

Se for identificado algum sinal de desconforto psicologico da sua participacdo na
pesquisa, a pesquisadora compromete-se em orientd-lo (a) e encaminhd-lo (a) para os
profissionais especializados na érea.

Ao participar da pesquisa, vocé tera como principal beneficio conhecer como funciona
o0 seu processo de percepcao através de estimulos externos.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada a
pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo.

Sua participagdo nessa pesquisa ndo ¢ obrigatoria e vocé pode desistir a qualquer
momento, retirando seu consentimento.

As suas informagdes serdo gravadas e posteriormente destruidas. Os dados relacionados
a sua identificagdo ndo serdo divulgados.

Os resultados da pesquisa serdo divulgados em cardter académico, através de um projeto
de conclusdo de curso, mas vocé terd a garantia do sigilo e da confidencialidade dos dados
fornecidos.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as
mudangas ocorridas na pesquisa que ndo constam no TCLE, e caso se considera prejudicado
(a) na sua dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contato com o (a) pesquisador (a) (nome
e telefone), ou com o curso (nome do curso), ou também pode consultar o Comité de Etica em
Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8157, no horario das 08h as 12h e das 13h30min as
17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas explicagdes
e orientagdes acima, coloque se nome no local indicado abaixo.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e solicitamos a sua assinatura de autorizagdo neste
termo, que sera também assinado pelo pesquisador responsavel em duas vias, sendo que uma
ficara com vocé e outra com o (a) pesquisador (a).



Passo Fundo, __de___ de

Nome do (a) participante:

Assinatura:

Nome do (a) pesquisador (a):

Assinatura:
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