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Introducéo

O setor varegjista apresenta multiplicacéo de formatos, segmentacdes e possui uma grande vantagem
competitiva perante os demais integrantes das cadeias de abastecimento, incluindo asindUstrias. E o
varegjo que estd em contato direto com o consumidor final e que pode reconhecer suas necessidades com
muito mais agilidade do que qualquer outro elo. Portanto, estar atento as alteragdes de comportamento do
mercado é necessario para o desenvolvimento do setor, ganho de competitividade e, sempre que possivel,
surpreender o consumidor.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Este artigo visa responder a seguinte pergunta-problema: como as agdes de ambientacdo em lojas fisicas
influenciam as experiéncias de consumo no ambiente vargjista e no comportamento do shopper,
considerando “lojas de rua” e “lojas de shopping” ? Dessaforma, o objetivo do artigo é identificar as
influéncias das acbes de ambientagcdo em lojas fisicas has experiéncias de consumo no ambiente vargjistae
no comportamento do shopper, em “lojas de rua” e em “lojas de shopping”. Acredita-se que alguns
comportamentos dos consumidores sdo diferentes nestes dois segmentos, mas ndo sdo excludentes.

Fundamentacédo Tedrica

Conforme a andlise de Parente (2000, p. 15-20) o varejo tem assumido uma importancia crescente nas
guestBes empresariais brasileiras e mundiais. Brito, Vieirae Espartel (2011, p. 524) apontam como um dos
temas emergentes nas discussdes sobre varejo 0s movimentos gerenciais em tornar 0 momento da compra
uma experiéncia de consumo. Segundo Teller (2008, p. 8), do ponto de vista dos consumidores, a escolha
do tipo de varejo escolhido — de rua ou em shopping center — é feita por meio dos beneficios de
conveniéncia oferecidos.

M etodologia

Quanto as estratégias de levantamento de dados, a pesquisa utilizou o método de survey para obtencdo das
informacdes baseando-se no interrogatdrio da amostra, envolvendo seu comportamento, atitudes, opinides,
motivacdes e caracteristicas sociodemograficas. Neste momento, foi utilizado instrumento quantitativo de
coleta de dados, em amostras ndo-probabilisticas. Foi utilizado 0 modelo de questionario apresentado e
testado por Parente et a (2012, p. 189), tendo a participacdo de 329 respondentes, com questionarios
validados e total mente respondidos.

Andlise dos Resultados

Os shopping centers apresentaram opiniGes mais positivas em relacdo a acesso as lojas, variedade e
atratividade das |0jas, opcOes de lazer, sentimento de seguranca e maior grau de satisfagdo em geral com
este ambiente. Por sua vez, os consumidores do comércio de rua apresentaram resultados muito
favoréaveis, em comparacdo ao shopping, no que diz respeito aos precos praticados, o sentimento de “vale
apena’ comprar no varejo de rua, maior relacéo de custo-beneficio, vendedores que ndo menosprezam os
clientes e maior gentileza do atendimento pessoal.

Conclusdo

Em muitos aspectos os consumidores valorizam e melhor avaliam quest@es ambientais envolvendo os
shopping centers. A amostra da pesquisa busca mais por este tipo de centro de compra, com nimero maior
de usuérios nesse comércio planegjado. Entretanto, o mercado que envolve o comércio deruaé aindamais
dindmico, sendo necesséario ampliar as andlises apresentadas na presente pesquisa, pois além de tudo, este
tipo de varejista ainda apresenta concorréncia acirrada com as lojas localizadas nos shoppings.
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COMPORTAMENTO DO SHOPPER E EXPERIENCIAS DE CONSUMO
NO VAREJO DE RUA E NO VAREJO SHOPPING CENTER

1. INTRODUCAO

O setor varejista apresenta multiplicacdo de formatos, segmentacfes e possui uma
grande vantagem competitiva perante os demais integrantes das cadeias de abastecimento,
incluindo as industrias. E o varejo que esta em contato direto com o consumidor final e que
pode reconhecer suas necessidades com muito mais agilidade do que qualquer outro elo.
Portanto, estar atento as alteracdes de comportamento do mercado, as necessidades que
mudam constantemente, aproveitando as oportunidades que a mobilidade social apresenta é
absolutamente necessario para o desenvolvimento do setor, ganho de competitividade e,
sempre que possivel, surpreender o consumidor.

Segundo Dellaert et al (1998, p. 177) os varejistas tem reconhecido esta tendéncia
e melhoraram a conveniéncia de compras por meio da oferta de uma maior variedade de
categorias de produtos e tornando as lojas mais acessiveis aos consumidores. Reinartz e
Kumar (1999, p. 11) também afirmam que a atratividade de uma loja engloba diversos
estimulos aos consumidores, tanto de maneira estrutural (linha de produtos da loja e
comunicacdo) como implementando a variedade de servicos disponiveis. Assim, 0s autores
ressaltam que essas melhorias no ambiente e nas ofertas do varejo fazem com que o0s
consumidores sejam atraidos para preencher algumas ou a maioria de suas necessidades em
um unico local, diminuindo a dispersdo da atividade de compras em locais diferentes. Neste
cenario que os varejistas tem buscado inumeras maneiras de proporcionar um ambiente de
loja adequado ao seu publico, com estimulos que possibilitem o bem-estar durante a estada na
loja fisica e no momento de compra.

Mais especificamente, este artigo tem como objetivo identificar como as a¢des de
ambientacdo em lojas fisicas influenciam nas experiéncias de consumo no ambiente varejista
e no comportamento do shopper. Para efeito de comparagdo, elegeu-se buscar essa
informag&o em “lojas de rua” e em “lojas de shopping”. Estes dois segmentos de varejo foram
escolhidos, considerando a realidade das cidades de médio e grande porte do pais, onde
percebe-se uma mobiliza¢do envolvendo o chamado “comércio de rua” e o niimero crescente
de shopping centers. Décadas atras, Martineau (1958, p. 53) ja afirmava que tanto para 0s
varejistas localizados em modernos shopping centers, como para aqueles localizados em lojas
de periferia das cidades, a questdo de imagem que o ponto de venda gera no consumidor é
decisivo para suas escolhas.

Diversas questdes acirram debates entre sindicatos do setor, associacOes
comerciais e o poder publico, sobre o futuro do comércio popular, seja de rua ou centros
comerciais que se proliferam. Outra motivacao pela escolha dos segmentos é a necessidade
em buscar novas informacBes sobre o comportamento dos consumidores frente a nova
realidade das formatagOes varejistas, sua evidente concorréncia nestes formatos e o acesso dos
consumidores, antes marginalizados no poder de consumo, que passam ter outras
oportunidades e novas experiéncias de compras. Segundo Geisman (2004, p. 66) os varejistas
de rua, mais precisamente as lojas de vizinhanga, apresentam como fatores de sucesso o
oferecimento de qualidade adaptada as necessidades e preferéncias de um mercado especifico,
além de gerar confianca devido & combinagéo de produtos e servigos oferecidos.

Este artigo visa responder a seguinte pergunta-problema: como as acbes de
ambientacdo em lojas fisicas influenciam as experiéncias de consumo no ambiente varejista e
no comportamento do shopper, considerando “lojas de rua” e “lojas de shopping”? Dessa
forma, o objetivo do artigo € identificar as influéncias das a¢Ges de ambientacdo em lojas
fisicas nas experiéncias de consumo no ambiente varejista e no comportamento do
shopper, em “lojas de rua” e em “lojas de shopping”.



Acredita-se que alguns comportamentos dos consumidores sdo diferentes nestes
dois segmentos do varejo, mas nio sdo necessariamente excludentes. E necessario que as
empresas, independente do setor, conhecam comportamentos a fim de buscar oferecer
estimulos adequados no momento da compra. Os resultados do presente estudo poderdo
auxiliar os diferentes tipos de varejo — lojas de rua ou de shopping — a entender caracteristicas,
anseios e comportamentos dos compradores e, assim, aumentar sua competitividade, melhorar
o atendimento do mercado, com acOes efetivas de marketing.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A estrutura dos assuntos melhora a contextualizagdo dos conceitos que serdo
imprescindiveis em discussdes e analises dos dados, partindo de ideias amplas e finalizando
com levantamentos mais especificos dos assuntos tratados neste artigo.

2.1 Varejo

Conforme a analise de Parente (2000, p. 15-20) o varejo tem assumido uma
importancia crescente nas questdes empresariais brasileiras e mundiais. O processo de
negociacdes, o grau de complexidade dos contatos entre as cadeias de producdo, o contato
direto com as necessidades dos consumidores finais e a sensibilidade que o setor apresenta
perante a economia, fazem com que o varejo apresente um dos maiores ritmos de
transformacdo dos mercados. Estas transformacdes incluem: a profissionalizagcdo no setor, a
diminuicdo das margens de lucros, estudos cada vez mais detalhados do comportamento dos
consumidores, a influéncia das acbes promocionais nas compras por impulso, a multiplicagéo
dos formatos de lojas, relacionamento com a industria, surgimento de grupos varejistas com
grande poder frente aos seus fornecedores e a aplicagdo dos conceitos de marketing nesta
realidade altamente mutante.

Mattar (2011, p. 36-37) ¢é enfatico ao afirmar: “o varejo-emogdo, com as
possibilidades que oferece de experimentacéo, encenacao e criacdo de sensacfes impactantes
e memoraveis para as pessoas, passa influir no processo de decisdo de compra do consumidor.
Produtos e servicos exclusivos deixam de ser suficientes, é preciso acrescentar emogao ao
processo”. Assim, o processo de compra passa ser sensorial, dindmico, estimulante e
divertido.

2.2 Formatos de Varejo

Parece coerente a classificacdo de varejo apresentada por Levy e Weitz (2000, p.
43-88) onde inicialmente sdo separados em dois grandes grupos: Varejo com Loja e Varejo
Sem Loja. Nesse sentido, os autores esclarecem que o varejo com loja desempenha suas
atividades necessariamente utilizando um ambiente fisico e, por sua vez, o varejo considerado
sem loja abrange as atividades de distribuicdo ndo realizadas em um espaco fisico.

Muitos outros autores apresentam categorizacdo de varejos com diferentes
critérios, certamente uma classificacdo auxilia o gestor a definir posicionamento perante seu
publico alvo, bem como identificar necessidades especificas do tipo de varejo. Nesse sentido,
Guy (1998, p. 255) explica que uma determinada classificacdo € essencial como meio de
compreensdo e andlise das relagdes no mundo do varejo. Kotler e Keller (2006, p. 500-503)
classificam como principais tipos:

a) Varejo com loja: loja de especialidade, loja de departamentos, supermercado, loja
de conveniéncia, loja de descontos, loja de fabrica;

b) Varejo sem loja: venda pessoal, catalogo, venda automatica (maquinas) e varejo
virtual.



Considerando o varejo com loja, Parente e Barki (2014, p. 12-16) ainda
apresentam uma classificagdo mais especifica devido as particularidades da atividade: varejo
alimenticio. Sendo subdividido em bares, mercearias, padarias, minimercado, sacoldo, loja de
conveniéncia, supermercado (compacto e tradicional), hipermercado, atacarejo (cash and
carry) e clube atacadista.

Assim, Levy e Weitz (2012, p. 168-169) apresentam trés tipos bésicos de
localizagdo: lojas independentes (ou autébnomas), lojas de comércio de rua (no centro ou
periferia das cidades) e lojas de shopping centers. As lojas independentes podem estar
situadas tanto na rua como em um centro comercial, mas ndo sdo dependentes de outros
varejistas, como exemplos as lojas temporarias, lojas em estacionamentos ou quiosques.
Quanto as lojas de rua, geralmente apresentam custos de ocupacdo menores do que aquelas
localizadas em shopping centers, entretanto deve ser feita analise rigorosa sobre o trafego de
pessoas que acontece na regidao urbana. Por sua vez, ainda segundo os autores (2012, p. 173),
0 shopping center é um centro comercial, planejado, particular, que combina muitas lojas no
mesmo local, o que atrai mais clientes. Um dos principais cuidados € escolher um conjunto de
varejistas complementares, que fornegam aos consumidores uma experiéncia abrangente de
consumo.

Especificamente para o objetivo deste artigo, séo pertinentes as observacoes de
Guy (1998, p. 258) em relacdo ao comércio de rua. Segundo o autor, sdo areas de varejo ndo-
planejadas que cresceram muito nos centros das cidades e mais recentemente nas periferias.
Este crescimento geralmente é de forma casual e suas aparéncias sdo variadas, sem
necessariamente seguir um padrdo visual. Por sua vez, um “arranjo planejado” de lojas,
ocupando o mesmo espaco fisico, tem entre seus possiveis exemplos, o ambiente de um
shopping center. Ainda segundo Guy (1998, p. 262-263) é apropriado para analise e gestdo
varejista classificar uma loja ou centro comercial de acordo com sua localizagédo (planejada ou
ndo-planejada), pois essa caracteristica fisica e espacial implica uma relagéo especifica com a
populacdo residencial local, ou com publico-alvo apropriado, gera posi¢do competitiva em
relacdo aos diferentes formatos de loja.

Guy (1998, p. 264) apresenta algumas dimensdes utilizadas em classificagdes de
varejo, como: tipos de produtos vendidos, tamanho da loja, sistema de propriedade da loja
(filial, franquia, etc.), motivo de deslocamento, area de abrangéncia, funcdo, localizacéo,
formato. Dessa forma, uma categorizacdo adequada deve utilizar, sendo o autor, duas ou trés
dessas dimensdes, para melhor se adequar a analises especificas. Entretanto, o que ainda
apresenta maior valor para a gestdo do varejo sao as percepcdes dos consumidores quanto as
oportunidades de compras e quais os critérios analisados por eles para diferenciar os
diferentes formatos de loja. As dimensdes sdo importantes para se definir uma classificacéo,
mas e necessario analisar isso sob a ética do cliente.

2.3 Trade Marketing

Segundo Davies (apud ALVAREZ, 2012, p. 155) é importante que as industrias
enxerguem 0s varejistas ndo mais apenas como canais de distribui¢do, pois isso pressupde
uma certa posicdo de poder que o fabricante ndo possui mais na atualidade. O canal varejo
ndo é uma variavel controlavel das industrias, portanto, € necessario vé-lo como um
verdadeiro cliente, que tem importancia fundamental para alcancar o comprador final. Dessa
forma, a fabricante se obriga buscar otimizar as a¢cBes no ambiente do varejo, ja que € neste
local que o consumidor final desenvolvera o processo de compra, tendo contato com o
produto, formando um posicionamento, sentindo-se ou nd&o motivado para compra-lo,
atendendo assim as necessidades tanto da industria como da rede varejista.

Neste contexto é que surge o conceito de trade marketing, explicado por Alvarez
(2012, p. 155) como a integracao entre marketing, vendas e o cliente varejista para assegurar a



atratividade dos produtos no varejo, aumentando sua eficiéncia, gerando vendas e
influenciando o comportamento do consumidor. D’Andrea (2012, p. 116) ressalta que trade
marketing abrange duas importantes disciplinas da area mercadoldgica, tanto os aspectos
promocionais para influenciar o comportamento do consumidor como também a gestdo dos
canais para disponibilizar os produtos a este consumidor. Manduca (2012, p. 134) também
opina que a complexidade das acGes de trade marketing esta no fato das inimeras ofertas de
produtos no mercado, o que reflete diretamente no processo de decisdo de compra destes
produtos e marcas no ponto de venda. Isso, por sua vez, tem influenciado na mudanga do
comportamento do consumidor, no relacionamento entre industrias e canais, no surgimento do
varejo multicanal e em seu multiformato.

Alvarez (2012, p. 156) afirma que o principal objetivo das acdes de trade
marketing é conquistar o consumidor no momento que este se encontra no local da venda,
independentemente do segmento analisado, gerando impulso de compra. Para tanto, séo
necessarias estratégias que orientem as areas de marketing e de vendas, buscando integracdo
entre as industrias, varejistas e os consumidores finais, aplicando-as no ambiente especifico
do ponto de venda.

Almeida et al (2012, p. 645) afirmam que a “execu¢do do trade marketing
exigiria, assim, uma investigacdo detalhada do comportamento do shopper; definido como o
consumidor durante o seu ato de compra, e o0 estudo das formas mais eficazes para impacta-lo
nesse ato, incrementando as vendas em cada canal”.

2.4 Comportamento do Shopper

Segundo Chetochine (2000, p. 1) o shopper € um papel do consumidor que se
interessa inicialmente em saber “onde se deve comprar”. Ndo ¢ condicdo obrigatéria que
nesse momento do processo o comprador ja saiba “o que vai comprar”. Este papel prioriza o
local onde se tem interesse em realizar a compra. E vital para o varejo entender os motivos
que levam um determinado shopper ir até uma loja especifica e deixar de considerar outras
tantas lojas do mesmo segmento. Alvarez (2012, p. 152) complementa o exposto, explicando
que shopper é o comportamento do comprador no ponto de venda, sendo que muitas vezes é
neste momento e local que ocorre a efetiva decisdo de compra, “considerando as motivagdes e
os estimulos no processo de interacdo com os produtos e modelos de vendas™.

D’Andrea, Consoli e Guissoni (2011, p. 17) explicam que a base para o
desenvolvimento e melhoria de acfes de marketing € o entendimento aprofundado sobre o
comportamento do comprador, como acontece e 0 que influencia a experiéncia de consumo
no ponto de venda. Os autores também afirmam que algumas empresas tem buscado este
conhecimento como forma de melhorar o relacionamento entre os elos das cadeias de
abastecimento, reavaliando seus esfor¢os de parceria, investindo em tecnologias, processos,
alcancando também novos patamares de resultados. D’ Andrea, Consoli e Guissoni (2011, p.
17-18) também explicam que o “[...] shopper ndo necessariamente é o consumidor. Dentro de
uma loja, o consumidor ‘shopper’ ¢ um conceito em evolugao. [...] 0 shopper [...] precisa estar
em ‘modo de compra’”. Os autores indicam que o momento quando uma pessoa esta
pensando em comprar um determinado produto, dentro ou fora de uma loja, quando faz
pesquisas na internet, quando se dirige para uma loja, ou quando esta procurando produtos nas
lojas, ela se encontra em modo de compra.

Dessa forma, os autores consideram que a nova abordagem sobre o
comportamento das pessoas no momento da compra, indica a necessidade de conhecimento e
compartilhamento de informacdes sobre o shopper, com o objetivo de reforcar as estratégias
das industrias e do varejo para a criacdo de experiéncias positivas. Resgatando o conceito de
trade marketing, D’Andrea, Consoli ¢ Guissoni (2011, p. 20) relatam a existéncia de muitas
variaveis que influenciam a experiéncia de compra no local da venda, e estas devem ser



gerenciadas, tanto pelos varejistas como pelas industrias. Sdo exemplos dessas variaveis:
pessoal / equipe, elementos do servico, sortimento de produtos, preco, visual e leiaute da loja,
disposicao dos produtos e o ambiente do varejo.

Neste cenério, Baia (2012, p. 97) analisa que entender o comportamento e 0s
desejos dos shoppers sera essencial para que as empresas se destaquem perante a concorréncia
e na preferéncia, aproveitando oportunidades de melhoria diante das possibilidades em
“ativar” este exigente comprador.

2.5 Ambientacdo de Loja Fisica e Experiéncias de Consumo

Brito, Vieira e Espartel (2011, p. 524) apontam como um dos temas emergentes
nas discussdes sobre varejo 0s movimentos gerenciais em tornar 0 momento da compra uma
experiéncia de consumo. Nesse sentido, os autores destacam o papel da ambientacédo da loja
em possibilitar estimulos sobre as emocdes e respostas dos compradores (gastos, volume de
compras efetuadas e tempo no local). Costa e Farias (2011, p. 528) afirmam que o0 ambiente é
denominado “atmosfera” de uma loja, que provoca emogdes e comportamentos, estimulando
0 processo de compra. Conforme afirmam Hackett et al (apud HART et al, 2007, p. 589) a
atmosfera de um ponto de venda € criada pela interacdo entre os atributos fisicos da loja, da
sua localizacgéo e das percepcdes subjetivas dos clientes.

Ao considerar 0 ambiente do ponto venda e a geracdo de experiéncias positivas de
consumo, Feijo e Botelho (2012, p. 632) afirmam que segundos estudos “a percepgdo da falta
de organizacdo do espaco fisico provocara manifestacbes de extremo desconforto, afetando
negativamente as emocdes do consumidor”. Por sua vez, segundo os autores, o ambiente que
permita uma compra mais facil e rapida, boa sinalizacdo dos setores da loja, bom atendimento
pessoal, emprego adequado das técnicas de merchandising e disponibilidade dos produtos,
influencia na percepcao positiva sobre as experiéncias vividas naquele momento e local.

Baker et al (2002, p. 122) explicam que os estimulos fornecidos no ambiente da
loja influencia no comportamento do consumidor pois fornecem informac6es importantes
sobre atributos relacionados a qualidade, preco, confianca e o tipo de experiéncia que a pessoa
ter4 naquele espago comercial. Assim, os autores ressaltam que para aqueles consumidores
gue tem como objetivo a conveniéncia, o leiaute assume um importante papel para que
encontrem rapidamente os produtos. Quando a disposicdo fisica é confusa, pode haver
diminuicdo no tempo das compras. Da mesma forma, a comunicacdo interna de uma loja
fornece “gatilhos” para uma avaliagdo positiva por parte dos consumidores, envolvendo
produtos e qualidade.

Além disso, as dimensBes ambientais fisicas devem abranger as condi¢des de
temperatura, qualidade do ar, masica ambiente, odorizacdo, as questbes de espaco e sua
funcdo, como leiaute, equipamentos e acessérios de mobilia, e a simbologia utilizada em
estilos de decoracdo, sinalizacBes e objetos dispostos no ambiente. Sdo estas dimensdes
ambientais fisicas que formam o ambiente holistico, percebido pelos consumidores e que
influenciam nos moderadores internos (dos clientes e também dos funcionarios envolvidos),
gerando respostas a este ambiente. Tais respostas podem ser cognitivas (pensamentos,
crengas, opinides), emocionais (que ndo envolvem o intelectual) ou fisioldgicas (em relacéo
ao prazer ou desconforto fisico provocados) e envolvem tanto o comportamento individual
como as interacOes sociais.

Os autores apresentam algumas acgdes para criar atmosferas positivas em locais de
varejo, considerando os impactos fisicos e psicoldgicos sobre os clientes, funcionarios e em
relacdo as proprias operagOes da empresa. Em primeiro lugar, é necessario dar foco para
determinado publico-alvo, suas caracteristicas, suas vontades quanto a experiéncia do servico,
quais elementos podem reforgar os resultados positivos desejados, itens que possam atingir o
admbito emocional. Para tanto, sao necessarios indicios sensoriais que “acentuam as respostas



de atragdo de clientes ¢ funcionarios” (LEWISON apud HOFFMAN et al, 2010, p. 270),
como:
a) Incentivos visuais: tamanho das instalacdes, formas e cores, sua localizacéo,
arquitetura, fachada, area de entrada e iluminagéo;
b) Incentivos sonoros: com 3 funcBes importantes — definir o humor, atrair a atengéo
e informar — por meio de mdsica, anincios e acdes que evitem sons indesejaveis;
c) Incentivos aromaticos: atencdo tanto para os aromas desejados como para aqueles
que ndo devem ser percebidos no ambiente;
d) Incentivos tateis (de toque): possibilidades dadas aos clientes para tocarem as
evidéncias fisicas de um servico;
e) Incentivos de experimentacdo: € a possibilidade de fornecer amostras ou prévias
aos clientes, como no caso de servigos oferecidos em sistemas de compras
coletivas a precos competitivos ou uma prévia das ofertas por meio de test-drive.

Segundo Rigby (2011, p. 72) muitos consumidores simplesmente ndo gostam do
ambiente das lojas ou do momento que precisam fazer compras. Estruturar e manter lojas
experienciais estd cada vez mais caro e, ainda assim, estd sujeito em ndo conseguir atrair
aquele consumidor que ndo valoriza os ambientes do varejo. Em complemento, De Nisco e
Warnaby (2013, p. 658-659) afirmam que os elementos fisicos de uma area urbana sdo os
primeiros estimulos experimentados pelas pessoas quando visitam uma area de comércio
urbano, sendo que estes estimulos sdo importantes para a avaliacdo de qualidade do servico
percebida por esses consumidores. Assim, ainda segundo 0s autores, este conjunto de
elementos ¢ capaz de influenciar a estética urbana e inclui “cores das construgdes, mobilidrio
urbano, projeto dos espagos publicos e infraestrutura”.

2.6 Varejo de Rua e Varejo em Shopping Center

Limeira (2008, p. 292) afirma que o varejo entendido como tradicional e o
pequeno autosservico sdo os locais preferidos pelo consumidor emergente, principalmente
devido a proximidade com sua residéncia viabilizando compras frequentes e uma variedade
de produtos adaptada as suas condi¢des de consumo. Muhlebach e Muhlebach (2013, p. 22-
26) explicam que algumas das caracteristicas mais dinamicas de varejo sdo encontradas no
comércio de rua, oferecendo ao consumidor ricas experiéncias de consumo. Além disso, 0s
autores lembram a visibilidade de sua localizagdo, como um dos fatores de diferenciagéo.

De acordo com Geisman (2004, p. 71) algumas caracteristicas do comércio de rua
podem proporcionar ambientes bastante favoraveis para o aumento de consumo, como
exemplo: criatividade dos empreendedores locais, dedicacdo para criar ambiente amistoso,
proximidade com o cliente, rapida adaptacdo as necessidades e proatividade. Segundo a
autora € importante zelar pela continuidade deste tipo de comércio, que possui sua influéncia
social e econdmica.

Pesquisas de Bearden (1977, p. 19) indicaram que os atributos mais valorizados
pelos consumidores que preferem lojas de rua sdo: (1) atmosfera, (2) localizagdo, (3)
facilidades de estacionamentos e, (4) equipe amistosa de vendas. Estes, segundo o autor, sdo
aspectos criticos que afetam diretamente as decisdes de compras dos consumidores em lojas
de rua. Segundo pesquisas de Reinartz e Kumar (1999, p. 20) a localizacdo de uma loja é
ponto decisivo para seu sucesso ou fracasso. Mesmo que a loja apresente vantagens a respeito
da variedade de produtos e diversidade de servigos oferecidos, se sua localizagdo ndo for
adequada ao publico desejado, isso ndo podera ser compensado.

Alzubaidi et al (1997, p. 89) afirmam que os compradores de lojas de rua possuem
uma natureza multifuncional, uma vez que o deslocamento até o local dessas lojas, propicia o
desenvolvimento de outras atividades e tarefas. Para Hart et al (2007, p. 589) a atmosfera das



lojas de rua reflete ndo apenas o ambiente fisico de uma loja em especifico, mas também da
regido, da localizacdo de maneira geral, das questdes ambientais e dos demais varejos
existentes no entorno. Por isso, os autores afirmam que o poder publico e autoridades locais
devem dar atencdo para maximizar as experiéncias de compras, incentivando este tipo de
comércio (HART et al, 2007, p. 599). Conforme De Nisco e Warnaby (2013, p. 665), a
avaliacdo dos consumidores quanto a qualidade do varejo de rua esta essencialmente
relacionada com o leiaute do espaco e as funcionalidades oferecidas no local urbano (servicgos
de estacionamento, manutencédo da rua e facilidades para circulacdo de pedestres). Entretanto,
0s mesmos autores identificaram em pesquisa que a melhoria do projeto urbano fisico ndo
afeta consideravelmente a percepcdo de qualidade por parte dos consumidores. Ja na pesquisa
realizada no Brasil por Parente et al (2012, p. 178) a implementacdo do ambiente urbano
apresentaria influencia significante na satisfagdo dos consumidores para as lojas de rua.

Segundo Teller (2008, p. 8), do ponto de vista dos consumidores, a escolha do
tipo de varejo escolhido — de rua ou em shopping center — é feita por meio dos beneficios de
conveniéncia oferecidos, ou seja, encontrar em um mesmo local aspectos de entretenimento,
lazer e utilidades, que minimizem os esforgos comerciais.

Nesse sentido, o conceito de shopping center, apresentado por Levy e Weitz
(2012, p. 175), é aquele local fechado, climatizado, iluminado, com lojas de varejo geralmente
em ambos os lados de corredores internos, com oferecimento de estacionamento na maioria
das vezes. Ainda segundo os autores, os shoppings podem oferecer inimeras vantagens em
comparagdo a outros arranjos comerciais. Sua atratividade esta relacionada ao grande numero
de lojas, associadas a possibilidades de entretenimento, no mesmo local. Seja pela
possibilidade de caminhar e encontrar outras pessoas, 0s shoppings podem gerar trafego de
pedestres independente do clima (alto verdo ou inverno intenso), e geralmente em horérios
alternativos do comércio tradicional. Nesse sentido, Guy (1998, p. 260) analisa que 0s
shopping centers tentam replicar a quantidade e variedade de espaco comerciais existentes no
comércio de rua. Inclui-se nesse aspecto, desde pequenas lojas que vendem bens de
comparacdo, itens de vestuario, calgcados, lazer e luxo, até mesmo as grandes ancoras, citadas
anteriormente, que devem gerar trafego maior de pessoas.

Delic e Knezevic (2014, p. 473) ressaltam que uma das caracteristicas dos
shopping centers é a existéncia de lojas ancoras, ou seja, aquelas que possuem uma
atratividade maior e que geram maior trafego de pessoas no complexo comercial.
Frequentemente pode ser um supermercado, cinemas ou outros segmentos que atingem um
publico maior.

Segundo a ABRASCE (2015) até 2006, eram cerca de 350 shopping centers no
pais, com faturamento de aproximadamente R$ 50 bilhdes. Em 2014 o Brasil possuia 520
shopping centers, faturando cerca de R$ 142 bilhdes, com um trafego estimado em 431
milhGes de visitas ao més e gerando mais de 972.000 empregos diretos. Ja em 2015, mais 18
empreendimentos foram inaugurados em todas as regiGes do Brasil, ultrapassando o nimero
de 1 milh&o de empregos diretos gerados.

Entretanto, Levy e Weitz (2012, p. 175-177) também apresentam algumas
possiveis desvantagens do shopping center. Os custos de ocupacdo e alugueis estdo
constantemente em alta, e segundo os autores, muitas administragdes de shopping tem grande
controle sobre as lojas instaladas nele — desde o tipo de produto ou a arrumagéo nas vitrines.
Outro ponto a considerar é que muitos consumidores acreditam ser mais pratico comprar em
lojas menores, com 0 acesso mais proximo e com maior rapidez na chegada e saida.

Segundo pesquisa de Teller (2008, p. 26) a atratividade e os estimulos para
adequar a atmosfera da loja demonstram ter mais impacto no formato “lojas de shopping”
enguanto que a acessibilidade demonstra mais forga no formato “varejo de rua”. Dessa forma,
entender as preferéncias do consumidor pode auxiliar os varejistas a direcionarem suas



estratégias de negdcios, influenciando a satisfacdo, interesse, desejo de retorno e
comportamento do consumidor em relacdo aos diferentes formatos de varejo.

Analisando percepc¢des dos consumidores, Delic e Knezevic (2014, p. 482-483)
afirmam que para algumas cidades (ou regides) que possuem tradicdo em comercio de rua, 0s
shopping centers sdo mais uma importante fonte de diversificacdo da economia local. Os
autores também ressaltam que o shopping representa muito mais do que um espago de varejo,
atualmente € um lugar para aproveitar o tempo livre e desenvolver outras necessidades
sociais. Desde que o momento de compra se transforma em experiéncias de consumo, as
instalacbes do shopping center deixam de ser apenas uma area de vendas, promocdes e
entretenimento.

De acordo com Parente et al (2012, p. 163) nos ultimos anos os shopping centers
brasileiros receberam altos investimentos, se modernizando e sendo implementados
continuamente. Apresentam também um mix de lojas equilibrado, completo, com seguranca e
servicos agregados. Por outro lado, ainda segundo os autores, 0 comércio de rua apresenta
poucos investimentos em melhorias urbanas e € percebida falta de planejamento para seu
desenvolvimento.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em seu momento inicial, a pesquisa teve abordagem exploratéria, com a
finalidade de estabelecer as prioridades necessarias a elaboragdo dos instrumentos de coletas
de dados, por meio do aprofundamento da literatura que trata dos assuntos ambientacdo de
loja, shopper, experiéncias de consumo e caracteristicas do varejo. Caracteriza-se assim por
meio do levantamento em dados secundarios, como as bibliografias que abordam os temas.
Segundo Malhotra (2001, p. 106-107) esta fase é indicada para refinar os problemas da
pesquisa, identificar acdes e obter critérios para a abordagem do problema. Posteriormente, a
pesquisa teve carater descritivo, pois foram identificadas as opinides dos consumidores sobre
0s assuntos em questdo. Além disso, nesta fase também foram descritas as caracteristicas de
grupos dos consumidores entrevistados.

Quanto as estratégias de levantamento de dados, a pesquisa utilizou o método de
survey para obtencdo das informacg6es baseando-se no interrogatério da amostra, envolvendo
seu comportamento, atitudes, opiniGes, motivacbes e caracteristicas sdcio-demogréaficas.
Neste momento, foi utilizado instrumento quantitativo de coleta de dados, em amostras nao-
probabilisticas, principalmente com residentes da cidade de Londrina (PR). Malhotra (2001,
p. 305) afirma que as “amostras ndo-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das
caracteristicas da populacdo, mas ndo permitem uma avaliacdo objetiva da precisdo dos
resultados amostrais”.

Foi utilizado o modelo de questionario apresentado e testado por Parente et al
(2012, p. 189), sendo realizadas algumas adaptac6es, utilizando-se escala do tipo Likert com 7
pontos. Para fins da anélise dos dados, os pontos 1 e 2 da referida escala foram considerados
como sendo “negativos” ou “mais proximos de respostas negativas”. Nesse sentido, os pontos
3, 4 e 5 da escala do tipo Likert foram considerados “medianos” ou que expressem opinides
“intermedidrias” quanto aos assuntos, e as respostas que utilizarem a pontuacdo da escala 6 e
7 consideradas “positivas” ou “mais proximos de respostas positivas”. O modelo utilizado por
Parente et al (2012, p. 189) também foi referenciado por Hart et al (2007, p. 594) onde
inicialmente “os entrevistados foram convidados a nomear o local onde eles mais compram e
dar suas percepgdes sobre este local como um destino de compras”.

O modelo adaptado foi transposto para a plataforma eletronica “Formulérios
Google”, sendo elaborado um formulario personalizado para a presente pesquisa, com total de
64 perguntas. Inicialmente, foi questionado “Qual o tipo de loja que vocé costuma comprar
com mais frequéncia?”, tendo como opgdes de respostas: “lojas localizadas no comércio de



rua” ou “lojas localizadas em shopping centers”. De acordo com a primeira resposta, o
formulério direcionava o respondente a um conjunto de 30 questBes, adaptadas a sua escolha
inicial, divididas em 10 categorias (Anexos). Por fim, mais 03 questdes para identificar
caracteristicas demograficas.

O formulario foi inserido em um diretério do Google Drive
(http://goo.gl/forms/DGibnvL1xK) e divulgado na midia social Facebook. Por ser divulgado
na rede de contatos do pesquisador que reside em Londrina (PR), acredita-se que a maioria
dos respondentes também seja residente neste municipio ou arredores, como as cidades de
Cambé, Ibipora e Rolandia. Entretanto, com o compartilhamento do formulario, certamente os
respondentes ndo sdo exclusivos desta regido do Parana, ou mesmo deste Estado. Dessa
forma, conforme exposto por Malhotra (2001, p. 308), a técnica de amostragem nao-
probabilistica € tipo “Bola-de-Neve”, uma vez que os respondentes foram convidados a
compartilhar o formulario com sua prépria rede de contatos e multiplicar a abrangéncia da
amostragem. O periodo de coleta dos dados foi de 20 a 31 de dezembro de 2015, tendo a
participacdo de 329 respondentes, com questionarios validados e totalmente respondidos.

4. RESULTADOS

As principais caracteristicas demograficas desta amostra sdo: 60,8% do sexo
feminino e 39,2% masculino, maioria (60%) com até 35 anos de idade, aproximadamente
94% com grau de instrug¢ao “ensino superior ou pds-graduac¢do”. Chama atencdo o alto grau
de instrucdo da amostra, mas isso provavelmente se deve aos grupos de contatos do
pesquisador, na rede social Facebook, formados na sua maioria por alunos e ex-alunos de
cursos de graduacdo e pos-graduacao.

Cerca de 61% da amostra (200 respondentes) afirmaram que costumam comprar
com mais frequéncia em lojas localizadas em shopping centers, enquanto que o restante da
amostra, 129 pessoas, compram com mais frequéncia em lojas do comércio de rua. Isso
provavelmente é explicado pelo nimero crescente de shopping centers nos Gltimos anos,
sendo que em Londrina (PR), local de residéncia da maioria dos respondentes, foram
inaugurados outros dois grandes empreendimentos desde 2012, totalizando 06 centros de
compras, reconhecidamente caracterizados como shopping center (Catuai, Boulevard
Londrina, Londrina Norte, Royal Plaza, Com-tour e Armazém da Moda), além de outros
locais de menor porte que se autointitulam como shoppings. Por outro lado, vale ressaltar que
mesmo com o alto grau de instrugdo da amostra ainda sdo identificados mais de 39% dos
entrevistados com habito de compras em lojas localizadas no comércio de rua. Dessa forma,
néo se pode afirmar que o comércio de rua atinge atualmente somente pessoas “simples”, sem
formacao.

Quanto ao acesso as lojas, cerca de 55% dos consumidores habituais de shopping
centers consideraram muito facil a chegada a esses locais. Em relacéo as lojas do comércio de
rua o percentual que considera “muito facil” cai para 38%. Ao verificar a rapidez de acesso ao
shopping center, 43% da amostra especifica utilizaram as escalas 6 e 7 do tipo Likert, ou seja,
consideraram muito rapido este acesso. No comércio de rua, 58% opinaram que a rapidez é
mediana (utilizando a escala 3, 4 ou 5). Pouco mais de 6% dos que preferem lojas de rua
afirmaram que ndo chegam rapidamente a esse comércio, e em relacdo ao shopping center
este percentual sobe para cerca de 8%. Segundo Teller (2008, p. 26) a acessibilidade
demonstra mais forca no formato “varejo de rua”, assim, de acordo com esta pesquisa, as
facilidades e rapidez para que os consumidores cheguem até o comércio de rua merecem
maior atencao por parte dos gestores (ou poder publico).

A localizacdo de uma loja é ponto decisivo para seu sucesso ou fracasso
(REINARTZ; KUMAR, 1999, p. 20). O acesso e a localizagdo, tanto no ambiente interno do
shopping como na regido do comércio de rua, sdo essenciais para a estratégia varejista, pois
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implica uma relacdo especifica com a populacdo residencial local, ou com publico-alvo
apropriado, gerando competitividade nos diferentes formatos de loja (GUY, 1998, p. 263).
Hart et al (2007, p. 589) afirmam que a localizacéo, a regido, questdes ambientais e 0s demais
varejos existentes no entorno do comércio de rua, influenciam na motivacdo dos
consumidores. Assim, as facilidades para chegar até essas areas de comércio sao
fundamentais. Tanto o poder publico, autoridades locais e associa¢fes comerciais devem dar
atencdo para as facilidades dispensadas ao ambiente externo com o objetivo de maximizar as
experiéncias de compras.

Quanto a variedade de lojas, o shopping center também despertou opinides mais
positivas nos entrevistados. Exatamente 42% opinaram que o shopping possui lojas atrativas,
enquanto 33% acreditam que as lojas do comércio de rua tem essa caracteristica. Quanto a
variedade de lojas, cerca de 48% da amostra especifica opinou haver grande variedade nos
shopping centers, enquanto que para 0 comércio de rua este percentual cai para 43%.
Entretanto, 3,5% dos usuarios de shopping centers afirmaram que ndo ha grande variedade de
lojas deste comércio, contra quase 8% da mesma opinido, em relacdo as lojas de rua. Isso
reflete uma das principais preocupacdes dos shopping centers, conforme Levy e Weitz (2012,
p. 173), que é escolher um conjunto de varejistas que apresentem sinergia e que sejam
complementares, com o proposito de fornecer aos consumidores uma experiéncia abrangente
de consumo.

Por sua vez, apenas 2% dos entrevistados que habitualmente utilizam o shopping
center opinaram negativamente (escala 1 ou 2) quanto a atratividade das lojas em shopping, e
5,5% afirmaram que o comércio de rua ndo possui lojas atrativas. Quase 51% dos usuarios
especificos afirmaram que muitas lojas conhecidas estdo no shopping center, enquanto que
32% opinaram que existem lojas conhecidas no comércio de rua. Essas percep¢des endossam
0 que Parente et al (2012, p. 163) afirmam quanto aos shopping centers apresentarem
conjunto equilibrado de lojas, completo, com seguranca e servicos agregados.

Além disso, 43% daqueles que preferem o comércio de rua, afirmaram que esse
tipo de comércio ndo oferece opcdes de lazer, enquanto que no shopping center 11%
opinaram ndo haver essas opg¢des. Contrariamente, nessa questdo, 25% dos usuarios de
shopping centers afirmam ter muitas opc¢des de lazer, e nos usuarios do comércio de rua este
percentual cai para aproximadamente 9%.

Quanto a percepcdo dos precos praticados, 1,5% dos usuarios de shopping centers
afirmaram que em geral esse valor é baixo no shopping center, por sua vez 24% acreditam
gue nas lojas do comércio de rua os pre¢os sao baixos. Considerando a mesma questdo, 50%
dos consumidores em shopping centers afirmaram que o0 prego nestes locais “ndo sdo baixos”.
No comércio de rua, 8% consideram que os precos “ndo sdo baixos”. Aproximadamente 9%
dos usuérios de shopping center afirmaram que encontram muitas promogdes nos shopping
centers, enquanto que no comércio de rua este percentual aumenta para cerca de 30%. Da
mesma forma, somente 4,7% opinaram ndo encontrar promog¢des no comércio de rua, contra
23% dos consumidores habituais de shopping centers.

Em suma, quanto a percepc¢éo de valor, aproximadamente 70% dos respondentes
que preferem comprar no shopping center apresentaram respostas medianas quanto a “valer a
pena” comprar neste tipo de comércio, e 25% foram enfaticos, respondendo que certamente
vale a pena comprar nesse varejo. Considerando o comércio de rua, cerca de 44%
consideraram que “vale muito a pena” comprar nas lojas de rua, enquanto isso, 0 percentual
das opinides medianas, cai para 53% dos usuérios habituais do comércio de rua. E
interessante ressaltar que apesar do shopping center demonstrar diversos pontos positivos em
comparagdo ao comércio de rua, quando o consumidor é questionado em relacdo ao
sentimento de “valer a pena” e 0 custo-beneficio das compras, as respostas referentes ao
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comeércio de rua atingem escalas mais altas nas escalas 6 e 7 (positivas) e respostas negativas
em menor percentual.

Dos usuarios de shopping centers, 8% afirmaram que, nesses locais, sentem que
os vendedores se acham melhores do que os clientes. Este percentual cai para 1,6% no
comércio de rua. Entretanto, quanto ao atendimento, 31% afirmaram que no comercio de rua
0s vendedores sdo mais amigaveis e gentis. Para os consumidores de shopping centers, este
percentual cai para 21%. Diversos autores reforcam a importancia do atendimento e da equipe
de vendas para a criacdo de uma atmosfera adequada do ambiente (BEARDEN, 1977,
D’ANDREA; CONSOLI; GUISSONI, 2011; HOFFMAN et al, 2010). Equilibrar as
expectativas dos consumidores com o nivel de qualidade de atendimento oferecido,
certamente é uma das tarefas mais dificeis para o varejista. Isso envolve administrar no
cotidiano a motivacdo da equipe de vendas, sua qualificacdo, eventuais problemas de
relacionamento, suas proprias expectativas como profissionais, enfim, é uma tarefa constante
e absolutamente necessaria para o sucesso de qualquer varejo.

Tabela 01: Ambiente e infraestrutura de lojas

i . Shopping Center Comércio de Rua
Aspectos mais positivos (escala 6 ou 7)
f % f %

Vagas livres para estacionar 55 37,5 02 1,6
Sensacdes agradaveis 102 51,0 18 14,0
Ambiente alegre 76 38,0 35 27,2
Ambiente agradavel 104 52,0 17 13,2
Sentimento de seguranga 119 59,5 15 54
Quantidade adequada de banheiros 98 49,0 4 3,1
Existéncia de areas de lazer 53 26,5 9 7,0
Total geral 200 129

Fonte: adaptado do formuléario aplicado.

A Tabela n® 1 demonstra diferencas consideraveis de opinido entre consumidores
de shopping centers e varejos de rua, nos principais quesitos que envolvem ambiente fisico
das lojas e sua infraestrutura. A referida tabela abrange os aspectos mais altos da escala
adotada, 6 ou 7 pontos, na opinido dos entrevistados.

Dessa forma, merece destaque que em relacdo as sensacBes proporcionadas no
ambiente das lojas, como cores, visual, odorizacdo, musica ambiente e temperatura, 0
shopping center obteve 0s aspectos mais positivos das opinides para cerca de 51% dos seus
frequentadores, enquanto que no mesmo item, esseS aspectos mais positivos foram
respondidos por 14% da amostra dos consumidores do comércio de rua. A alegria nos
ambientes também foi ressaltada com diferencas consideraveis — 38% para 0s shopping
centers e 27% para 0 comércio de rua. Maior ainda é a diferenca em relacdo a questdo do
ambiente ser agradavel, sendo as escalas maximas do tipo Likert para 52% dos respondentes
de shopping centers e 13% para 0 comércio de rua.

Estes itens — sensacOes, alegria e ambiente agradavel — remetem ao exposto por
Mattar (2011, p. 36) quando apresenta a ideia do “varejo-emocdo”, onde as sensagdes €
experiéncias no momento do consumo sdo importantes para os resultados positivos em
vendas, buscando valores subjetivos e particulares aos individuos. Dessa forma, a criacdo de
sensagBes impactantes e memoraveis para as pessoas, influencia no processo de decisdo de
compra do consumidor, tornando o processo de compra sensorial, dindmico, estimulante e
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divertido. Conforme a opinido dos entrevistados, o shopping center demonstra maiores
possibilidades de alcangar o ambiente “varejo-emogdo”, sendo também uma oportunidade
para que 0 comércio de rua preocupe-se com essas caracteristicas sensoriais. Ndo somente
com as caracteristicas fisicas do ambiente, mas também com os seus efeitos nos
consumidores.

Tanto as sensaces do ambiente, como as caracteristicas fisicas (banheiros e areas
de lazer), expostos na Tabela n° 1, remetem outro aspecto relevante exposto por Baker et al
(2002, p. 122). Os autores explicam que os estimulos fornecidos no ambiente da loja
influenciam no comportamento do consumidor, pois fornecem informacdes importantes sobre
atributos relacionados a qualidade, prego, confianca e o tipo de experiéncia que a pessoa tera
naquele espaco comercial. Assim, para aqueles consumidores que buscam conveniéncia, 0
leiaute assume um importante papel para que encontrem rapidamente os produtos.

Isso também ganha destaque com as observacdes de Hoffman et al (2010, p. 7),
onde o ambiente fisico e suas evidéncias fisicas auxiliam o consumidor a avaliar a qualidade
do servico. Sdo exemplos dessas evidéncias: sua estrutura fisica, a fachada do varejo, sua
localizacdo, limpeza, facilidades de estacionamento, climatizacdo, odorizagdo, musica
ambiente, equipamentos e mobiliarios utilizados. Ainda segundo os autores, todas as
evidéncias fisicas afetam 0 momento da experiéncia do cliente, sendo elas as responsaveis por
diversas percepgdes — positivas ou negativas — de quem recebe o servico varejista.

O sentimento de seguranca invocado no ambiente do shopping foi considerado o
mais alto para aproximadamente 60% dos entrevistados que utilizam habitualmente esse
espaco, enquanto que no comércio de rua este percentual cai para 5% da amostra. Essa € outra
caracteristica que reforca a conceituacdo do shopping center ser um local planejado e
particular (LEVY; WEITZ, 2012, p. 173), com seguranca e servigos agregados (PARENTE et
al, 2012, p. 163).

Tabela 02: Satisfagdo quanto ao tipo de comércio

Aspectos da escala do tipo Likert Shopping Center Comercio de Rua
f % f %
Muito insatisfeito (pontos 1 e 2 da escala) 10 5,0 17 13,2
Satisfacdo mediana (ponto 3, 4 e 5 da escala) 125 62,5 91 70,5
Muito satisfeito (pontos 6 e 7 da escala) 65 32,5 21 16,3
Total geral 200 100,0 129 100,0

Fonte: adaptado do formulario aplicado.

Em geral, conforme a Tabela n® 2, mais de 32% dos entrevistados estdo muito
satisfeitos com o shopping center e 16% apresentam niveis mais altos de satisfagdo com o
comércio de rua. Nesse sentido, também merece destaque que o grau de insatisfacdo do
comércio de rua é quase trés vezes maior entre os consumidores externos (13,2%) do que
entre os usuarios de shopping centers (5%). Em outra pesquisa brasileira, Parente et al (2012,
p. 178) afirmou que a melhoria do ambiente urbano influencia significante na satisfagdo dos
consumidores para com as lojas de rua. Os resultados demonstram que o nivel de satisfacdo
méaximo dos consumidores do shopping center é quase o dobro dos consumidores do varejo de
rua.

Em outro aspecto relacionado com este assunto e finalizando o questionario,
guanto ao atendimento das expectativas proprias de cada tipo de consumidor, mais de 32%
dos usuérios de shopping center apresentaram alto nivel de expectativas atendidas, enquanto
gue para 0s usuarios do comércio de rua esse mesmo nivel de expectativas foi de
aproximadamente 23%. Alguns usuérios afirmaram que o tipo comércio “ndo atende as
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expectativas”, sendo 3,5% para os shopping centers e 12,5% para os consumidores do
comeércio de rua. Pode-se resumir que atender essas expectativas ndo € uma funcao apenas do
varejista, conforme Davies (apud ALVAREZ, 2012, p. 155), os fabricantes também devem
otimizar as a¢Bes no ambiente do varejo, ja que é neste local que o consumidor final tem
contato com o produto, formando um posicionamento, sentindo-se ou ndo motivado para
compré-lo, ou seja, concluindo o processo de compra. Isso é evidenciado por Consoli et al
(2010, p. 66-67) quando relacionam o conceito de trade marketing, suas funcdes de interacao
entre industrias e varejos, visando o atendimento das necessidades dos consumidores, gerando
valor e melhoria da experiéncia de compra dos shoppers.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve a finalidade de identificar as influéncias das agbes de
ambientacdo em lojas fisicas nas experiéncias de consumo no ambiente varejista € no
comportamento do shopper, em “lojas de rua” e em “lojas de shopping”, por meio da opinido
dos consumidores de ambos os formatos de varejo, em relacdo a diversos itens que compdem
a ambientacéo das lojas.

Nesse sentido, ambientacdo ndo é somente o ambiente fisico, mas todos os
estimulos que atuam sobre as emocgdes e respostas dos compradores (gastos, volume de
compras efetuadas e tempo no local) e que séo criados com a interacdo entre os atributos
fisicos da loja, da sua localizacdo e das percepcdes subjetivas dos clientes (HART et al, 2007,
p. 589). Com base no modelo de investigacdo apresentado por Parente et al (2012, p. 189), os
consumidores foram questionados quanto a: acesso, variedade, valor, preconceito,
estacionamento, vendedores, ambiente, seguranca, infraestrutura e satisfacao.

Em muitos aspectos os consumidores valorizam e melhor avaliam questdes
ambientais envolvendo os shopping centers. A amostra da pesquisa busca mais por este tipo
de centro de compra, com nimero maior de usuarios nesse comércio planejado. Entretanto, o
mercado que envolve o comércio de rua é ainda mais dindmico, sendo necessario ampliar as
analises apresentadas na presente pesquisa, pois além de tudo, este tipo de varejista ainda
apresenta concorréncia acirrada com as lojas localizadas nos shoppings. Esta pesquisa, assim
como a realizada por Resnick, Foster e Woodall (2014, p. 853), sugere a necessidade das
empresas de comércio de rua avaliarem constantemente suas atividades e, se necessario,
atualizar sua proposta de valor, permeando caracteristicas de localizacdo, ambiente fisico,
atendimento e infraestrutura.

Quando os resultados sdo avaliados no conjunto, indicam uma posi¢do de
satisfacdo superior dos shopping centers quanto a ambientagdo, mas demonstram diversos
pontos de destaque do comércio de rua. Os shopping centers apresentaram opinides mais
positivas em relacdo a acesso as lojas, variedade e atratividade das lojas, opgdes de lazer,
sentimento de seguranca e maior grau de satisfacdo em geral com este ambiente. Por sua vez,
os consumidores do comércio de rua apresentaram resultados muito favoraveis, em
comparagdo ao shopping, no que diz respeito aos pregos praticados, o sentimento de “vale a
pena” comprar no varejo de rua, maior relagdo de custo-beneficio, vendedores que né&o
menosprezam os clientes e maior gentileza do atendimento pessoal.

Em relacdo ao ambiente fisico, os shopping centers registram os resultados mais
positivos na opinido dos consumidores, considerando itens importantes na ambientacdo e
atmosfera do comércio. Com grandes diferengas perante o comércio de rua, o shopping
provoca sensacOes mais agradaveis (visual, cores, cheiros, musica e temperatura) e apresenta
melhor infraestrutura (banheiros, vagas para estacionar e area de lazer).

Além disso, o comércio de rua apresentou opinides bastante preocupantes por
serem muito negativas. Quase 80% dos entrevistados acreditam que ndo ha banheiros
suficientes no comércio de rua. Mais de 34% dos usuarios do comércio de rua ndo se sentem
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seguros, 53% afirmam ndo ter seguranca suficiente e aproximadamente 55% acreditam que
existam roubos e assaltos.

O comércio de rua tem condicdes e oferece efetivamente experiéncias positivas no
momento do consumo, principalmente quanto ao seu dinamismo. O universo “da rua” ¢ ainda
maior, incluindo a estética urbana, mobiliario, espacos publicos, com diversidade de locais,
estimulos diversos, aromas, possibilidades, pessoas, variedade de produtos, enfim,
geograficamente é maior do que os shopping centers. Entretanto, conforme ressalta Lewison
(apud HOFFMAN et al, 2010, p. 270), a gestdo deste tipo de comércio precisa dar atencdo e
investir constantemente em incentivos visuais, sonoros, aromaticos, tateis e de
experimentacao, para concorrer com o shopping centers, um local que ja congrega diversos
estimulos e possibilidades no mesmo ambiente.

Tanto o comércio de rua como as lojas localizadas em shopping centers, precisam
preocupar-se com resultados positivos perante o comportamento do consumidor no ponto de
venda, para isso sdo necessarias acdes de trade marketing de maneira abrangente,
considerando o relacionamento entre fabricantes e varejistas. Além disso, soma-se ao conceito
de interrelacdo dos elos da cadeia de suprimento as figuras do poder publico e das associacbes
comerciais municipais, como agentes influenciadores no ambiente externo do comércio de
rua, envolvendo questdes de seguranca publica, qualidade visual e urbanistica das cidades,
atratividade comercial para investimentos particulares, facilidades para abertura e
gerenciamento de pequenas lojas. Sera cada vez mais dificil compreender as necessidades dos
compradores, sem que exista a colaboracdo entre todos esses agentes (varejistas, fabricantes,
poder publicos e associacBes comerciais), compartilnando informacgdes relevantes sobre o
momento da compra do shopper.

Sugere-se replicar esta pesquisa com amostragem probabilistica, considerando a
populacdo da cidade como um todo, trabalhando com técnica de estratificacdo por
conglomerados, com o numero igual de respondentes para cada tipo de comércio. 1sso
objetiva diminuir o viés da presente amostra, quanto as caracteristicas sdcio-demogréficas,
principalmente com relacdo ao grau de instrucdo e possivel nivel de renda.

Os resultados desta pesquisa servem para os varejistas dos formatos analisados
conhecerem as opinides dos consumidores, auxiliando na sua gestdo e identificando
prioridades de atuagdo, com o0 objetivo de se aproximar ainda mais do cliente, buscando
satisfacdo e fidelidade.
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