TAMIRES COIRO DE SOUZA

ATMOSFERA DE LOJA: A INFLUENCIA DA TEMPERATURA NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR NO VAREJO

Trabalho de Concluséo do Curso de Administracéo de
Empresas, do Cesuca Faculdade Inedi, apresentado
como requisito parcial a obtencdo do titulo de

Bacharel em Administracdo de Empresas.

Orientador (a): Prof. Me. Mariana Barasuol da Rosa

Cachoeirinha
2016



RESUMO

O comportamento social humano é afetado quando exposto a ambientes muito quentes ou frios,
mudando o humor e a percepcdo das pessoas quanto a atmosfera. Nesse sentido, o objetivo
deste trabalho visa analisar como a temperatura no ambiente de loja pode influenciar os clientes
a se aproximar, e se manterem no local por mais tempo, para que dessa forma, aproveite-se as
vantagens competitivas tornando-se mais atrativo ao ponto de vista dos consumidores, tendendo
ao aumento da sua receita de maneira menos onerosa € a0 maior aproveitamento da sua
atmosfera de loja. A pesquisa proposta, foi realizada com vinte pessoas que haviam frequentado
algum tipo de varejo nas Ultimas duas semanas, 0s quais responderam & uma entrevista
semiestruturada, feita de forma presencial, por meio do qual foi possivel analisar a frequéncia
em que o tema em questdo seria lembrado de forma espontanea. Dessa forma, revelou-se que
as pessoas que sentem algum desconforto quanto a temperatura do local, tendem a fazer suas
compras de forma mais rapida, permanecendo menos tempo dentro da loja. Além disso, a
pesquisa ainda evidenciou que a maioria dos entrevistados dd@o extrema importancia a
temperatura do lugar, e que ela causa distanciamento em algumas situagdes destes varejos.

Palavras-chave: Marketing; Temperatura; Comportamento do consumidor.
ABSTRACT

The human social behavior is affected when exposed to very hot or cold environments, changing
the mood and the perception of people about the atmosphere. In this sense, the objective of this
study is to analyze how the temperature in the store environment can influence customers to
approach, and remain in place for longer, so that way, take advantage of the competitive
advantages becoming more attractive to point of view of consumers, tending to increase its
revenue and least expensive way to greater use of its atmosphere store. The proposed research
was conducted with twenty people who had attended some kind of retail in the last two weeks,
which responded to one semi-structured interview, conducted in person, through which it was
possible to analyze the frequency in which the topic in question would be remembered
spontaneously. Thus, it was revealed that people who feel some discomfort as the room
temperature, tend to make their purchases faster, remaining less time in the store. In addition,
the survey also showed that most respondents give utmost importance the temperature of the
place, and it causes detachment in some situations these retails.

Keywords: Marketing; Temperature; Consumer Behavior.

1 INTRODUCAO

O presente artigo trata-se de um estudo sobre as influéncias da atmosfera de loja e sua
relacdo direta no comportamento de compra do consumidor, sendo a temperatura o estimulo
sensorial a ser destacado, o tema busca entender as dimensdes tateis da atmosfera de loja,
apresentando, se a temperatura adequada pode gerar respostas de aproximacéo ou afastamento

dos consumidores no varejo.



Atualmente, segundo Griffitt (1970) a temperatura do ambiente tem recebido uma
analise limitada no que diz respeito a sua influéncia sobre o comportamento social humano.
Nesse sentido, observa-se que 0s comportamentos sociais em condi¢cbes ambientais muito
quentes e Umidas sdo bastante diferentes dos comportamentos em ambientes com temperaturas
confortaveis. Os estudos na area da psicologia de Cao e Wei (2004) demonstram que a
temperatura afeta significativamente o humor e pode influenciar o comportamento das pessoas.

Segundo Kotler (1973) a temperatura € uma importante dimensdo tatil para sentir e
perceber a atmosfera de loja e se faz atual nos principais estudos que procuram entender a
influéncia que as varidveis desta atmosfera podem exercer sobre as pessoas. De acordo com
Cheema e Patrick (2012) apesar desta variavel estar sempre presente no ambiente, poucos
estudos destacaram seus efeitos no dominio do comportamento do consumidor e das decisdes
de consumo. Em seu estudo, 0s autores representaram o primeiro passo na investigacao de como
temperaturas extremas influenciam em escolhas complexas e na ado¢do de um novo produto
em ambientes de varejo, eles ainda concluiram que o esfor¢co dos consumidores em tomar
decisdes e comprar um novo produto pode diminuir quando submetidos a altas temperaturas.

Os estimulos sensoriais estdo presentes no que se denomina atmosfera de loja, um termo
criado primeiramente por Kotler (1973) para apresentar as qualidades sensoriais caracteristicas
do ponto de venda, muitas vezes desenhadas para evocar respostas especificas nos
consumidores. Ainda segundo o autor, ela é apreendida e percebida de forma holistica através
dos cinco sentidos humanos e corresponde a qualidade que envolve o ambiente, podendo ser
avaliada pelos clientes, por exemplo, como sendo agradavel, excitante ou deprimente. Baker
(1986) foi o primeiro a utilizar o termo ‘atmosfera’ como uma estrutura intencional e controlada
de estimulos do ambiente, determinando trés categorias de tipologias que compunham a
atmosfera: fatores ambientais, fatores de projeto e fatores sociais. Os fatores ambientais
representam as condi¢cdes que afetam os cinco sentidos humanos, como temperatura da loja,
iluminacédo, som, odores e perfumes. De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), estas condicdes
tendem a ser percebidas quando proporcionadas em condic¢des extremas, como som muito alto,
iluminacéo fraca ou exagerada e também ambientes extremamente quentes ou frios.

Bitner (1992) ainda vai além, e considera uma terceira categoria de respostas aos
estimulos ambientais: as respostas fisiologicas. Elas podem variar entre dor, conforto, frio,
calor, entre outras mais. Sensacdes agradaveis como boa muasica, temperatura amena ou uma
cadeira confortavel podem levar a comportamentos de aproximacdo. Sensac6es desagradaveis,

como forte calor, uma cadeira desconfortavel ou um ruido insuportavel certamente afastardo o



individuo do ambiente por puro desconforto fisico, aléem de favorecerem associa¢fes negativas
em relacdo a empresa.

Segundo Wakefield e Baker (1998), a temperatura exerce um papel discreto na
atmosfera da loja, mas passara a ser percebida negativamente ao tornar-se desagradavel. No
varejo, de acordo com Donovan et al. (1994) ambientes considerados como agradaveis sao
capazes de fazer os consumidores gastar mais tempo na loja e realizar compras ndo planejadas.

A experiéncia criada no momento da compra € capaz de criar emocdes especificas nos
consumidores, podendo tornar o0 momento agradavel ou irritante, influenciando na intencéo de
retorno e na recomendacao da loja. Algumas pesquisas demonstraram que a atmosfera de loja
pode influenciar mais do que o produto em si, em alguns casos. Um dos sentidos pelo qual se
percebe esta atmosfera é o tato, sendo este, sentido pela pele, que por sua vez, € o maior 6rgédo
do corpo humano, muito sensivel, percebe os estimulos de calor, frio, toque, pressao e dor.
Diante do exposto, o problema de pesquisa €: Qual a relagcdo da temperatura no comportamento
de compra do consumidor no varejo?

Buscou-se como objetivo geral, analisar como os consumidores reagem a diversos
tipos de temperatura dentro da atmosfera de loja, e como ela pode influenciar nas suas intencdes
de compra e permanéncia no local. E os objetivos especificos deste artigo: Buscar informacoes
atraves de pesquisa bibliografica sobre a atmosfera de loja e suas dimensdes, bem como a sua
influéncia exercida sobre os consumidores; entender, através de entrevistas de aprofundamento,
a relacdo entre a temperatura e 0 comportamento do consumidor; apresentar o resultado do
estudo como forma de auxiliar no aumento da lucratividade da empresa.

A importancia desta pesquisa se caracteriza pela crescente necessidade de criar um
ambiente atraente, que seja capaz de seduzir os consumidores, pois ha competitividade da area
comercial, se destacar € uma questdo de sobrevivéncia no mercado, e apesar da temperatura
estar sempre presente no ambiente, poucos estudos enfatizaram seus efeitos sobre o
comportamento do consumidor.

Para solucionar a situacdo de pesquisa deste trabalho serd feita uma pesquisa
exploratdria e bibliografica, com uma abordagem qualitativa.

Este trabalho apresenta-se estruturado da seguinte forma: Introducdo; fundamentacéo
tedrica onde serd evidenciado os conceitos das dimensdes tateis da atmosfera de loja;

metodologia de pesquisa; analise e discussdo dos resultados; consideraces finais.



2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo apresenta uma Revisdo de Literatura, iniciando-se com o varejo.

2.1 VAREJO

Segundo Kotler e Keller (2006 p. 500), “o varejo engloba todas as atividades relativas
a venda de produtos ou servicos”. Segundo Mattar (2011 p. 2), “o varejo inclui um conjunto de
atividades de negodcios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos”. Parente (2000 p. 96)
complementa dizendo que “o varejo visa atender aos desejos e necessidade dos consumidores,
apresentando produtos e servicos de qualidade”.

Parente (2000, p. 22), enfatiza que “todas as atividades que compreendem o varejo
englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal
do consumidor final”. Cunha Junior (1996, p. 87) defini a atividade varejista como sendo um
“conjunto de operacdes e negdcios que agrega valor a produtos e servigos vendidos para
compradores para uso pessoal ou familiar”.

De acordo com Gouveia et al. (2011) a pratica do marketing de varejo concentra-se em
perceber e captar informacdes e funcionamentos do mercado e, a partir disto, elaborar a
proposta que mais lhe renda beneficios dentro do alvo do negocio. Ainda segundo o autor, 0
papel do marketing no varejo é proporcionar ‘'momentos magicos' para que o consumidor
sempre tenha uma boa imagem de todos os momentos que teve contato com a loja. Borges
(2001) sugere que apesar do varejo possuir diversos estudos sobre o tema, o “sentir” do
empreendedor é que determinara a vitoria do negocio.

De acordo com Cymbaum e Malacco (1999) o inicio da década de 90 marca a exposi¢édo
da economia brasileira as circunstancias competitivas do mercado internacional sequente da
globalizacdo. Para Parente (2000, p. 15) “estas mudancas deram lugar para novos formatos de
varejo, mais eficientes e mais adequados as necessidades dos consumidores”. De acordo com
Kotler e Keller (2006) os varejistas antigamente costumavam reter clientes proporcionando uma
boa localizacdo, produtos exclusivos, servicos de exceléncia. Segundo Gouveia et al. (2011) a
mudanca de perfil do consumidor pode ser indicada como um dos fatores que influenciaram na
transformacéo do varejo.

Segundo Las Casas (2004) a concorréncia vem criando mudancas constantes no varejo,

nunca o setor passou por tanta modificagdo como agora, na sua forma de se relacionar com seus



clientes e na forma de ofertar produtos ou servigos. De acordo com Humberto e Borges (2007)
como os desafios da atracdo e fidelizacdo do cliente sdo muitos, aparece a necessidade de
encontrar um meio para aumentar as vendas. De acordo com Kotler e Keller (2006) “pode-se
considerar que sempre existird a necessidade de vender. Mas 0 objetivo do marketing € tornar
supérfluo o esforgo da venda, é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo

seja adequado a ele e se venda sozinho. ”’

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor caracteriza-se pelas
atividades mentais e emocionais sentidas na escolha, compra e utilizacdo de produtos ou
servicos para a satisfacdo das necessidades e desejos. De acordo com Peter e Olson (2009) o
comportamento do consumidor envolve 0s pensamentos e sentimentos que as pessoas sentem
no processo de compra.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que a finalidade do marketing esta em atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, torna-se imprescindivel compreender o
seu comportamento de compra. Segundo Rosa e Dias (2015) varios sdo os elementos a serem
explorados para alcancar o entendimento do comportamento do consumidor, afinal, o ser
humano € um ser muito complexo que sofre diversas interferéncias sobre suas decisdes, e cada
pessoa pode ter uma reacdo completamente diferente as outras mesmo que experimente as
mesmas interferéncias.

De acordo com Serrano (2000) existem muitas teorias sobre o comportamento do
consumidor e os elementos influenciadores considerados responsaveis pelo consumo, como a
teoria motivacional de Freud, que afirma que as razdes e desejos deparam-se no inconsciente.
E a teoria da motivacdo de Herzberg, onde de acordo com Peter e Olson (2009) € necessario
evitar os fatores que causam a insatisfacdo; depois, identificar os fatores que causam a
satisfacéo.

De acordo com Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso ¢ uma necessidade que
esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”. Segundo Rosa e Dias (2015),
guando um consumidor tem sua necessidade ou desejo suprido de modo adequado, ele passa a
sentir-se protegido e confortavel em relacdo a loja que favoreceu o bem-estar, portanto, esta
empresa serd a sua favorita, e sera gerada uma relacdo emocional, tornando o momento da

compra uma decisdo emocional. De acordo com Lindstrom (2009) nos estudos do



neuromarketing, entendeu-se que 90% do comportamento do consumidor acontecem de forma
impulsiva.

Churchill e Peter (2000) destacam que o0 processo de compra sofre influéncias sociais e
situacionais. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) as variaveis que influenciam na deciséo

de compra estéo divididas entre influencias ambientais, individuais e fatores pessoais.

2.3 ATMOSFERA DE LOJA

Philip Kotler, criou em 1973 o termo ‘“atmosfera de loja” que seria o planejamento
consciente do ambiente da loja, que é pensado a fim de estimular as emoc¢des nos clientes,
levando-o a comportamentos favoraveis a compra. Segundo o autor a atmosfera é silenciosa, e
com os demais elementos envolvidos na venda, forma um pacote que ¢ o “verdadeiro produto”
vendido. Turley e Chebat (2002), consideram que a atmosfera de loja é como uma embalagem
ao redor dos produtos que estdo a venda, servindo como um método para criar diferencial
competitivo, especialmente quando a concorréncia vende produtos percebidos como
semelhantes.

De acordo com Davies et al. (2003), os estimulos fisicos de uma loja podem induzir 0s
clientes sem que eles tenham conhecimento desta percepcdo. De acordo com Kotler (1973), a
pratica do método se justifica porque os compradores escolhem as lojas tanto pela atmosfera
quanto pelo produto em si, e dependendo do grau de concorréncia que estes produtos estao
sujeitos, a atmosfera se torna predominante, ndo existindo uma atmosfera ideal para cada
industria. Segundo Donovan et al. (1994) concluiram que uma atmosfera agradavel é um fator

importante para prever a vontade de aproximar-se ou manter-se na loja e comprar.

2.3.1 DIMENSOES DA ATMOSFERA DE LOJA

Baker (1986, p. 150) divide a atmosfera de loja em ambientes fisicos, composto por trés
fatores: fatores ambientais, compostos por estimulos como temperatura, umidade, ruidos e
cheiros, que podem ser captados conscientemente ou nao pelos individuos; fatores de design:
elementos como arquitetura, decoracao, cores, materiais, e leiaute, que podem ser divididos em
fatores estéticos e funcionais; fatores sociais: representado pelas pessoas no ambiente

(consumidores e funcionarios), suas aparéncias, comportamentos e aglomeracéo.



J& para Bitner (1992 p. 66) a atmosfera de loja é vista como uma figura mais ampla,
analisando o ambiente em trés dimensdes, que podem ser manipuladas pela empresa para
influenciar as respostas dos consumidores. Seriam elas: condi¢cbes ambientais, que sdo
percebidas de forma holistica e se destacam quando sdo apresentadas de maneira extrema;
espaco e seu funcionamento, que seria a maneira como a mobilia esta disposta no ambiente,
bem como seu tamanho e forma; sinais e simbolos, que comunicam aspectos do lugar aos
usuarios, a qualidade do material usado na construcéo, objetos artisticos e fotografias. Esses
artefatos sdo particularmente importantes na formacéo da primeira impressao sobre o local.

Turley e Milliman (2000, p. 194) indicaram cinco variaveis que devem ser gerenciadas
para ajudar nos objetivos da estratégia do varejista: variaveis externas que incluem sinais
exteriores, tamanho do prédio, entrada, vitrines, estacionamento, entre outros; variaveis
interiores gerais que incluem piso, cores, iluminacéo, masica, cheiros e temperatura; variaveis
de leiaute e design referente a espaco, exposi¢do de mercadorias, filas e fluxo de movimentacao;
variaveis de decoracéo e ponto de venda compostas por quadros, etiquetas de preco, certificados
pendurados e cartazes; varidveis humanas descritas por caracteristicas e uniforme dos
empregados, aglomeracéo, caracteristicas dos clientes e privacidade.

Para Baker et al. (2002) o ambiente desperta atitudes de caracteristicas cognitivas e
afetivas, associadas a percepgdes e expectativas sobre a eficiéncia e a satisfacdo na realizacédo
das compras. Para Espinoza, Angelo e Liberali (2005) o ambiente contribui para criar
percepcOes quanto a qualidade de servicos e produtos. Segundo Kotler (1973), o ambiente

influencia a decisdo do cliente de entrar ou ndo naquele local.

2.3.2 ATMOSFERA DE LOJA E PSICOLOGIA AMBIENTAL

Segundo Kotler (1973) a influéncia da atmosfera de loja no comportamento dos

consumidores é fundamentada em uma relacao causal, conforme a figura abaixo:



Qualidades
sensoriais
do ambiente
que envolve
os objetos
de compra

Figura 1: RelacGes causais entre atmosfera de loja e probabilidade de compra.
Fonte: Kotler (1973, p. 54).

De acordo com Costa (2009), a relacdo apresentada acima é esclarecida pela psicologia
ambiental, uma &rea da ciéncia que estuda a influéncia do ambiente sobre as pessoas. Mehrabian
e Russel (1974) evidenciam que as preocupacgdes béasicas da psicologia ambiental séo os
impactos diretos dos estimulos fisicos nas emoc¢des humanas e seus efeitos no comportamento
das pessoas, que chamam de estimulo-organismo-resposta, ou seja, EOR. De acordo com Kotler
(1973) no varejo esses estimulos fisicos aos quais 0s autores mencionam séo as dimensoes e as

variaveis ambientais, como sons, aromas, design, lugar dos moveis e das interacfes sociais,
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e estado
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esses estimulos geram respostas emocionais nas pessoas.

A figura abaixo, mostra o modelo EOR, de Mehrabian e Russel (1974), onde explicam

as respostas emocionais como intermediarias entre os estimulos, ambiente e 0s comportamentos

de aproximacao ou afastamento.
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O ambiente
Estimulos sensoriais
(Ex.: cores e temperatura) v
Respostas Respostas
Taxa de informagdo Emocionais Comportamentais
(Relacoes espaciais e Priméirias
temporais entre os Aproximacdo-afastamento
estimulos presentes no Prazer >
ambiente) (Que incluem aproximacao
Ativacdo fisica. exploracéo, afiliacio.,
performance ou outras
Domindncia declaragdes verbais e
- nao-verbais de preferéncia)

Emocdes caracteristicas
associadas a personalidade

Figura 2: Modelo estimulo-organismo-resposta.
Fonte: Mehrabian e Russel (1974).

Conforme Cao e Wei (2004) os estudos na area da psicologia demonstram que a
temperatura afeta significativamente o humor e pode influenciar o comportamento das pessoas.
Nesse sentido, de acordo com Griffitt (1970), é repetidamente observado que o0s
comportamentos sociais em condi¢cGes ambientais muito quentes e imidas sdo bem diferentes
dos comportamentos em ambientes com temperaturas agradaveis.

Conforme Baker et al. (2002) outros modelos inspirados na psicologia ambiental,
mesmo tendo como base o modelo EOR, analisam além das respostas afetivas, as respostas
cognitivas como mediadoras entre os estimulos do ambiente e os comportamentos de
aproximacdo ou afastamento. Para Donovan et al. (1994), os aspectos cognitivos sdo
responsaveis pela selecdo de uma certa loja e pela maior parte das compras planejadas. Bitner
(1992) ainda destaca uma terceira classe de respostas aos estimulos ambientais: as respostas
fisiologicas, elas podem variar entre dor, conforto, frio e calor.

Donovan et al. (1994) confirma que o0 modelo de Mehrabian e Russel (1974) foi testado
por outros autores para avaliar sua adaptacdo no varejo, e com algumas mudancas, como a

eliminacdo da dimensdo da dominancia, foi considerado benéfico para estudos nesta area.

2.4 ESTIMULOS SENSORIAIS
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Conforme Kaotler (1973) pode-se dizer que “a atmosfera de loja é apreendida por meio
de quatro principais canais sensoriais: visdo, audi¢do, olfato e tato. O ser humano € capaz de
perceber quatro dimensdes da atmosfera por meio do sentido da viséo: as cores, a luminosidade,
0s tamanhos e as formas. As dimensdes auditivas percebidas s&o o volume e o tom, as olfativas
incluem o cheiro e o frescor, o0 tato permite perceber a maciez, a suavidade e a temperatura.
Porém, no que diz respeito ao sentido do paladar, este ndo se aplica a atmosfera, pois nao €
possivel sentir seu gosto ou saboreé-la. ”

Segundo Turley e Milliman (2000), os estudos de marketing indicam que os clientes séo
influenciados pelos estimulos fisicos do lugar. A atmosfera do ponto de venda pode ter mais
influéncia que o produto em si na decisdo do consumidor. Os pesquisadores Donovan et al.
(1994) constataram que os efeitos combinados de satisfacdo, estimulo e dominio influenciam o
comportamento dos clientes em certos ambientes.

Kotler (1973) ainda destaca os aspectos culturais na moderacdo dos estimulos da
atmosfera de loja, como cores, cheiros e sons. Suas defini¢des sdo percebidas e podem ter varios
entendimentos em culturas diferentes, por isto, aqueles que arquitetam a atmosfera devem estar
sempre atentos de qual a mensagem a empresa quer transmitir. Ja na opinido de Turley e
Milliman (2000), o entendimento da influéncia cultural sobre a percepc¢éo e as expectativas dos

clientes, até entdo esta pouco desenvolvida.

241 ENTENDENDO O TATO

De acordo com Nelson e Lumpkin (2011) Aristételes foi o primeiro a reconhecer o tato
sendo um dos cinco sentidos que ajuda na forma como se percebe o mundo. Montagu (1986)
afirma que a pele é um 6rgéo tatil envolvido ndo sé na protecdo do corpo humano, mas também
no crescimento e desenvolvimento do organismo, além de ser um importante meio de
comunicagdo, uma vez que a sensacdo de toque é a primeira a se desenvolver no embrido
humano. A autora ainda enfatiza que a pele é o mais antigo, maior e mais sensivel dos érgaos
humanos e sua funcdo sensorial consiste em compreender os estimulos de calor, frio, toque,
pressdo, e dor, por meio dos diversos receptores sensoriais que se encontram em sua camada
mais superficial, a epiderme, a qual abriga o sistema tatil, permitindo assim que o individuo
compreenda o mundo externo e aprenda sobre o seu ambiente.

Ja de acordo com Klatzky (2010), o sentido do tato refere-se a compreensdo mediada

tanto pela sensibilidade cutanea, a qual indica o contato da pele com o estimulo e transmite
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informacdes sobre a superficie que estd sendo tocada, como pelos estimulos sinestésicos, 0s
quais sdo responsaveis por transmitir informagdes sobre a localizag&o espacial do corpo, pelos

movimentos corporais e esforco muscular.

Tato/produtos Tato/ambiente deloja
Tato instrumental Tato holistico
- Tocar para comprar - Produto (instrumental’hedonico)
- Tocar para obter - Temperatura
informagdes nio hdpticas | - Texturas/materiais

do produto Paredes/pisos
- Tocar para obter :> Mobilias
informagdes hapticas do Prateleiras/Araras
produto i Portas/janelas

- Layout

- Interagdo social (contato entre

Tato hedonico i T e
funcionarios/clientes)

Experiéncia sensorial e
diversio

................................................................ -

Figura 3: Taxonomia do tato no comportamento do consumidor.
Fonte: Peck (2010).

A figura acima demonstra a taxonomia de Peck (2010), a perspectiva proposta traz o
conceito do tato instrumental, onde é empregada para indicar que 0s consumidores tocam 0s
produtos ja com um objetivo, podendo ser a avalia¢do do produto, a busca de informacdes ou a
decisdo de uma compra. Ja o tato heddnico, segundo Holbrook e Hirschman (1982) é
direcionado para 0s aspectos sensoriais, e ndo necessariamente sugere a compra do produto. E
do tato holistico, que segundo Peck (2010) significa a analise holistica dos estimulos tateis
presentes na atmosfera de loja que podem ser sentidos ou tocados pelos clientes, englobando

além dos produtos, as dimensfes como a temperatura, texturas, layout e as intera¢fes sociais.

2.4.20 ESTUDO DA TEMPERATURA

Uma pesquisa realizada por Cao e Wei (2004) demonstra que a temperatura € uma das
variaveis meteoroldgicas que influenciam expressivamente 0 humor das pessoas, as alteracdes
de humor, por sua vez, levam a mudancas comportamentais. Howarth e Hoffman apud Cao e
Wei (2004), afirmam que o humor € responsavel por regular o comportamento, e que pode
sofrer alteracdes devido ao clima. Nos estudos conduzidos por Cheema e Patrick (2012), foram

analisadas temperaturas entre 19-25 ° C e ndo foram identificadas diferencas de humor, desta
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forma, pode-se concluir que em temperaturas consideradas agradaveis o comportamento
humano se mantém estavel.

Seppanen, Fisk e Lei (2006) conduziram um estudo realizado em empresas e instituicdes
de ensino, o resultado obtido foi de que temperaturas quentes implicam em diminuicdo da
produtividade e a aprendizagem aconteceu de forma mais lenta. De acordo com os autores, 0
desempenho aumenta com a temperatura até 21-22 °C, e diminui com a temperatura acima de
23-24 °C. Wyon e Wargocki (2006) também estudaram a influéncia que a temperatura
desempenha nas pessoas no seu ambiente de trabalho, e concluiram que os funcionarios que
sentem algum desconforto térmico podem realizar mais pausas durante o trabalho e se sentirem
mais desmotivados. Segundo Silva (2010) empresas de variados segmentos, proporcionam
condicBes térmicas desfavoraveis a saude de seus funcionarios, muitas pessoas convivem em
locais de trabalho sob condic¢des de desconforto térmico.

No estudo de Poulton apud Cheema e Patrick (2012) concluiu-se que temperaturas
extremas podem causar excitacdo e melhorar o desempenho em tarefas de atencdo por curtos
periodos de tempo. Na pesquisa de Cao e Wei (2004) realizada para analisar os efeitos do clima
no mercado de acOes, verificou-se que o retorno das acdes tende a ser relacionado com a
temperatura, os autores concluiram que em baixas temperaturas o retorno dos investimentos é
maior e vice-versa. A logica foi a mesma encontrada na pesquisa realizada por Stroebele e De
Castro (2004), onde é concluido que as pessoas comem mais, quando expostas a temperaturas
mais baixas.

Bandyopadhyaya apud Cheema e Patrick (2012) possuem diversas evidéncias para o
efeito prejudicial de altas temperaturas, suas observacGes casuais em estudos de
desenvolvimento econémico indicam que climas tropicais podem aumentar a apatia e diminuir
a inclinacédo para o trabalho em relacdo a climas frios. De acordo com Cheema e Patrick (2012)
o efeito do estresse térmico demonstra efeito moderado sobre o esgotamento de recursos e tem
significativas implicacdes para as empresas e para 0S consumidores, dada a faixa de
temperaturas estudadas, que representa uma gama tipica de temperaturas ambientes em que 0s
consumidores fazem decisoes.

Segundo Tellis, Stremersch e Yin apud Cheema e Patrick (2012) para os consumidores,
o0 esforco exercido ao tomar uma decisdo de compra pode diminuir sob temperaturas quentes.
Este efeito prejudicial em altas temperaturas é mais propenso a manifestar-se para a compra de
produtos novos do que para os habituais, consequentemente, a adogéo de produtos inovadores

pode ser mais lenta quando esta quente. Cheema e Patrick (2012) concluem que 0s varejistas
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podem manter a temperatura ambiente em 22°C, pois em seus estudos 0s autores verificaram
que as pessoas tendem a ficar mais confortaveis nesta temperatura, e podem ainda ficarem mais
propicios para tarefas automaticas.

No entanto, as evidéncias sugerem que 0s varejistas ndo estéo cientes da influéncia da
temperatura. Na pesquisa de Cheema e Patrick (2012) foram analisadas 32 lojas, e os resultados
revelaram que apenas uma loja possuia orientacdo de temperatura, ao serem questionados sobre
a temperatura e a sua possivel influéncia, somente uma loja relatou os efeitos negativos de
temperaturas frias, em contraste, 34% dos estabelecimentos relataram os efeitos negativos de
temperaturas quentes.

Conforme Bennett e Bennett apud Bitner (1992, p.61), “toda interagdo social ¢ afetada
pelo contexto fisico em que ocorre”. Espinoza, Angelo e Liberali (2005) afirmam que a
mudanca da temperatura colabora para determinar as possibilidades e os limites do contato
estabelecido. Baker e Cameron (1996) indicam que existe uma ‘zona de conforto’, que quando
os clientes estdo submetidos a temperaturas fora dessa zona podem sentir desconforto.

Um estudo conduzido por Griffitt (1970) buscou entender os efeitos combinados da
temperatura e da umidade na avaliacdo do ambiente pelos consumidores. O autor percebeu que
altas temperaturas resultam em avaliagfes negativas do ambiente, enquanto que em condicoes
normais, demonstram respostas positivas. Ainda segundo o autor, as pessoas que sentem algum
desconforto em relacdo a temperatura, podem avaliar mais negativamente os demais clientes e
os vendedores do que aquelas que se sentem confortaveis. Segundo Barbosa e Farias (2014) o
consumidor percebe e avalia 0 ambiente de maneira ampla por meio dos seus canais sensoriais.
De acordo com Bitner (1992) a temperatura pode gerar arrepios de frio ou calor, influenciando
diretamente na forma como os consumidores desfrutam de um determinado local.

Cheema e Patrick (2012) afirmam que altas temperaturas fazem com que o esforgo
necessario para tomar decisées e comprar um novo produto seja muito maior, o que pode levar
o consumidor a comprar menos. Pilcher, Nadler e Bush (2002), afirmam que a literatura
converge ao considerar que a exposicdo a temperaturas altas e baixas possui um impacto
negativo no desempenho humano, porém os autores ressaltam que outras variaveis como o
tempo de exposicdo a temperatura ou a duracdo e o tipo da tarefa podem modificar essa relacéo.
Conforme Silva (2010) a qualquer alteracdo térmica, a temperatura do corpo ativa mecanismos
internos de compensacao. Se for preciso baixar a temperatura interna, o hipotalamo promove

vaso dilatacdo e sudorese, transferindo esse calor para 0 meio externo. Embora o corpo se
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adapte ao meio, seja ele quente ou frio, os limites de temperatura interferem consideravelmente
no bem-estar das pessoas.

Segundo Cheema e Patrick (2012) o corpo humano se esfor¢a para manter sua
temperatura interna entre 35-37° C e possui respostas fisioldgicas desenvolvidas para gerenciar
0 estresse térmico, ele possui maior tolerancia para o frio do que para o calor, e em geral, €
capaz de se recuperar de uma hipotermia quando a temperatura do corpo cair até -6° C que o
normal. Cao e Wei (2004) destacam ainda em sua pesquisa que sob temperaturas extremamente
baixas, entre -8° C e -28° C, as pessoas relatam o aumento de sentimentos agressivos. Wyndham
apud Cao e Wei (2004) encontrou mudancas comportamentais na forma de histeria e apatia sob

calor extremo.

3 METODO

Esta secdo busca esclarecer a metodologia utilizada para a elaboracdo desta pesquisa,
assim como para a analise dos dados coletados. Dessa forma, método, segundo Silva e Menezes
(2005) tem como finalidade auxiliar a refletir e instigar uma nova perspectiva sobre as coisas,
uma visao curiosa, questionadora e criativa. Para Gil (2010), método ¢ a porta de passagem
para se alcancar uma finalidade determinada.

Segundo Gil (2007), a pesquisa é definida como uma metodologia légica e ordenada,
que tem como principal finalidade adequar as respostas as dificuldades que s@o encontradas.
Segundo Fachin (2003) a pesquisa tem como principal intuito levar o leitor a algum tema e
proporcionar a fabricacdo, colecdo, armazenamento, representacdo, utilizacdo e dialogo dos
dados recolhidos para a funcéo da pesquisa.

A pesquisa utilizada para a elaboracéo do trabalho foi inicialmente do tipo bibliogréafica.
Conforme Pizzani et al. (2012 p. 54) pesquisa bibliografica ¢ “a revisao da literatura sobre as
principais teorias que norteiam o trabalho cientifico. Essa revisdo € o que chamamos de
levantamento bibliografico ou revisdo bibliografica. ” Segundo Giannasi-Kaimen et al. (2008),
a pesquisa bibliografica dirige a informacdo e diagndstico das hipdteses mais importantes
pertinentes a um assunto, e é um item imprescindivel de qualquer tipo de analise, podendo ser
atingida com distintas finalidades.

E também exploratoria. Segundo Collis e Hussey (2005), a pesquisa exploratoria é
alcancada sobre um problema ou tema de pesquisa quando as analises anteriores sdo escassas

ou inexistentes, para que se possa procurar elementos sobre a questdo ou o problema”. De
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acordo com Mattar (2001), a pesquisa exploratéria busca equipar o pesquisador com 0 maximo
de conhecimento sobre o assunto ou problema de pesquisa.

A abordagem utilizada para atingir os objetivos da pesquisa é do tipo qualitativa,
realizada por meio de analise de conteldo. Segundo Minayo (1996), as pesquisas qualitativas
trabalham com significados, motivacgdes, valores e crencas e estes ndo podem ser simplesmente
reduzidos as questdes quantitativas, pois respondem a no¢des muito particulares. Ja de acordo
com Godoy (1995), a pesquisa qualitativa ndo busca medir nem enumerar os casos examinados,
ela envolve a obtencdo de informagOes descritivas sobre pessoas, lugares e processos
interativos, buscando entender os fatos de acordo com a perspectiva dos participantes.

O perfil dos entrevistados esta na faixa etaria dos 15 anos aos 63 anos; representando
a maioria, com 45% dos entrevistados as idades de 15 anos a 27 anos; sendo de 32 anos a 36
anos — 25%; e de 42 anos a 63 anos — 30%. No que diz respeito ao sexo, 70% dos entrevistados
sdo mulheres e 20%, homens. O tipo de varejo frequentado pelos entrevistados foram 40% do
setor de vestuario, 20% no setor de calgados, 10% de artigos esportivos e aparelhos eletrdnicos,
0s outros 20% visitaram os setores de moveis, supermercado, bazar e artigos femininos.

O trabalho se constituiu de entrevistas de aprofundamento (semiestruturadas)
individuais. Ao total, foram vinte pessoas entrevistadas para as quais foi marcado um encontro,
ou seja, de modo presencial com audio (gravadas) com pessoas que frequentaram algum varejo
nos ultimos 10 dias, que, pudessem descrever as caracteristicas e estimulos que mais lhes
agradaram, ou ndo, nas lojas escolhidas.

Flick (2004) aponta que a entrevista semiestruturada ndo adota uma ordem pré-
estabelecida na formulacdo das perguntas, permitindo maior flexibilidade para expor essas
perguntas no momento mais adequado, conforme as respostas do entrevistado.

Segundo Boni e Quaresma (2005, p. 75):

As entrevistas semiestruturadas combinam perguntas abertas e fechadas,
onde o informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto. O
pesquisador deve seguir um conjunto de questdes previamente definidas, mas ele o
faz em um contexto muito semelhante ao de uma conversa informal. O entrevistador
deve ficar atento para dirigir, no momento que achar oportuno, a discussao para o
assunto que o interessa fazendo perguntas adicionais para elucidar questdes que ndo
ficaram claras ou ajudar a recompor o contexto da entrevista, caso o informante tenha
“fugido” ao tema ou tenha dificuldades com ele. Esse tipo de entrevista € muito
utilizado quando se deseja delimitar o volume das informagdes, obtendo assim um
direcionamento maior para o tema, intervindo a fim de que os objetivos sejam
alcangados.

Apb6s o término das entrevistas, houve a transcricdo das respostas obtidas. Para

interpretacéo dos dados, foi criado um quadro no qual foram destacadas respostas de forma
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simplificada dos entrevistados referentes as perguntas, informando a frequéncia que se repetia,
ou seja, mesma opinido dos entrevistados, depois, analisou-se o que cada uma identificava e

apresentando o somatorio total de respostas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a descricdo dos resultados obtidos a partir das entrevistas
individuais em confronto com a pesquisa bibliografica, obtendo assim o resultado do assunto
pesquisado.

As entrevistas foram conduzidas de forma a fazer com que os participantes lembrassem
voluntariamente dos elementos que chamaram a sua atengéo, positiva ou negativamente, com
relacdo ao ambiente na sua ultima visita ao varejo, quando o tema desta pesquisa ndo era
lembrado espontaneamente, o participante era questionado sobre suas experiéncias em visitas a
outros lugares, se ainda assim, o tema ndo fosse mencionado, perguntas diretamente
relacionadas com a temperatura do ambiente eram feitas.

Na primeira pergunta, questiona-se sobre os motivos que levaram a escolha da loja, 0s
fatores mais lembrados foram os produtos em si, preco justo, variedade, vitrine atraente, bom
atendimento, formas de pagamento, promocao e tamanho da loja; elementos como qualidade
dos produtos e propaganda on-line foram lembrados apenas uma vez.

Kotler e Keller (2006) afirmam que “pode-se considerar que sempre existird a
necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esfor¢o da venda, é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda
sozinho. ” Para Kotler (1973), um produto vai além dos aspectos tangiveis, agregando diversos
outros itens, entre eles, uma atmosfera de loja planejada, em um pacote que se constitui no
“verdadeiro produto” percebido pelos consumidores. Os compradores escolhem as lojas tanto
pela atmosfera quanto pelo produto em si, e dependendo do grau de concorréncia que estes
produtos estdo sujeitos, a atmosfera se torna predominante.

Espinoza, Angelo e Liberali (2005) afirmam que o ambiente contribui para criar
percepcOes quanto a qualidade de servicos e produtos. Turley e Chebat (2002), consideram que
a atmosfera de loja é como uma embalagem ao redor dos produtos que estdo a venda, servindo
como um método para criar diferencial competitivo, especialmente quando a concorréncia

vende produtos percebidos como semelhantes.
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Dessa forma, os dados encontrados nesta pesquisa, ndo condizem com a bibliografia
analisada, visto que o fator levado em consideragdo na hora de escolher uma loja, na maioria
das vezes, € o produto em si, e ndo a atmosfera do local. Entre os dez elementos lembrados
pelos entrevistados, somente trés deles fazem parte do ambiente, foram eles a boa apresentacéo
da vitrine, onde os produtos foram alocados de uma forma harmoniosa e destacada, oS
vendedores, devido a sua atencdo, experiéncia e liberdade dada ao cliente, e o tamanho da loja,
com um espago mais amplo dificilmente acontece a superlotacéo.

A segunda pergunta, questionou se o entrevistado se sentiu confortavel durante sua
permanéncia na loja, os entrevistados que responderam sim, mencionaram com frequéncia o
bom atendimento, a loja organizada com todos os produtos identificados e facil de se encontrar
e 0 autoatendimento, onde os vendedores se mantem mais distantes e ddo mais liberdade para
olhar e escolher por conta propria; ambiente limpo e acolhedor, com masicas descontraidas e
publico seleto também foram mencionados algumas vezes. J& 0s entrevistados que responderam
que ndo se sentiram confortaveis, mencionaram muito calor, desorganizada de uma foram que
ndo e possivel encontrar os produtos sem ajuda de um vendedor, funcionarios inexperientes e
loja sem musica e muito silenciosa. Percebe-se que o0s pontos destacados como desconfortaveis,
sdo todos pertencentes as varaveis presentes na atmosfera de loja.

Portanto, concorda-se com Donovan et al. (1994), que conclui que uma atmosfera
agradavel é um fator importante para prever a vontade de aproximar-se ou manter-se na loja e
comprar, além de que, estes ambientes sdo capazes de fazer os consumidores gastar mais tempo
na loja e realizar compras ndo planejadas. Segundo Barbosa e Farias (2014) o consumidor
percebe e avalia 0 ambiente de maneira ampla por meio dos seus canais sensoriais. De acordo
com Davies et al. (2003), os estimulos fisicos de uma loja podem induzir os clientes sem que
eles tenham conhecimento desta percepcao.

O estudo de Griffitt (1970), buscou entender os efeitos combinados da temperatura na
avaliacdo do ambiente pelos consumidores, e confirmou que altas temperaturas resultam em
avaliacGes negativas do ambiente, enquanto que em condic¢Ges normais, demonstram respostas
positivas. O autor também percebeu que as pessoas que sentem algum desconforto em relacéo
ao ambiente, podem avaliar mais negativamente os demais clientes e os vendedores do que
aquelas que se sentem confortaveis.

Desse modo, é possivel confirmar que a atmosfera da loja predomina quando se refere
a conforto, visto que os elementos presentes na atmosfera foram os mais lembrados nas

entrevistas, por isso a importancia de se planejar bem os ambientes, tendo sempre em vista o
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publico que se deseja atingir. Outro elemento muito lembrado foram os vendedores, onde se
pode concordar com os estudiosos que dizem que quando os clientes se sentem confortaveis no
ambiente em que estdo, tendem a avaliar melhor os vendedores e até mesmo o0s outros clientes
do local. Da mesma maneira, 0s entrevistados que avaliaram negativamente o local,
expressaram sua insatisfacdo quanto ao ambiente muito quente e os vendedores.

A terceira pergunta se referia aos pontos positivos da loja, os entrevistados destacaram
0s vendedores experientes e atenciosos, variedade, preco justo, o autoatendimento e a liberdade
para escolher, qualidade dos produtos, organizacdo e disposicdo dos produtos, itens
diferenciados, tamanho da loja e as formas de pagamento. Dessa forma podemos perceber que
novamente os vendedores e o tamanho da loja s&o lembrados espontaneamente pelos
respondentes, sendo considerados sempre como pontos positivos na loja.

De acordo com as relagcbes entre atmosfera de loja e probabilidade de compra,
elaboradas por Kotler (1973), as qualidades sensoriais do ambiente envolvem os objetos de
compra, em que o comprador as percebe inconscientemente, seus efeitos modificam seu estado
afetivo, impactando diretamente na sua probabilidade de compra. Para Bitner (1992), os
consumidores buscam pistas no ambiente para aferir a imagem e até mesmo a qualidade dos
produtos oferecidos por uma empresa, em um tipo de processamento cognitivo.

Segundo Rosa e Dias (2015), quando um consumidor tem sua necessidade ou desejo
suprido de modo adequado, ele passa a sentir-se protegido e confortavel em relacéo a loja que
favoreceu o bem-estar, portanto, esta empresa sera a sua favorita, e sera gerada uma relacéo
emocional, tornando o momento da compra uma decisdo emocional.

Com base nisto, é possivel perceber mais uma vez a importancia de vendedores bem
qualificados no ambiente, os clientes estdo buscando cada vez mais por qualidade no
atendimento, e dessa forma compram mais quando ficam satisfeitos com o atendimento
recebido.

Ja na quarta pergunta, foi questionado sobre os pontos negativos, onde a maioria dos
entrevistados responderam entre organizacdo inadequada e muito confusa ou que ndo
perceberam nada incdbmodo no ambiente; o restante alegou nao ter gostado do estacionamento
da loja por ter poucas vagas ou por ser cobrado, do siléncio excessivo, da temperatura alta, do
preco muito alto sem a possibilidade de negociacdo ou de entrega de brindes, filas nos caixas
devido aos funcionarios desmotivados , vendedores destreinados que nao estdo aptos a
esclarecer davidas e loja muito pequena. Desta forma, com excecdo do preco alto, todos os

elementos destacados fazem parte das variaveis da atmosfera.
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Desse modo pode-se analisar a teoria da motivagdo de Herzberg, que de acordo com
Peter e Olson (2009), € necessario evitar os fatores que causam a insatisfacao; depois, identificar
os fatores que causam a satisfacdo. E também a teoria da motivacdo de Freud, considerada por
Kotler e Keller (2006, p. 183-184), “ Freud assumiu que as forgas psicoldgicas reais que
moldam o comportamento das pessoas sdo inconscientes. Assim, as pesquisas conduzidas tendo
por base esta teoria, tém levado a hipdteses muito interessantes, como: 0s consumidores
resistem as ameixas secas porque elas sdo enrugadas e lembram pessoas velhas; os homens
chupam charutos como uma versao adulta de chupar o dedo e outros. ”

Turley e Milliman (2000, p. 194) indicaram cinco variaveis que devem ser gerenciadas
para ajudar nos objetivos da estratégia do varejista: variaveis externas que incluem sinais
exteriores, tamanho do prédio, entrada, vitrines, estacionamento, entre outros; variaveis
interiores gerais que incluem piso, cores, iluminacéo, masica, cheiros e temperatura; variaveis
de leiaute e design referente a espaco, exposicao de mercadorias, filas e fluxo de movimentacao;
variaveis de decoracéo e ponto de venda compostas por quadros, etiquetas de preco, certificados
pendurados e cartazes; varidveis humanas descritas por caracteristicas e uniforme dos
empregados, aglomeracéo, caracteristicas dos clientes e privacidade.

Assim, pode-se analisar o qudo importante € detectar as falhas do ambiente para
melhora-las. As insatisfacdes nas respostas desta pesquisa estdo presentes em todas as areas, no
ambiente externo, interno, no que diz respeito a leiaute e design e nas caracteristicas humanas.

Enguanto as perguntas anteriores tratavam da Ultima visita ao varejo, a quinta pergunta
buscou analisar as experiéncias vividas pelos entrevistados em outros estabelecimentos, para
que pudessem descrever elementos ou fatos que nas suas percepcdes se destacaram no
ambiente. Cinco pessoas chegaram ao ponto de interesse desta pesquisa e falaram sobre a
temperatura do ambiente, seja por muito alta ou baixa, 0s entrevistados expuseram que se
sentem incomodados para fazer suas compras ou experimentar roupas nestes locais; quatro
pessoas disseram ndo se recordar de nenhum item especifico; trés entrevistados falaram sobre
o mal atendimento dos vendedores; e outros trés discorreram sobre a presenca de musica no
ambiente, alguns alegaram ndo gostar de musicas muito altas ou a falta dela no local, outros,
sobre ndo gostar de lojas que tocam masicas diferentes do seu gosto musical; mais trés pessoas
falaram juntamente sobre o desconforto da presenca de musica alta ou desagradavel e
temperaturas extremas no ambiente; respostas como falta de variedade de produtos e loja

superlotada surgiram apenas uma vez durante as entrevistas.
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Conforme Kotler (1973), pode-se dizer que a “atmosfera de loja é apreendida por meio
de quatro principais canais sensoriais: visdo, audicdo, olfato e tato. O ser humano €é capaz de
perceber quatro dimensdes da atmosfera por meio do sentido da viséo: as cores, a luminosidade,
0s tamanhos e as formas; as dimensdes auditivas percebidas sdo o volume e o tom; as olfativas
incluem o cheiro e o frescor; e o tato permite perceber a maciez, a suavidade e a temperatura. ”

Segundo Wakefield e Baker (1998), a temperatura exerce um papel discreto na
atmosfera da loja, mas passara a ser percebida negativamente ao tornar-se desagradavel. Baker
e Cameron (1996) indicam que existe uma ‘zona de conforto’, que quando os clientes estao
submetidos a temperaturas fora dessa zona podem sentir desconforto.

Desse modo, é possivel identificar claramente quais sdo os sentidos humanos que séo
mais percebidos pelos consumidores, e assim, 0os mais importantes, que devem ser levados em
consideracdo ao se planejar a atmosfera da loja, o tato e a audigcdo, sdo os elementos mais
lembrados como incémodos e considerados 0s que mais afetam na percepc¢ao do ambiente.

A sexta pergunta, faz mencdo diretamente ao ponto da pesquisa, € questiona se 0
entrevistado percebeu se a temperatura estava agradavel na sua ultima visita ao varejo. Quase
metade dos entrevistados disseram estar agradavel ou amena, estas pessoas comentaram que
nunca esta excessivamente frio e que até ja& foram questionadas pelos vendedores se a
temperatura estava apropriada, outra metade disse estar normal ou ndo se recordar; e outras
duas pessoas expuseram que a temperatura estava desagradavel, mas que isto ndo fez com que
saisse da loja, apenas o fez realizar as compras mais rapido.

Conforme Cao e Wei (2004) os estudos na area da psicologia demonstram que a
temperatura afeta significativamente o humor e pode influenciar o comportamento das pessoas.
Para Bitner (1992) sensacOes agradaveis como boa musica e uma temperatura amena, podem
levar a comportamentos de aproximacdo, ja as sensacdes desagradaveis, como forte calor ou
um ruido insuportavel certamente afastardo o individuo do ambiente por puro desconforto
fisico, além de favorecerem associacdes negativas em relacdo a empresa.

Desse modo, pode-se concordar que aqueles clientes que sentem a temperatura
desagradavel, fazem suas compras mais rapidas, comprando menos e consequentemente, se
afastando da loja. Estes consumidores permanecem menos tempo dentro da loja devido as
sensacOes desagradaveis que o desconforto térmico pode causar.

A sétima questdo, pergunta se o0 entrevistado considera a temperatura um fator relevante
na hora de escolher a loja para realizar suas compras. Nove pessoas disseram ndo considerar

importante; outras nove disseram considerar importante ou muito importante o controle da
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temperatura; e outras duas pessoas relataram considerar pouco importante. Dentre as pessoas
que responderam que consideram muito importante, houveram relatos de que elas ndo ficam na
loja, mesmo se estiverem interessadas em algum produto, ou que acabam ndo comprando nada,
por ndo se sentir a vontade em utilizar o provador devido a temperatura do local.

Para Donovan et al. (1994), os aspectos cognitivos sdo responsaveis pela selecdo de uma
certa loja e pela maior parte das compras planejadas. E que uma atmosfera interna prazerosa
era um fator importante para prever o desejo de aproximar-se ou manter-se na loja e gastar
dinheiro, e que o estimulo poderia variar na sua influéncia. O mesmo considera Kotler (1973),
que o ambiente influencia na decis&o do cliente de entrar ou ndo naquele local.

Visto isso, € possivel concluir que a maioria das pessoas tendem a considerar a
temperatura um fator relevante na hora de escolher a loja. Assim, é possivel concordar com 0s
estudiosos, ao afirmar que os aspectos cognitivos influenciam na escolha da loja.

Na oitava e Ultima pergunta, o entrevistado é questionado se trocaria de loja caso a
temperatura estivesse desagradavel. Dezessete pessoas alegaram que ndo trocariam ou
deixariam de ir a estas lojas por este motivo, elas alegaram que apenas fariam suas compras
mais rapido, ou que mesmo se sentindo mais confortaveis em um ambiente ‘fresco’ isso nao as
influenciaria; e somente trés pessoas responderam que sim, trocariam, e até mesmo que ja
trocaram de loja por este motivo, estas pessoas relataram que costumam pular as lojas que séo
muito quentes por ficarem desanimadas com o calor.

Kotler (1973) destaca os aspectos culturais na moderacdo dos estimulos da atmosfera de
loja, como cores, cheiros e sons. Suas definicbes sdo percebidas e podem ter varios
entendimentos em culturas diferentes, por isto, aqueles que arquitetam a atmosfera devem estar
sempre atentos de qual a mensagem a empresa quer transmitir.

Assim, pode-se concordar com Pilcher, Nadler e Bush (2002), onde os autores ressaltam
que variaveis como o tempo de exposicdo a temperatura ou a duracdo e o tipo da tarefa
realizada, podem impactar negativamente no desempenho humano. Segundo Tellis, Stremersch
e Yin apud Cheema e Patrick (2012) para os consumidores, o esfor¢o exercido ao tomar uma
decisdo de compra pode diminuir sob temperaturas quentes. Este efeito prejudicial em altas
temperaturas € mais propenso a manifestar-se para a compra de produtos novos do que para 0s
habituais, consequentemente, a adoc¢do de produtos inovadores pode ser mais lenta quando esta
quente, levando o consumidor a comprar menos.

Visto isso, pode-se compreender que a temperatura ndo é um motivo para se trocar de

loja para a maioria das pessoas, porém, quando se fica exposto por muito tempo em um
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ambiente com temperaturas extremas, é possivel que, imperceptivelmente, ficar mais
predispostos a comprar somente produtos familiares, visto que 0 nosso desempenho para tomar
uma deciséo ¢ afetado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No estudo proposto, buscou-se investigar como a temperatura poderia afetar o
comportamento de compra do consumidor no varejo. Diante disto, permitiu-se reforcar, de
acordo com os resultados obtidos, 0 quanto a temperatura adequada é essencial para a retencdo
de clientes na loja. Os participantes desta pesquisa, em sua maioria frequentadores regulares
das lojas que consideraram ao responder as perguntas, representam um grupo importante ao
varejo, sendo constituido pela maioria de mulheres jovens, considerado um perfil consumista e
imediatista.

Nas entrevistas, pode-se confirmar que a temperatura é lembrada quando apresentada
de forma extrema no ambiente, muito quente ou fria, tornando a atmosfera da loja desagradavel,
podendo ser capaz de fazer com que o consumidor repense antes de entrar na loja, ou fazendo-
0 permanecer por menos tempo no local, consequentemente, comprando menos. Portanto, pode-
se concluir, que mesmo a temperatura ndo sendo um fator levado em consideracdo ao escolher
uma determinada loja, € importante para determinar sua permanéncia no local, assim como a
atmosfera de loja como um todo, que se mostrou um elemento importantissimo no ponto de
vista dos consumidores.

Assim, este estudo podera colaborar com varejos de diversos segmentos, que
pretendem criar um ambiente acolhedor e confortavel para seus clientes, chegando ao
entendimento de possiveis alternativas, de acordo com as capacidades e os anseios de cada um,
que possibilitardo criar uma atmosfera que propicie a compra.

A contribuicdo desta pesquisa para outros estudos, sobre o planejamento consciente da
temperatura na loja e suas aplicacdes, podera receber um maior aprofundamento nos estudos de
outros pesquisadores, confrontando os resultados desta pesquisa com outros, como por
exemplo, de classes econémicas distintas, por faixa etaria e por tipo de varejo.

No que se refere as limitacGes deste estudo, diz respeito ao tamanho da amostra e ao
método de escolha dos respondentes, o que impede a generaliza¢do dos resultados para outras

populacdes. Por fim, estudos futuros podem explorar outras varidveis dependentes que
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colaborem para um entendimento mais ampliado sobre o comportamento do consumidor no
varejo e a influéncia sofrida por conta da temperatura da loja.

Como sugestdo para pesquisas posteriores, sugere-se a realizagcdo de estudos com
amostra aumentada e representativa da temperatura no varejo, envolvendo clientes de diversos
segmentos e diferentes grupos sociais, visto que, para este trabalho houve uma pequena
porcentagem em relacdo aos segmentos que se destacaram.

Os gestores por sua vez, devem avaliar a necessidade de possuir orientagdo de
temperatura em seu varejo, analisando seus efeitos, e sua possivel influéncia sobre seus
consumidores e seus habitos de compra. Os resultados obtidos nesta pesquisa, sugerem que é
importante fugir de temperaturas extremas, e o ideal é sempre manté-la agradavel, a ponto de
se tornar imperceptivel, especialmente quando o produto ofertado exige que o consumidor faca

escolhas complexas, ou quando a loja pretende adotar novos produtos.
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APENDICES
APENDICE A: ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO

Quais os motivos que levaram a escolha da loja?

Quanto ao ambiente?

Se sentiu confortavel enquanto esteve na loja?

Quais 0s pontos positivos?

Quais os pontos negativos?

Existem pontos a melhorar?

Existe algum elemento que normalmente Ihe incomoda nas lojas?

Percebeu se a temperatura estava agradavel?

© 0 N o g Bk~ w DN PE

Considera a temperatura um fator importante?

[EY
o

Trocaria de loja por este motivo?
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