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MYSTERY SHOPPING NO VAREJO DE LINGERIE
INTRODUCAO

O setor de roupas intimas femininas passou por diversas transformacdes ao longo do
tempo, passando de um instrumento de opressdo feminina a um segmento de moda que atende
tanto aspectos utilitarios quanto heddonicos da mulher moderna (Ticianel, 2008). Neste
sentido, Quinn, Kallen & Cathey (2006) sugere que ao comprar uma lingerie a mulher nio
esta adquirindo apenas uma pega de vestuario, na verdade ela esta buscando algo que expresse
sua feminilidade. E exatamente por apresentar esta dualidade de fungdes (Hart & Dewsnap,
2001), itens de roupa intima oferecem desafios para os varejistas que os comercializam (Law,
Wong & Yip, 2012).

A visdo da lingerie como um produto que ndo ¢ mais uma simples commodity € sim um
item influenciado por tendéncias de moda (Tsarenko & Lo, 2017) pode dividir pesquisadores
e gestores quanto a importancia da atmosfera de loja em relagdo a caracteristicas do produto
como fatores influenciadores de compra (Law, Wong & Yip, 2012). Produtos de vestuario de
carater funcional tendem a ser valorizados por seu caimento ou adequagao no corpo humano
(Yip, Chan, Kwan & Law, 2011; Fan, Yu & Hunter, 2004). Por outro lado, produtos que
atendem a necessidades hedonicas entregam valor para o consumidor por sua capacidade de
lhe dar prazer por meio das suas experiéncias de uso ou compra do item (Yip et al., 2011).

Tais especificidades ajudam a fomentar esse mercado que tem crescido a cada ano.
Segundo o Euromonitor, em 2017 o setor de lingerie representou 45% das vendas de vestudrio
feminino. Desde 2012, surgiram novas marcas, novas lojas especializadas em roupas intimas,
€ as marcas passaram a investir mais em marketing com o intuito de otimizar os lucros e se
diferenciar dos concorrentes. Com isso, o estudo se torna relevante por trazer insights sobre
este setor em franca expansao.

Para Bateson (1992), a satisfacdo gerada durante o processo de compra ¢ mais relevante
que os beneficios proporcionados pelo proprio servico. Neste sentido, estudar como as
variaveis atmosféricas da loja podem afetar positivamente a experiéncia de compra ¢ algo
pertinente, ainda mais tratando-se do setor de lingerie.

Um dos principais aspectos que conferem carater de originalidade a este estudo ¢ a
utilizagdo da técnica mystery shopping para a coleta das informagdes qualitativas sobre as
variaveis atmosféricas do varejo de lingerie. Os estudos levantados na revisao da literatura
utilizam-se somente da memoria de consumidoras de lingerie como fonte de informagao por
meio de questiondarios estruturados (Yip et al., 2011; Tsarenko & Lo, 2017) ou grupo foco
com uso de técnicas projetivas (Dewsnap & Hart , 2004; Law & Yip (2010); Law et al.,
2012). E como mencionado por Wiele, Hesselink & Iwaarden (2005), utilizar o cliente como
unica fonte de informag¢ao nao € mais o suficiente para garantir a coleta dos dados necessarios
para ganhar vantagem competitiva no varejo.

O Mystery Shopping, ou ‘cliente oculto’ na traducdo mais usual na lingua portuguesa,
caracteriza-se por uma técnica de observagdo participativa, que possibilita uma visdo mais
profunda da percep¢do dos consumidores durante o processo de compra, ao avaliar a
performance da equipe de venda e toda a experiéncia de compra (Hudson et al., 2001). Essa
técnica pode ser utilizada para coletar informagdes objetivas e subjetivas, de forma qualitativa
e quantitativa (Wilson, 1998; Finn, 2001; Krevor, Ponicki, Grube & DelJonget, 2011). Para o
estudo em questdo, utilizou-se esse instrumento de forma qualitativa com o intuito de buscar
insights sobre a dindmica do varejo de lingerie no Brasil.



Assim, este trabalho esta dividido em seis partes. A primeira traz o problema de pesquisa
e os objetivos a serem alcancados para respondé-lo. Constam também nesta se¢do as
defini¢des operacionais dos termos necessdrios para se compreender o escopo € a
problematica do estudo. A segunda parte apresenta a fundamentacgdo teodrica do trabalho. Por
meio de uma breve revisdo bibliografica sobre varidveis atmosféricas do varejo e varejo de
lingerie, procura-se caracterizar o objeto de estudo e seu contexto para dar subsidio tedrico
para a fase de pesquisa de campo. Na secdo seguinte sdo apresentados os aspectos
metodoldgicos das técnicas mystery shopping para coleta e Analise Tematica para coleta das
informagdes qualitativas. Na quarta parte sdo apresentados os resultados da pesquisa e as
discussdes pertinentes ao atendimento dos objetivos propostos. Por fim, apresentam-se as
conclusdes do trabalho, suas limitagdes e sugestdes para estudos futuros.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo responder a seguinte pergunta de pesquisa: Como o tipo
de propriedade de um varejo de lingerie afeta as variaveis atmosféricas da loja?

No contexto deste trabalho, adotam-se as seguintes defini¢des operacionais:

Tipo de Propriedade ¢ uma tipologia de varejo que classifica as lojas em independentes,
redes, franquias, departamentos alugados ou sistemas verticais de Marketing (Parente, 2000).
Dentre estes tipos, destaca-se o tipo de loja independente: ao contrario das outras
modalidades, que contam com administragdo profissional e diversas lojas sob uma mesma
bandeira, a loja independente caracteriza-se por uma empresa que possui apenas uma loja com
administracdo familiar e geralmente baixos niveis de recursos tecnoldgicos. Outro destaque
sdo as lojas de rede ou franquias, que operam de forma sistematica, podendo vender linhas
de mercadorias multimarcas ou monomarca. Estes dois tipos serdo agrupados por
apresentarem uma bandeira Uinica com diretrizes gerais de funcionamento (Parente, 2000).

Varejo de lingerie engloba estabelecimentos que vendem itens de vestuario utilizados
sob a roupa, em contato com a pele (Law & Yip, 2010). A loja estudada pode oferecer outros
produtos como no caso dos estabelecimentos estudados por Ashworth, Schmidt, Pioch &
Hallsworth (2006a), que além de oferecer calcinhas e sutids também vendiam malhas, meias,
roupas de banho, entre outros produtos relacionados a roupas intimas. No Brasil, verificou-se,
durante o estudo empirico, que a maior parte das lojas de varejo pesquisadas, embora tenham
a lingerie como seu produto principal, comercializam também, em menor quantidade,
pijamas, meias, cintas, modeladores, moda praia e roupas intimas masculinas.

Variaveis atmosféricas sao os estimulos existentes em uma loja fisica que interferem na
percepcao do consumidor com relacdo a experiéncia de compra. Turley & Milliman (2000) as
categorizam em cinco tipos principais: (1) caracteristicas do exterior da loja; (2) do seu
interior; (3) do layout e design da loja; (4) dos materiais de ponto de venda e decoragdo e (5)
do fator humano, que inclui vendedores e outros clientes presentes no ambiente de compra.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Varejo e Variaveis Atmosféricas

Segundo Miotto & Parente (2015), o varejo tradicional em paises emergentes tende a
abrir espago para formas mais eficientes de canais de marketing conforme o ambiente torna-se
mais competitivo. Ainda conforme abordado pelos mesmos autores, ndo ha defini¢des
amplamente aceitas para tipologias de varejo segundo o nivel de modernizagdo ou
organiza¢cdo, mas mercados mais pobres costumam apresentar mais lojas independentes,
enquanto nos mais ricos predominam lojas de rede com multiplas unidades ou franquias.



O tipo de varejo predominante pode também mudar de acordo com a renda dos
consumidores. Classes média e alta costumam realizar suas compras em grandes redes,
enquanto pessoas com menor renda mostram preferéncia por varejistas menores e locais com
diferentes niveis de modernizagao (Parente et al., 2012; Barki, Botelho & Parente, 2013).
Miotto & Parente (2015) propdem a categorizagdo de lojas de varejo de vestuario no Brasil
em quatro clusters conforme a Figura 1:

Figura 1: Categorizacdo de Lojas de Vestuario

MODA ANTIGA |PRECO BAINO |ESPECIALIZADO |BIG MIDDLE
Prego Meédio Abaimo daMédia |Acima da Média |Meédio
Lavyout e Apresentagdo Antiquado Antiquadeo Modemao Modemo
. . . - . . .. Selecdo
Servicos/Atendimento Atendimento total|Selecdo assistida |Selegdo Assistida =
Assistida
Material Promocional Moderado Intenso Moderado Intenso

Fonte: Miotto & Parente (2015) - adaptado pelas autoras

Esta categorizacdo ¢ interessante por trazer itens que compdem a atmosfera de uma loja
de varejo. Estudos envolvendo estas varidveis representam um reflexo da mudanca da
mentalidade puramente transacional da economia de bens. Atualmente, a forma como ocorre a
transagdo ¢ tdo ou mais importante do que o produto transacionado (Vargo & Lusch, 2004;
Vargo & Lusch, 2016), tornando relevante os estudos das varidveis que compdem o aspecto
de servicos de uma transagdo de varejo (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996). Estas variaveis,
tangiveis ou ndo, quando combinadas, formam a atmosfera de loja (McGoldrick & Pieros,
1998).

Kotler (1973) ja mencionava a importancia do planejamento da atmosfera de uma loja
para tornar o consumidor mais propenso a realizar uma compra. McGoldrick & Pieros (1998)
acreditam que a atmosfera de loja pode influenciar o comportamento de compra por ser uma
forma de criar atengdo, de passar uma mensagem e de afetar positivamente o comportamento
do consumidor. Entretanto, a literatura de varejo parece ndo contemplar o gerenciamento da
atmosfera de loja como uma ferramenta estratégica de marketing (Turley & Chebat, 2002)
que, se administrada de forma criativa (Kent, 2007), é capaz de influenciar, entre outros
elementos, a satisfacdo e, consequentemente, a lealdade do consumidor (Francioni, Savelli &
Cioppi, 2018).

Para tornar o gerenciamento do ambiente de loja possivel é importante que se parta do
constructo genérico ‘atmosfera de loja’ para varidveis especificas que possam ser
caracterizadas, observadas e analisadas. Isso possibilita a compreensdo dos efeitos de suas
combinagdes sobre o comportamento do consumidor (Baker, Grewal & Parasuraman, 1994).
Turley & Milliman (2000) formularam a sintetizacdo destas varidveis sob aspectos
observaveis e categorizados em cinco tipos basicos, conforme a Figura 2:

Figura 2: Variaveis Atmosféricas

TIPO DE LOJA DESCRICAO
Loja Independente Somente lojas de rua batente movimentadas, proximas a estagdes de metrd, shoppings centers ou
5 Lojas centros comerciais. Produtos comprados variando de precos entre RS 8.00 e R$ 14.99.
Loja de Rede de Combinacdo de lojas de shopping centers e de galerias. Produtos comprados variando de pregos
5 Lojas entre RS 28.90 ¢ RS 49.00.
Loja de Rede Combinagdo de lojas de galerias e de rua bastante movimentadas e proximas a estagdes de metrd e
5 Lojas shoppings centers. Produtos comprados variando de precos entre R$ 13,00 e R$ 22.90.

Fonte: Turley & Milliman (2000), adaptado pelas autoras.



Estes aspectos foram trabalhados por outros autores isoladamente ao longo dos anos.
Aguiar & Farias (2014) operacionalizam a atmosfera de loja por meio de estimulos sensoriais
percebidos pela visdo (cores e iluminagdo), audi¢do (musica e ruidos), olfato (aromas), tato
(texturas) e paladar (sabores). Estes pesquisadores observam que, embora seja possivel evocar
cada um dos elementos separadamente no momento da entrevista com os consumidores, eles
tendem a interpretd-los de forma holistica, afetando a experiéncia de compra como um todo.

Mower, Kim & Childs (2012) estudaram pequenos varejistas de vestuario, explorando os
efeitos de variaveis externas do estabelecimento sobre o comportamento do consumidor. Este
estudo mostrou que, apesar destes itens ndo afetarem o prazer trazido pela experiéncia do
consumidor, a existéncia deles estd relacionada com que o fato do consumidor gostar do
exterior da loja e apoiar a marca. As autoras afirmam ainda que, embora pequenos varejistas
ndo possuam departamentos de comunicagdo visual como as grandes redes, podem
beneficiar-se de itens como plantas e outros aderegos para tornar seu exterior mais chamativo
e diferenciar-se da concorréncia. E, por serem estabelecimentos com menor estrutura e os
donos terem maior proximidade com seus clientes, gera a oportunidade de oferecer
experiéncias unicas a seus clientes.

Zamberlan et al. (2013) exploraram as atitudes do consumidor dentro do varejo de
vestudrio e identificaram que mulheres costumam exigir mais do ambiente de compra em
todos os aspectos analisado, incluindo 1) atitudes em relagdo ao atendimento, 2) aos produtos
oferecidos e organizagdo destes dentro da loja, 3) ao perfil e ao conhecimento dos vendedores,
4) ao ambiente fisico (fachada, vitrines, localizacdo e amenidades oferecidas) e 5) ao
pos-atendimento. Segundo estes autores, o publico feminino prefere ambientes organizados,
em que possam gastar tempo e movimentar-se confortavelmente. Segundo o estudo, pessoas
com renda inferior a R$ 5.001,00 ddo maior importancia a propaganda ¢ as condigdes de
pagamento do que as pessoas com renda superior a este valor.

Kumar & Kim (2014) observaram que, em um ambiente de grande competitividade como
¢ o varejo de vestudrio, a existéncia da marca propria por si s6 ndo garante vantagem sobre a
concorréncia. Este estudo aponta que lojas que oferecem apenas produtos de marca propria
em seu portfolio devem oferecer um ambiente de loja condizente com a mercadoria e o
publico-alvo para garantir a satisfacao e, consequentemente, lealdade do consumidor.

Varejo de Lingerie

Alguns autores apontaram a falta de estudos académicos focados especificamente no
varejo de roupas intimas femininas ao longo dos anos (Tsarenko & Lo, 2017; Hume & Mills,
2013; Yip et al, 2012; Bacha, Strehlau & Veira, 2010; Ashworth, Schmidt, Pioch &
Hallsworth, 2006b; Hart & Dewsnap, 2001). Uma busca na base de dados SCOPUS, em abril
de 2018, com as palavras-chave “lingerie” e “retail” identificou somente 42 artigos.

Os estudos na area concentraram-se em duas vertentes principais: o comportamento do
consumidor e gerenciamento do varejo. Richards & Sturman (1977) foram precursores no
estudo do setor, mas, assim como Ashworth et al. (2006a) e Ashworth et al. (2006b), estes
autores ndo focaram nas especificidades do produto lingerie, pois tinham por objetivo
generalizar os achados para outros setores da moda. Os demais estudos tiveram a dimensao do
produto mais desenvolvida. Law et al. (2012), Sunhilde (2011), Yip et al. (2010), Bacha et al.
(2010) e Law & Yip (2010) focaram seus estudos no setor de roupa intima feminina de
maneira geral, enquanto Tsarenko & Lo (2017), Dewsnap & Hart (2004) e Hart & Dewsnap
(2001) focaram seus trabalhos somente no produto sutia.

Dentre os trabalhos focados em gerenciamento de varejo destacam-se, principalmente, os
temas referentes a estratégia de canais, como Ashworth et al. (2006a), Ashworth et al. (2006b)



e Sunhilde (2012), que analisaram a introdug¢do do comércio online no setor de lingerie.
Dewsnap & Hart (2004), Law & Yip (2010), Yip et al. (2011), Law et al. (2012) e Tsarenko
& Lo (2017) podem ser posicionados de forma intermediaria entre as duas categorias.

Figura 3: Investigacdes no Varejo de Lingerie incluindo Variaveis Atmosféricas

Foco com uso de
técnicas projetivas

ARTIGO ABORDAGEM SOBRE VARIAVEIS ATMOSFERICAS
Dewsnap & Hart O ambiente da loja ¢ explorado como parte de uma investigacdo para analisar os efeitos do
(2004) / Grupo marketing mix de um varejista sobre o comportamento do consumidor de lingerie. O foco do estudo

ndo sdo as variaveis atmosféricas em si, mas analisar o potencial da teoria de Gerenciamento de
Categoria de forma generalizavel para os demais segmentos de moda.

Law & Yip (2010)
/ Grupo foco com
uso de imagens

Varidveis atmosféricas foram operacionalizadas somente por estimulos Visuais Externos (vitrines,
fachada, manequins) e Internos (manequins, layout, material de ponto de venda, mostruarios),
excluindo Variaveis Humanas. O foco do estudo era contrastar diferentes comportamentos dos
consumidores diante das variaveis atmosféricas Visuais Proporcionadas por varejistas considerando
também a variante cultural Oriente x Ocidente (estudo conduzido em Hong Kong).

Yip, Chan, Kwan
& Law (2011) /
Questionario

Explora variaveis atmosféricas de forma quantitativa com questionario estruturado, sem permitir que
surjam novas informacdes. As varidveis estudadas incluem cinco dimensdes: Equipamentos
(provadores, sistema de estoque), Mercadoria (variedade de modelos e disponibilidade de tamanhos),
Materiais Promocionais e Aparéncia (catalogos, materiais promocionais e vestudrio), Vendedores
(expertise, profissionalismo, educacdo/amabilidade), Politicas (hordrio de funcionamento e
localizagdo conveniente, formas de pagamento, sistema de trocas e devolucdes). A dimensdo humana
considerando outros clientes ndo foi contemplada.

Law, Wong & Yip
(2012) / Grupo
foco

Assim como Law & Yip (2010), operacionaliza variaveis atmosféricas apenas por atributos visiveis
do interior e exterior das lojas. Os Estimulos Visuais foram montados de forma a caracterizar lojas
orientadas a tendéncias de moda (ex. Victoria’s Secret), lojas voltadas para a massa e lojas
fashion-forward (focadas em designs mais inovadores) com o intuito de observar se existia diferenca
de percepgao dos consumidores nos diferentes tipos de loja.

Tsarenko & Lo
(2017)/
Questionario

Dados coletados por meio de questionario estruturado com o objetivo de encontrar segmentos de
consumidores de lingerie com base em seu nivel de envolvimento com o produto e suas percepgdes
acerca de atributos de produto e de nivel de servico de lojas de lingerie. As variaveis atmosféricas

abordadas incluiram (1) Ambiente da loja (mostruarios, sinalizagdo, velocidade do servigo oferecido,
educagdo e amabilidade dos vendedores), (2) Ambienta¢do (layout do departamento de lingerie,
temperatura, assentos para acompanhantes, caracteristicas do provador), e (3) Importancia das
Sugestdes dos Vendedores (nivel de conhecimento sobre sutids dos vendedores, auxilio no provador,
nivel de servigo pessoal).

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Os trabalhos levantados pela revisdo da literatura abordam as variaveis atmosféricas
propostas por Turley & Milliman (2000), embora alguns foquem apenas em aspectos visuais
(Law & Yip, 2010; Law et al., 2012), outros trazem a variavel humana sob a forma do
comportamento do vendedor, mas de forma quantitativa, sem a oportunidade de explorar
aspectos ndo previstos em questionario e excluindo os efeitos da presenca de outros clientes
no ambiente (Yip et al., 2011; Tsarenko & Lo, 2017). Dewsnap & Hart (2004) apresentaram
um estudo qualitativo mais abrangente incluindo aspectos visuais e servigos, mas de forma
mais genérica € apenas como parte de seu processo de analise das oportunidades de
desenvolvimento de teoria e novas praticas gerenciais a partir da literatura de gerenciamento
de categoria para o setor da moda.

A unido dos aspectos utilitarios e heddnicos inerentes a lingerie trazem especificidades na
percepcdo da consumidora em relagdo as variaveis atmosféricas da loja (Law & Yip, 2010;
Law et al., 2012; Tsarenko & Lo, 2017). O perfil do publico, que pode ser segmentado de
diferentes formas neste mercado tdo delicado, também afeta a resposta aos estimulos
ambientais. Para grupos com culturas de cunho mais tradicional, apelos sensuais na parte
exterior da loja podem intimidar a entrada na loja (Law & Yip, 2010). O mesmo acontece



para o publico de lojas de lingerie voltadas para o mercado de massa, que também tendem a
reagir de forma negativa a elementos de comunicagdo visual externa mais provocantes (Law
& Yip, 2010). Consumidores com maior nivel de preocupacdo com a imagem e maior
satisfacdo com o corpo tendem a exigir um servico mais especializado durante a compra de
produtos de lingerie (Yip et al., 2011).

Tsarenko & Lo (2017) dividem as consumidoras de lingerie em trés categorias. As
‘Entusiastas’ sentem prazer ao realizar a compra e julgam-se altamente competentes na
atividade; elas requerem um atendente com maior conhecimento para auxilia-las na escolha e
um ambiente agradavel para sentir-se satisfeitas. As ‘Amadoras’ gostam de realizar a compra,
mas necessitam de maior ajuda para encontrar o que buscam; neste caso, tanto os vendedores
quanto o material promocional devem ter carater mais informativo e o equilibrio entre
informagdes funcionais e aspectos heddnicos no ambiente ¢ essencial. Por fim, estas autoras
mencionam as ‘Pragmaticas’, que se julgam competentes para realizar a compra e estao
focadas predominantemente nos aspectos utilitarios do produto. Neste caso, o ambiente deve
conter informacdes sobre qualidade e durabilidade produto, fornecer liberdade para a escolha,
oferecer provador com possibilidade de verificar o atendimento, mas sem que as compradoras
sintam-se pressionadas a interagir com a equipe de vendas, uma vez que a situagdo nao ¢
necessariamente de prazer.

Varidveis internas gerais devem considerar que este ¢ um segmento em que as
consumidoras podem desejar maior conforto e privacidade (Tsarenko & Lo, 2017). Ambientes
com entradas largas e produtos a mostra podem ser atraentes para vestuario em geral mas no
caso da lingerie as consumidoras preferem realizar suas compras em ambientes mais fechados
e de forma mais discreta (Law & Yip, 2010).

METODO

A pesquisa qualitativa busca descrever fenomenos do mundo social de forma holistica,
aproximando a teoria das informagdes, o contexto da acdo e o pesquisador do pesquisado
(Maanen, 1979). Com ela pretende-se decodificar as diferentes informacgdes, criando
significados e explicacdes (Neves, 1996). Dentro desta abordagem metodoldgica, a pesquisa
exploratéria ¢ uma sondagem que busca compreender uma area de estudo ainda nao
sistematizada (Vergara, 1990). Neste sentido, ela busca “entender as razdes e motivagdes
subentendidas para determinar atitudes e comportamento das pessoas” (Révillion, 2003, p.
23). Portanto, para este estudo buscou-se fazer uma pesquisa exploratdria para entender como
os tipos de propriedade de varejo de lingerie afetam as variaveis atmosféricas da lojas.

Mystery Shopping

Como a satisfagdo do consumidor estd fortemente relacionada a performance da equipe
de vendas e a experiéncia durante a compra (Wilson, 1998), buscou-se um método de
pesquisa que possibilitasse extrair aspectos objetivos e subjetivos desse processo, de forma
qualitativa e exploratdria. Para tanto, levou-se em consideragdo o fato de que os consumidores
apresentam dificuldade em lembrar do servigo ao serem questionados em uma pesquisa (Finn,
2001), excluindo, com isso, a possibilidade da utilizacao de entrevistas em profundidade ou
focus group.

Pesquisas que buscam analisar a interagdo entre consumidor ¢ ambiente, normalmente,
envolvem técnicas de observagdo (Vieira & Tibola, 2005). Deste modo, a técnica de mystery
shopping mostrou-se pertinente por avaliar os fatores “enquanto se desenrola a acdo” (Wilson,
1998, p.415). Assim, os fatos ocorridos durante o processo de compra sdao reportados de
forma mais fidedigna, utilizando-se do método de observagdo participativa, ndo sendo
necessario contar com a memoria do consumidor para a analise.



Na técnica de ‘cliente oculto’, ou Mystery Shopping, o pesquisador ou o mystery shopper,
atua como um comprador comum para coletar informagdes sobre o varejo durante o processo
de compra (Wilson, 1998). O proposito principal € investigar o comportamento da empresa ao
se relacionar com os consumidores (Boddy, 2011). Frequentemente utiliza-se esta técnica para
1) medi¢ao e monitoramento do desempenho dos vendedores; 2) mensuracdo da efetividade
de treinamentos; 3) monitoramento de processos; 4) analise do ambiente da loja; 5) analise de
benchmarking e 6) monitoramento dos concorrentes (Wilson, 1998; Finn, 2001; Boddy,
2011).

Segundo Wilson (1998) muitas empresas de diferentes setores fazem uso do mystery
shopping por ser uma formato barato de se obter informagdes sobre as interagdes
empresa/consumidor. Porém, no ambito académico, o nimero de estudos que utilizaram o
‘cliente oculto’ ¢ reduzido. Uma busca na base de dados Web of Science, em junho de 2018,
com a palavra-chave “mystery shopping” identificou somente 56 artigos.

E importante considerar que o pesquisador que ird desempenhar o papel de mystery
shopper tenha o mesmo perfil do consumidor da loja e do produto, para melhor analisar a
experiéncia de compra (Finn & Kayandé, 1999). Ele deve entender a dindmica do varejo em
questdo e compreender os nuances sobre o produto para poder interagir com a equipe de
vendas e conseguir identificar os pontos positivos e negativos do processo.

No estudo de 2001, Finn prop0s seis aspectos que podem ser observados durante o
processo de compra utilizando-se o mystery shopping: 1) Primeiras impressdes: envolve
analisar o nimero de vendedores; o tempo decorrido até ser atendido; a aparéncia da equipe
de vendas; 2) Habilidade de avaliar as necessidades do consumidor: envolve ouvir e
compreender o que foi dito; fazer perguntas para identificar as necessidades; ser capaz de
responder a pedidos; 3) Conhecimento sobre o produto solicitado: envolve o conhecimento
sobre o produtos; especificagdes técnicas; o estoque; as politicas da loja; 4) Recomendacado de
produtos: envolve a adequagdo das solugdes oferecidas; explicacdo da qualidade das opgdes e
dos beneficios do produto; e 5) Taticas de vendas e efetivacdo de compra: envolve incentivar
a compra; mostrar entusiasmo na comparagao; saber como e quanto pressionar para efetivar a
compra.

Com base no levantamento da literatura, buscou-se identificar as principais variaveis € 0s
aspectos mais relevantes que ajudassem avaliar a atmosfera da loja no contexto do varejo de
lingerie. Segundo Wilson (1998), o roteiro de pesquisa possibilita a mensuragdo das
atividades (realizadas ou ndo), dos atributos e das a¢cdes da equipe de vendas. Neste sentido,
elaborou-se um roteiro de pesquisa para auxiliar a observacdo com a técnica de mystery
shopping. Ele foi dividido em seis grandes partes considerando as variaveis atmosféricas, de
Turley & Milliman (2000), e os aspectos relacionados a interagdo entre consumidor e
vendedor, de Finn (2001).

Descri¢cao do Produto Selecionado e das Lojas Estudadas

A escolha do sutid por Tsarenko & Lo (2017), Dewsnap & Hart (2004) e Hart &
Dewsnap (2001) pode ser justificada pela série de fatores psicograficos, funcionais,
psicoldgicos, psicossociais e econdmicos que cercam o comportamento da consumidora deste
produto. No contexto deste trabalho, como o foco principal ndo ¢ o comportamento do
consumidor e sim a andlise das varidveis atmosféricas presentes no ambiente do varejo de
lingerie, decidiu-se por excluir este produto tdo complexo do processo de observagao mystery
shopping, optando-se pelo produto “calcinha” para conduzir a coleta.

Para minimizar as diferencas na abordagem durante a pesquisa, definiu-se que as
pesquisadoras iriam comprar “calcinhas de renda” em todas as lojas. Ndo foram encontrados
trabalhos focados neste produto, embora ele costume aparecer como parte essencial da



defini¢ao de roupa intima de diversos autores (Law et al., 2012; Yip et al., 2012; Sunhilde,
2011; Law & Yip, 2010). Optou-se pela compra da op¢do mais barata entre as “calcinhas de
renda” disponiveis, ndo especificando a cor, o tamanho ou o tipo de renda. Houve também
preocupacdo em conhecer o provador de todas as lojas pesquisadas, devido a importancia que
o consumidor dd ao caimento do produto de lingerie pelo seu aspecto funcional (Yip et al.,
2011). Um fato interessante observado sobre o produto escolhido ¢ a reticéncia de se permitir
ou ndo a prova dele por questdes de higiene. Nas lojas que ndo permitiam que o produto
“calcinha” fosse provado, as pesquisadoras escolheram outro produto apenas para acessar €
avaliar o provador, sem compra-lo. As lojas escolhidas para analise contemplaram, conforme
planejado, lojas de rede e independente, conforme definidos por Parente (2000). Entretanto,
foram observadas algumas diferencas relevantes entre lojas de rede multimarcas e de marca
unica durante a pesquisa teste. Assim, decidiu-se incluir essa subdivisdo no estudo para
entender como as variaveis atmosféricas atuam em cada tipo de propriedade. A pesquisa
englobou 15 lojas, selecionadas por conveniéncia na cidade de Sao Paulo.

Figura 4: Principais Caracteristicas das Lojas Pesquisadas

TIPFO DE LOJA D]‘:SCRI';‘;‘O
Loja Independente Somente Iojas de rua batente movimentadas, pro=imas 2 estacdes de metrd. shoppings centers
5 Lojas ou centros comerciais. Proditos comprados variando de precos entre RS 800 e RS 1499

Loja de Rede de Marca Unica | Combinagio de lojas de shopping cemters e de galerias. Produtos comprados variande de

% Lojas precos entre RS 28 90 e RS 4900
Loja de Rede Multimarcas Combinagio de lojas de galenas e de rua bastante movimentadas e proximas a estagbes de
5 Lejas metré e shoppings centers. Produtos comprados vanando de precos entre RS 13,00 e RS 22.90

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Método de Analise

A analise das informacgdes coletadas baseou-se nos passos propostos por Braun & Clarke
(2006) para a realizacdo do processo de andlise tematica com o objetivo de encontrar padrdes
e temas emergentes nas categorias pré-estabelecidas de lojas de rede (multimarca e marca
unica) versus lojas independentes e comparar os achados.

O primeiro passo da analise consistiu na familiariza¢do das informagdes qualitativas que
foram coletadas por meio de um guia de observacdo estruturada, com respostas binarias ou
abertas e transcritas pelas proprias pesquisadoras para propiciar uma primeira analise (Bardin,
2011) e reflexdo sobre o conteudo dos resultados coletados (Gibbs, 2009). As informacdes
foram organizadas através do uso do programa Excel. Softwares de processamento de
informacgodes qualitativas foram dispensados pois a quantificacdo ndo ¢ um fator essencial para
a analise tematica de carater exploratério (Vaismoradi, Turunen & Bondas, 2013; Braun &
Clarke, 2006).

Na sequéncia agrupou-se as informagdes de forma sistematica, identificando o que surgiu
com maior e menor intensidade para cada tipo de propriedade. Desta relacdao, formou-se temas
que foram revisitados em todas as categorias, correspondendo ao terceiro € quarto passos
sugeridos por Braun & Clarke (2006). A dinamica ciclica proposta, ajudou a categorizar e
priorizar as informagdes coletadas, e reduzir o viés do pesquisador no momento da coleta.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os quadros 5 a 7 trazem a compilacdo das informagdes observadas com durante a
pesquisa empirica com relagdo as variaveis atmosféricas e as interagdes com o vendedor, nos
trés tipos de propriedade estudos:



Quadro 5: Variaveis Atmosféricas

VARIAVES

EXTERMNAS GERAIS | locslizacdo [rus, shopping ou galeris)

para destacar os produtos. A

nao afets o padrao.

presenca dg marca e com uso da vitrine
para destacsr o= produtos. A lojs no
shopping tinha fachada mais chamativa.

e e A A TS = T = A T e e LR s e el il
LOJA DE REDE - MARCA UNICA LOJA DE REDE - MULTIMARCAS 'LOJIA IN DEPENDENTE
" 5 2 fachads -
Fzchads chamative, comuso daviting | Fachads mais simples, mas com visivel G s e

slgumas ndc tinham nome. Néo
Zpresentam vitrine eUussm oz mansaguins
ns parte da frents da lojz para awsiros

consumidores

Bem organizada, com produtos &
comunicacso padronizados. Todas

AorzganizacSodo ambientzea
comunicacio visual mudam conforme o

Lojas com baixz organizacdo e aspecto de
beguncs. Normalmente sem identidade de

MATERIAIS PDV E

dos produtns. Decoracio remetendo a

de produtos - com separac3o por marcas,

VARIAVES
INTERNAS GERAIS ﬁnha:n I'I'!L'IEiEE ambiente, & apenas uma tEmanhoda rE?ﬂE.HEdE I'I.'IEiD:E EDFEIEI:D-I'I'IUI'IiI:E!_:ED.\l'iEL|5|..ﬁ.pl'r;E-Ei.1tEI'l1
ndotinhz presencs dearoma no spresentsm maior padronizacdo e muito ruido, devido = locslizacSo jruz
ambiente. estrytura nas loiss. mowi mentadsl
Equipe de vendas com sparéncia Eriid 2 e . i 4 A
: uipe de venda= com sparencia nautrs uipe de vendaz com sparencia
WARIAVEIS sorridente. Presenca deuniforme que i 'p:l & Ip R 4 I.:ld o A 3 ik
HUMANAS eres clifprente dliiorbends das flanpaes vestindo uniformeou calga social eblusa | =sorri E.1tE45EIT| uni DI'I'.r‘ﬁ DI.I.VET.II'I o
! preta. camisstas pare se diferencisrem.
exercidas.
VARAVES DE Muitos materizis de pdv edisplays Menor presenca dematerizis de pdv e Pouca utilizacio de materiais de pdv, com
para boa visualizagdo e organizacdo decorag 5o, Maior destaque aos displays destaque para 2= placas indicativas de

precos. Displays de produtos ndo

armazenamento dos produtos.,

DECORACAQ
e marca afou & campanha. cores e ti pos de produtos. padronizados e simples.
Leyoutda lojs e dos Layout da |oja e dos equi pamentos/moveis = 4 i Sad
VARIAVEIS DE equi pamentos/moveis faciliema facilitam a circul acdo pala loja, a i -pm;t D_ATDUEE"gHE:TSE_T_iD E:
- : = = ezordam. Alguns layoutzfacilitama
LAYOUT EDESHGM | circulacdo pela loja, 8 demonstracso & demonstracao & armazenamento dos = ¥

produtns.

circulagso

Fonte: Elaborado pelas autoras com base na pesquisa empirica (2018).

Quadro 6: Variaveis Relacionadas ao Mercado de Lingerie

LOIA DE REDE - MARCA UNICA

LOIA INDEPENDENTE

VARIAVES boa
coNsiDERANDO O | °¢
MERCADODE |
LINGERIE ks

Provador de tamanha sdeguzdo, com

intimo. Porém, quase todas permitem 3

iluminag3o e privacidade (cortina
porta fechando completements). A
oriz nSo permite provarcalcinhas,
quedsixzam nio fornecem protetar

trocs do produto calcinhs.

Provadords tamanho adequado &
iluminacEo adequados, com cortinz que
algumas veres n3o fecha completzments.

Utilizagdo de comunicacdo na parte
internz parz oferar cutras produtos ou
informar normas. A maioriz nio permits
provar calcinhas 2 apenas ums oferace
protetor intimo para prova. Apenss ums

niEo permite @ troca de calcinhas,

provar

Frovador detamanha sdequadso, mas com
iluminzgiofracs. Ameiaria nEoparmite
calcinhas g
fornece protetor intimo. 50 ums laja
permitetrocs desse tipode produto.

o QuEpermits, n3o

&

Fonte: Elaborado pelas autoras com base na pesquisa empirica (2018).

Quadro 7: Interac¢ao entre Consumidor ¢ Vendedor

LOJA DE REDE - MARCA UNICA

LOJA DE REDE - MULTIMARCAS

ABORDAGEM

| niciada pelo vendedor, no meio da loja. Em
2lguns caso o vendedaor se apresenta 2
pergunts o nome do consumidordurants o
processode compra.

Inicizda pelovendedor, na entrada dz |oja,
com frase padréo | figus & vontade"), mas
semdizer 520 nome ou perguntar o nome da
consumidor.

Iniciads pelo vendedor, na entrads da loja,
com frase padrio ("o, tudo bem?”), mas sem
dizer s=u nome ou perguntar o nome do
consumidor,

ATENDIMENTO E
COMUNICACED

Mostra disponibilidade 2 proatividzde no
stendimento. Ests sorrindo, mas n3o mantem
contato wisuzsl. Fala em tom devoznormal &
respondez variss perguntas.

Mostra disponibilidade, porém fazo
ztendimento de farma passiva. Mo estdo
sorrindo e n3o mantam contsto visusl, Fala
em tom de voz normal e responde 2 varias
PErEUNtas.

MMostra disponibilidade, porémfaz o
stendimento de forme passiva. Estd
sorrindo, mas n3g mantem contsto visual
Fzlz em tom devoz baixo e respondes

warias perguntas.

DISTANCIA ECONTATO
Flsico

NSoocorrs contato fisico entre consumidor =
vendedor. Adistincia variz entre peguena =
normal.

MSo ocorracontzto fisico entreconsumidaor
svendedor. A dista3nciz varia entrepeguena
anormal.

MEo ocorrecontato fisico entraconsumidor s
vendedaor, Mantém uma distdncizs normal.

INTERACAD COM A LOJA
EPRODUTOS

Vandsdor demonstra produtos & procurs par
cores etamanhos naloja eno astogus Sabe
informaras politicas enormas da loja. Faz
recomends¢des deprodutos similares &
complementaras, g incentiva = compra
ofsrscendo descontos.

Vendedar demonstra produtos, 2 procura
por cores e tamanhos na loja e no estoque.
Sabe informar as politicas e normas da |oja.
Ltiliza os displays d= loj= pars demonstrar
os produtos. Oferece ou comunica
descontos pars sfetivars compra.

‘Vendedor demonstra produtos, & procursa por
cares e teEmanhas na | oj2 & no estoque. Sabs
informar as politicas e normas da |oja.
Utiliza o= dizplays d= loja para demonstrar
os produtos, faz recomendages 2incentiva
3 Compra.

OUTROS PARTICIPANTES
00 AMBIENTE

ParticipagSo da equipe desuparts & passiva,
prioritarizments no momento de pagameanto.
Existizm outros consumidoras na lojs, mas
gles nEointeragiram com = pesquisadors.

O vendedor & responsivel por todas as
stzpss dz wendz, = por iszo nEo hi
participsgdo ds equipe desuportz. Existiam
outros consumidores na o)z, eslguns deles
interagiram com 2 pesquissdora

ParticipagEo0 ativa da equipe de suports
(czixa & outras vendadoras). MEo haviam
cutros consumidores durante o momenio da
pEs Quiss.

persuntando s opiniSosobre os produtos .

Fonte: Elaborado pelas autoras com base na pesquisa empirica (2018).



Lojas Independentes

As lojas independentes apresentaram ambientes desorganizados e despreocupados com a
manuten¢do de uma atmosfera convidativa a consumidora. Estas caracteristicas retratam ‘falta
de cuidado’ com a criagdo de um ambiente agradavel para a cliente, o que Miotto & Parente
(2015) associam ao tipo de loja que chamam de ‘a moda antiga’.

Algo que chamou atencdo no momento da coleta foi a dificuldade em encontrar lojas
independentes nos primeiros bairros visitados pelas pesquisadoras (Pinheiros, Paraiso,
Consolagdo, Cerqueira César e Vila Mariana). Por esta razdo, as cinco lojas pesquisadas
concentraram-se em bairros da Zona Leste de Sao Paulo (Penha, Ponte Rasa e Artur Alvim),
onde foram mais facilmente encontradas. Esse fato talvez possa ser explicado, dentre outros
motivos, pelo custo do imodvel ou terreno em cada regido da cidade. Imoveis comerciais nas
regides proximas a Avenida Paulista apresentam o maior custo por metro quadrado comercial
da cidade, atingindo o valor de venda de R$ 14.838,00/m? (Estaddo, 2018). E, como estas
lojas “a4 moda antiga” sdo geralmente empreendimentos unicos, ndo apresentam lucratividade
suficiente para manterem um custo fixo tdo alto. Outra possibilidade relaciona-se ao
gerenciamento da loja independente, que pode apresentar falta de ambigdo ou de habilidade
técnica para expandir os negdcios para outros bairros (Miotto & Parente, 2015).

Classes sociais mais baixas apresentam maior preocupacao com as formas de pagamento
e com promogdes (Zamberlan, 2013), entretanto, estes mecanismos ndo foram efetivamente
utilizados pela maior parte das lojas independentes. Em duas das lojas nao foi possivel utilizar
o cartdo de crédito para compras de valor inferior a R$ 20,00 e, em uma delas, a proprietaria
reclamou a respeito das altas taxas das maquinas de cartdo de crédito para a pesquisadora.
Promogdes existentes eram comunicadas somente com placas feitas a mao e os produtos eram
colocados em cestdes, sem nenhum esfor¢co de venda. Talvez isso corresponda a baixo nivel
de profissionalismo de lojas independentes (Miotto & Parente, 2015).

Os vendedores ndo exploraram a oportunidade de criar maior contato com as
consumidoras, conforme sugere Mower et al. (2012). Houve pouca interagdo com a
pesquisadora, e vendedores limitaram-se a procurar outros tamanhos e cores, sem aparente
preocupag¢d@o em promover uma conexao. Somente em uma das lojas a vendedora ofereceu
informagdes sobre a historia da loja e demonstrou orgulho pelos produtos de fabricacao
propria. O estabelecimento em questdo corresponde a Unica loja de uma confec¢do familiar
tradicional do bairro. Talvez isto seja um indicio de que o funciondrio que acredita nos
valores e na historia da empresa, mostra maior aten¢do aos produtos e, por consequéncia, aos
clientes.

Mower et al. (2012) discorrem sobre a oportunidade de utilizar a parte externa da loja
para diferenciar-se da concorréncia no pequeno varejo. Porém, nas cinco lojas pesquisadas, a
fachada correspondia a um toldo com apenas nome e telefone ou nenhuma informagao. Nem
mesmo a Unica loja com corredores mais largos, chdo brilhante e melhor organizagdo de
produtos, ndo apresentava preocupacao com o visual externo da loja.

Dentre os equipamentos utilizados para compor a fachada, destacou-se a predominancia
da utilizacdo de manequins. Como nenhuma das lojas possuia vitrine, elas utilizavam os
manequins para identificar o tipo de produto vendido nos locais. Contudo, isso deve ser
utilizado com cautela em um setor em que a sensualidade estd presente de forma inerente,
visto que a lingerie ¢ a ultima barreira antes da nudez (Greggianin, 2016). Como classes com
rendas mais baixas tendem a preferir lojas locais (Parente et al., 2012; Barki et al., 2013),
provavelmente o risco de se encontrar conhecidos ou de se ter um relacionamento pessoal
com fatores humanos da loja também deve ser maior do que em lojas de rede e isto, talvez,
possa inibir o comportamento voltado aos aspecto heddnicos da lingerie .



O material de decoragdo interno era composto somente por cartazes e posteres de marcas
revendidas nos locais, mostrando que a comunicacdo ¢ bastante negligenciada nestas lojas, o
que pode ser resultado da falta de recursos profissionais para lidar com comunicagao visual
em lojas independentes (Mower et al., 2012).

Lojas de Rede: Multimarcas

O segmento de lojas de rede multimarcas apresentou maiores divergéncias entre os
estabelecimentos estudados. Seguindo a definicdo de Parente (2000), lojas de rede incluem
quaisquer empreendimentos que tenham mais do que uma loja, foi possivel incluir lojas em
diferentes localidades (lojas de rua, galerias e shoppings centers), diferentes portes (pequeno,
médio e grande) e, por consequéncia, a organizagdo do ambiente e a comunicagdo visual
variavam de acordo com o tamanho da rede.

A amostra inclui redes de pequeno porte, com trés a cinco lojas sob a mesma geréncia,
que diferenciam-se das lojas independentes analisadas pela localizagdo em bairros com
valores mais altos de aluguel (nos bairros Paraiso, Cerqueira César e Vila Mariana), pela
presenga de vitrines e nome na fachada, e pela organizacdo das mesmas. Apesar de
apresentarem fachadas e vitrines menos chamativas, as materiais de ponto de vendas e
equipamentos mais simples, elas apresentavam os produtos de forma bastante organizados,
com grande variedade de cor, modelos e tamanhos, além da infraestrutura da loja mais
adequada do que as lojas independentes.

No atendimento, as vendedoras mostraram-se passivas assim como nas lojas
independentes, mas possuem uniformes e focam a comunicagdo em descontos € promocdes.
Estas lojas poderiam ser associadas a categoria ‘Prego Baixos’ (Miotto & Parente, 2015). Este
tipo de loja nao foi encontrada em shoppings voltados para classes com renda mais elevada e
sim em ruas ¢ galerias de bairro com alta circulagdo de pessoas de todas as classes sociais, ja
que sao regides que concentram grande nimero de prédios comerciais.

Uma das pequenas redes estudadas localiza-se nas proximidades da Avenida Paulista,
porém possui a sua maior loja em um bairro da Zona Leste de Sao Paulo. Isto poderia ser um
indicio de que este tipo de estabelecimento pode ser o resultado de uma evolugdo das lojas
independentes de bairro. O aumento do valor da compra dos fornecedores aliado a uma
administragdo mais profissional pode resultar nos melhores pregos praticados por este
segmento e sua consequente capacidade de atingir bairros com aluguéis mais caros apesar de
sua inadequacdo a shoppings e locais mais luxuosos devido ao seu publico-alvo,
provavelmente compostos por pessoas ‘Pragmaticas’, assim como nas redes independentes.
Tsarenko & Lo (2017) associam a preferéncia deste publico a praticidade sobre o prazer no
momento da realizagdo da compra. Assim, locais com maior espago para circulacao,
provadores com luz adequada e melhor organizagdo das pecas com presenga de ‘displays’
para separar os produtos por cor, tipo € marca podem ser um diferencial competitivo das
pequenas redes em relacdo as independentes para atender a este publico.

As maiores redes multimarca sdo compostas por grandes corporagdes presentes em todo o
pais, possuindo mais de 100 unidades. Este tipo de estabelecimento pode ser comparado ao
tipo ‘The big middle’ na tipologia de Miotto & Parente (2015), pois eles perceberam a sua
capacidade de atender ao publico emergente em aspectos que as lojas independentes e
pequenas redes possuem maior dificuldade, por ndo possuirem departamentos especializados
(Mower et al., 2012). Estas lojas possuem layout e apresentacdo mais modernos e
organizados, com separagdo por estilo ou ocasido de uso. Este gerenciamento por categoria de
uso e preferéncia melhora a experiéncia de compra do consumidor (Hart & Dewsnap, 2004) e
auxilia na comunicagdo do produto lingerie como tendo, além do aspecto utilitario, também o



hedodnico, do qual fazem parte o produto em si e a experiéncia de compra (Law & Yip, 2010;
Law et al., 2012; Tsarenko & Lo, 2017).

Estas lojas oferecem marcas proprias combinadas com produtos de diversas marcas em
que provavelmente conseguem bons precos em virtude da escala de sua operacdo. Tanto a
comunicagdo interna quanto externa procuram ser consistentes e oferecer conforto e ser
agradavel aos consumidores mas sem intimida-los. Estas lojas possuem grande quantidade de
mercadorias expostas, o que passa aos compradores a sensagdo de pregos mais acessiveis
(Miotto & Parente, 2015).

Esta configuragdo intermedidria, assim como sugerida no nome proposto por Miotto &
Parente (2015) parecem satisfazer a maior parte dos consumidores segundo a segmentacao de
Tsarenko & Lo (2017). ‘Pragmaticas’ conseguem encontrar sortimento, conforto e liberdade
para fazerem suas compras. ‘Amadoras’ encontram um ambiente onde existem vendedores
disponiveis para auxilid-las quando necessario e também existem materiais de ponto de venda
com informacgdes sobre tipos e fungdes dos produtos e as normas da loja. O nivel de conforto
também ¢ adequado, oferecendo as vezes assentos para descanso proprio ou dos
acompanhantes e também temperatura agradavel através do uso de ar-condicionado.

Lojas de Rede: Marca Unica

As lojas de marca unica concentram-se em shopping centers ¢ em lojas de galeria em
regides nobres de Sdo Paulo, como préximos ao bairro do Paraiso (Zona Sul), onde o valor de
venda de imdvel comercial ¢ aproximadamente o dobro da Penha (Zona Leste), que chega a
R$ 7.383,00 (Estadao, 2018).

Estas lojas tém sua propria marca como seu unico produto ou seu produto predominante e
apresentam caracteristicas similares ao que Miotto & Parente (2015) classificam como
‘Especialistas’. Estes autores caracterizam este tipo de loja como pertencentes a pequenas
redes de categorias especificas, como lingerie ou surfwear, sem marcas proprias. Alguns
pontos ndo coincidem com a categoria de lojas de rede analisada. Em 2017, as cinco marcas
analisadas possuiam, em valor, mais de 8.2% do mercado de roupa intima feminina e duas
delas estavam entre as trés corporagdes com maior participagdo no do setor no Brasil
(Euromonitor, 2018). Por isso, talvez elas representem uma evolu¢do das categorias
anteriores, que atingiram maior competitividade por meio da evolug¢ao de seus produtos e de
sua atmosfera de loja.

A fachada destas lojas € sempre chamativa, com uso de vitrines para destacar os produtos.
Algumas marcas possuem um apelo mais sensual e outras esportivo ou mais delicado,
mostrando que o setor embora tenha niveis de qualidade e preco semelhantes, possui marcas
voltadas para diferentes gostos do publico (Law & Yip, 2010) e mostram consisténcia entre o
produto e as variaveis atmosféricas, caracteristica essencial ao se utilizar a loja como uma
ferramenta de ‘branding’ de um estabelecimento de marca tunica (Kumar & Kim, 2014).

Esta categoria foi a inica a manipular variaveis de carater sensorial além da visdo, que foi
explorada somente através de vitrines simples e materiais promocionais nas categorias
anteriores. As lojas analisadas apresentaram em sua maioria aromas agradaveis e
provavelmente exclusivos de suas marcas. Assentos e méveis de apoio possuem texturas
como pelucia ou madeira e a musica ambiente varia de acordo com o contexto e historia da
marca. A utilizacdo destes estimulos ¢ interessante para compor o ambiente de compra e
promover um sentimento positivo da consumidora como um todo em relagdo a marca (Aguiar
& Farias, 2014; Kumar & Kim, 2014).

Este tipo de loja apresentou a maior média de pregos da amostra e elas foram localizadas
em shoppings e galerias voltadas para classes mais abastadas. Dentre os materiais de
comunicagdo internos presentes, o foco maior € no produto, marca ou campanha vigente. Isto



diverge dos tipos anteriores que focam na divulgacdo de promog¢des de prego ou utilizam
somente materiais oferecidos pelos seus fornecedores. Isto pode indicar que seu publico-alvo
¢ composto predominantemente por pessoas de renda mais alta, que se preocupam menos com
propaganda e condi¢cdes de pagamento (Zamberlan et al., 2013). Na segmentacdo de
consumidoras proposta por Tsarenko & Lo (2017), o grupo mais proximo a este publico
provavelmente seria o das ‘Entusiastas’. Elas que representam consumidoras com alto
envolvimento com o produto, que valorizam a experiéncia de compra e que tendem a preferir
marcas conhecidas e de boa reputagao.

CONSIDERACOES FINAIS E IMPLICACOES GERENCIAIS

Este trabalho procurou responder como o tipo de propriedade de um varejo de lingerie
afeta as variaveis atmosféricas da loja através do método de Mystery Shopping em
estabelecimentos independentes, de rede multimarca e de rede com marca unica.

As informagdes coletadas indicam que a tipologia por tipo de propriedade (Parente, 2000)
pode ser, até certo ponto, associada a categorizagdo proposta por Miotto & Parente (2015),
representando uma evolugdo do varejo de lingerie no contexto brasileiro. Lojas independentes
de lingerie representam o varejo tradicional, que quando possui mais recursos “evolui” para
uma loja de rede multimarca pequena e depois grande. Estes modelos, entretanto, embora
concorram entre si nos segmento das consumidoras ‘Pragmaticas’ e ‘Amadoras’, ndo
necessariamente competem com as redes de marca Unica no segmento das consumidoras
‘Entusiastas’ de lingerie.

Embora todos os tipos de loja possam beneficiar-se da utilizacdo estratégica de variaveis
atmosféricas para ganhar competitividade, ¢ importante que elas sejam adequadas ao publico
que se pretende servir, evitando gastos desnecessarios na infraestrutura.

Lojas de lingerie independentes e de redes pequenas possuem maior autonomia para
tomar decisoes € podem desfrutar de um contato mais proximo com suas clientes (Mower et
al., 2012) para identificar suas necessidades especificas. Caso sejam identificadas
oportunidades de atingir um publico composto por consumidoras ‘Amadoras’, pode-se fazer
um esforco para melhorar algumas varidveis que exijam menor custo como (1) utilizar-se de
paisagismo (Mower et al., 2012); (2) aumentar a capacidade da forca de vendas existente por
meio de treinamentos sobre os produtos para que ela seja capaz de atender as duvidas deste
publico que ainda possui maior dificuldade em encontrar itens de lingerie adequados ao seu
corpo ou estilo (Tsarenko & Lo, 2017) ou (3) utilizar-se do relacionamento com os
fornecedores para obter materiais de ponto de venda informativos e adequados a sua clientela.

Lojas de redes grandes de lingerie parecem administrar suas varidveis atmosféricas de
acordo com o publico que atende, focando em ‘Amadoras’ e ‘Pragmaticas’. O destaque nestes
estabelecimentos vai para o treinamento adequado dos funcionarios para que possam
identificar a forma adequada de tratar os diferentes segmentos (Yip et al., 2011; Tsarenko &
Lo, 2017). As clientes ‘Amadoras’ tendem a preferir um tratamento mais cuidadoso e
informativo por ndo sentirem segurancga em suas escolhas enquanto as ‘Pragmaticas’ preferem
ter maior liberdade e obter informagdo sobre as fung¢des dos produtos somente quando
solicitarem.

Finalmente, as lojas que fazem uso de elementos atmosféricos de forma mais intensa,
incluindo além das visuais também outras de cunho sensorial como aromas e texturas sdo as
lojas de rede de marca tnica. Este tipo de loja foca na consumidora de lingerie ‘Entusiasta’,
que representam clientes mais exigentes e dificeis de agradar porém também com maior
potencial de fidelidade se o produto for condizente com a qualidade esperada e as variaveis
atmosféricas da loja proporcionarem criacdo de valor hedonico durante a experiéncia de
compra (Tsarenko & Lo, 2017).



LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

A técnica de mystery shopping proposta por Finn (2001) possui limitacdes inerentes a
forma de coleta. Resultados encontrados sobre uma loja ndo podem ser generalizados para
todas as lojas da cadeia ou da mesma categoria. Porém, esta ¢ uma limitagdo comum as
pesquisas qualitativas e ndo diminui a relevancia do estudo. E importante ressaltar que foi
feita uma unica visita em cada loja e isso pode refletir nos resultados apresentados neste
estudo, pois podem retratar situagdes ndo usuais. Entretanto, isso poderia ter sido atenuado
caso tivessem sido feitas mais visitas em horarios e dias distintos (Finn & Kayandé¢, 1999;
Finn, 2001). Para estudos futuros, sugere-se repetir o estudo com diferentes pesquisadores por
loja conforme proposto por Finn (2001). Ademais, sugere-se um estudo mais profundo de
cada varidvel atmosférica incluindo técnicas quantitativas para triangulacdo de dados
coletados por meio de mystery shopping. Um aprofundamento da variavel humana poderia
incluir o estudo sobre o relacionamento interpessoal entre cliente e vendedor, descrito pelo
comportamento de rapport-building proposto por Gremler & Gwinner (2008).
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