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Resumo

Objetivo — O presente estudo avalia o efeito da motivagido heddnica e
utilitdria na percepgao da atmosfera e na qualidade do atendimento, na
satisfacio e na inten¢io de recompra em uma cadeia de varejo brasileira

de joias de prata.

Metodologia — Uma pesquisa de interceptagio em shopping com
160 consumidores e uma andlise do modelo de equagbes estruturais
foram realizadas pelo software SmartPLS. Além disso, os dados da

pesquisa foram submetidos a andlise do multigrupo parcial de minimos
quadrados (PLS-MGA).

Resultados — Em geral, a disposi¢dao/layout da loja e o atendimento
ao cliente impactaram significativamente a satisfagdo e a intengao de
recompra do cliente. Os consumidores utilitdrios mostraram maior
satisfacao nas lojas com musica de fundo. Os consumidores heddnicos
demonstraram uma forte relagdo entre a disposigao/layout da loja e o
atendimento ao cliente, e entre a satisfagdo e a inten¢ao de recompra,
o que indica que a satisfacio que encontram na atmosfera da loja e no

atendimento ao cliente leva a inten¢ao de recompra.

Contribui¢ées — Os consumidores hedénicos e utilitdrios diferem nos
procedimentos cognitivos ativados durante as compras. Ao oferecer
um ambiente de loja adaptado as orientacoes e decisdes dos clientes,
os varejistas podem aumentar a satisfagio do consumidor, tanto dos

consumidores hedénicos quanto dos utilitdrios. No que diz respeito

a teoria, o estudo aborda a teoria da motivacio do consumidor no
ambiente de varejo, especificamente, lojas de presentes no segmento Revista Brasileira de Gestio

de joias de prata. e Negocios

Palavras-chave — Motivaciao heddnica. Motivacao utilitdria. Atmosfera
. . . .. DOI: 10.7819/rbgn.v21i5.4029
da loja. Loja de presentes. Varejo de joias de prata.
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0 efeito da motivagio do consumo na percepcio dos atributos das lojas de presentes no varejo de joias e sua influéncia na intengdo de recompra

1 Introducgao

Um ntmero cada vez maior de lojistas estd
transformando suas lojas em ambientes agraddveis
e estimulantes; isto é, ambientes planejados que
criam ou reforcam a induc¢io do consumidor
para comprar um produto. Considerando que os
consumidores satisfeitos tém maior probabilidade
de permanecer na empresa por periodos mais
longos e que as intengbes comportamentais
afetam diretamente a lucratividade da empresa
(Udo, Bagchi & Kirs, 2010), é importante
que os varejistas se diferenciem satisfazendo as
necessidades de seus consumidores de uma forma
melhor do que seus concorrentes (Dabholkar,
Thorpe & Rentz, 1996).

A nogao de que a atmosfera influencia o
comportamento do consumidor é amplamente
aceita na literatura de marketing (Turley &
Milliman, 2000). Os consumidores percebem os
ambientes de servico de maneira holistica e suas
reagdes ao ambiente fisico dependem do conjunto
de efeitos ou configuracdes (Lovelock & Wirtz,
2011). Em uma servicescape, os consumidores
examinam os aspectos fisicos do ambiente de
servico para compensar a intangibilidade da
experiéncia de servigo (Kotler, Ayes & Bloom,
2002; Singh, Katiyar & Verma, 2014). No
entanto, a literatura enfatiza a dificuldade de
mensurar aspectos intangiveis e subjetivos de um
ambiente de servico (Grewal, Levy & Kumar,
2009).

Além disso, os estilos de tomada de decisao
estdo se tornando cada vez mais complexos
para o processo de os consumidores escolherem
uma loja, decidirem ficar satisfeitos com essa
decisdo e, possivelmente, fazer uma compra.
Poucos estudos investigaram a relacio estrutural
entre os estilos de tomada de decisao que os
consumidores apresentam durante a compra, o
nivel de satisfagao e a inten¢iao de compra (Alavi,
Rezaei, Valaei & Wan Ismail, 2015). Primeiro,
é preciso considerar que tipo de motivacgio leva
os consumidores a uma loja e depois comprar. E
hedénico ou utilitdrio? Com base nessa premissa,
muitos fatores no ambiente de varejo, incluindo o
atendimento ao consumidor, devem ser adaptados

para ajudar no objetivo do consumidor. Os

objetivos do consumidor desempenham um papel
importante na determina¢io de como este percebe
o ambiente de varejo e os vdrios elementos do
mix de marketing de varejo (Grewal et al., 2009).
Esses objetivos levam os consumidores a tomarem
suas decisdes de compra e afetam sua satisfaciao
com a experiéncia de compra. Especificamente, as
motivagdes de compra afetam o reconhecimento
da necessidade do consumidor, a busca de
informagées e os estdgios de avaliacio, aquisi¢ao
e pés-compra (Puccinelli et al., 2009).

Com base nos argumentos mencionados,
este estudo verifica como os consumidores
percebem o ambiente do varejo a partir da
identificagdo do aspecto motivacional. Mais
especificamente, o estudo analisa como a
atmosfera da loja afeta o atendimento ao cliente
e como os dois aspectos afetam a satisfagio
do consumidor e a inten¢do de recompra. Ao
avaliar a atmosfera da loja, o estudo considera
varidveis como limpeza, musica, temperatura,
iluminacao, cor, disposi¢do/layout e aroma. Este
estudo abordard essas varidveis no contexto das
joias de prata no varejo, que possui 65 pontos
de venda espalhados em diferentes canais (ruas
e shoppings).

Este estudo, portanto, tenta verificar se a
motivacao do consumidor (heddnica ou utilitdria)
altera o comportamento de compra no varejo e
entender melhor o papel da atmosfera da loja e
do atendimento ao cliente como determinantes

da satisfacio e da intencdo de recompra.

2 Revisao de literatura

A motivagdo para a compra é um
influenciador importante do comportamento do
consumidor (Haas & Kenning, 2014), scja ele
hedoénico ou utilitdrio. Define-se um objetivo
como uma representagido cognitiva do estado
final desejado (Barbopoulos & Johansson, 2017).
Assim, além de afetar a compra, a motivagao
tende a desempenhar um papel significativo
na avaliacio do cliente da atmosfera de uma
loja (Ballantine, Jack & Parsons, 2010). Nesse
contexto, Biittner, Florack e Goritz (2013)
sugerem que profissionais de marketing e varejistas

se beneficiario ao abordar e avaliar as orientacoes
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de compra do consumidor no ambiente de varejo.
Assim, se os consumidores heddénicos (foco na
experiéncia) e utilitdrios (foco na tarefa) diferem
nos procedimentos cognitivos que sao ativados
durante as compras, os varejistas podem combinar
fatores que comp6em o ambiente do consumidor
a fim de ativar esses procedimentos cognitivos e
aprimorar os objetivos propostos.

O referencial teérico deste estudo discute
os motivadores do consumo no ambiente da
loja de presentes de joias de prata. Este estudo
abordard essas varidveis no contexto de uma
varejista de joias de prata, que possui 65 pontos
de vendas espalhados em diferentes canais (ruas
e shoppings)

2.1 Atmosfera da loja e loja de presentes

Bitner (1992) foi a primeira a integrar
estudos empiricos e teorias sobre o ambiente
da loja, criando o modelo servicescape. Esse
modelo consiste em um conjunto de estimulos
holisticamente percebidos ¢ comumente usados
na criacio de ambientes de servico. O autor
argumenta que as dimensdées da atmosfera
criam um ambiente integrado. Esse ambiente
é moderado pelas reagbes de colaboradores e
consumidores que criam respostas internas que
sdo afetadas por fatores cognitivos, emocionais
e psicolégicos. Essas respostas orientam os
consumidores na aproximacgio ou rejeicio de
uma loja.

Ballantine et al. (2010) provam que os
consumidores percebem a atmosfera de uma loja
de forma holistica e sua resposta a um ambiente
fisico depende de um conjunto de efeitos, de
forma que ¢ dificil prever. Para Singh et al.
(2014), os atributos da atmosfera de uma loja e
da imagem do pessoal de servico, ou seja, musica,
ruido, temperatura ambiente, vestimenta e
atitude dos atendentes etc. sio considerados pelos
clientes como fatores criticos. Estes influenciam
fortemente o comportamento do cliente e
exibem uma correlagiao positiva significativa
com o comportamento da abordagem do cliente.
Bitner (1992) prop6s um modelo ambiental
tridimensional composto por: a) condigoes
ambientais: temperatura, iluminagao, qualidade

do ar, ruido, musica, odores, fatores que afetam
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os sentidos do ser humano; b) espago/funcio:
ambientes de servigo existentes para atender
as necessidades especificas do consumidor; ¢)
sinais, simbolos e artefatos: dispostos interna e
externamente como uma forma de comunicagio
e sinalizam a identidade da loja.

Turley e Milliman (2000) adicionaram
duas outras categorias de varidveis atmosféricas, a
saber: 1) varidveis externas: arquitetura, estilo e lojas
ao redor; e 2) varidveis humanas: caracteristicas
dos funciondrios, uniformes, acimulo de pessoas
e dreas de privacidade. Ortegén-Cortdzar e Royo-
Vela (2017) demonstram a influéncia do design
e do ambiente ecoldégico natural na intengdo
de visitar. Essa influéncia destaca a necessidade
de os varejistas considerarem a relagio entre o
design, o ambiente e a arquitetura ecolégica
de um shopping, com o comportamento dos
consumidores. A atmosfera da loja, portanto, é
um elemento estratégico que deve ser construido
com base no que o consumidor valoriza em
um ambiente especifico, de maneira holistica e
integrada, para obter uma vantagem competitiva
no mercado (Muhammad, Musa & Ali, 2014;
Turley & Chebat, 2002).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a
atmosfera da loja pode estimular o consumidor
a permanecer nela ou sentir vontade de sair do
local rapidamente. Isso mostra que a atmosfera
tem a capacidade de afetar os consumidores nio
apenas cognitiva, mas também emocionalmente
(Muhammad etal., 2014). Como os consumidores
percebem a atmosfera do varejo com seus sentidos,
¢ um aspecto crucial do processo de compras e das
respostas comportamentais (Doucé & Janssens,
2013).

A musica de fundo, por exemplo, aumenta
as vendas e melhora as atitudes positivas em
relacao a loja (Chebat J., Chebat & Vaillant,
2001), afeta o tempo de permanéncia e a compra
do cliente (Yalch & Spangenberg, 2000). Hussain
e Ali (2015) descobriram que a limpeza, o cheiro,
a iluminagio e o layout da loja tém uma influéncia
positiva significativa na inten¢ao de compra dos
consumidores. Além disso, os produtos no ponto
de venda devem ser exibidos de forma a atrair
consumidores, impactando-lhes fortemente a

intengdo de compra e a percepgao sobre o produto
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(Ballantine et al., 2010). A disposi¢ao das lojas
¢ uma fonte de informagdes importante para a
compra de presentes, ou seja, uma ampla selecao
¢ demonstragio de produtos é essencial para
quem compra presentes (Laroche, Saad, Kim &
Browne, 2000a).

Um fator importante a ser considerado
na cria¢ao de uma atmosfera de loja é o tipo de
produto/servico que serd comercializado. Para
uma loja de presentes, por exemplo, o ambiente
deve facilitar uma vasta selecdo de produtos
e facilitar a localizacio deles. Em um estudo
etnogrifico de lojas de presentes no periodo do
Natal, Sherry e McGrath (1989) descobriram que
o ambiente da loja, desde o design estrutural e
decoracio até a colocacao de objetos ¢ estratégias
de rearranjo, transmite uma mensagem poderosa
a todos os que entram. A experiéncia da loja é um
presente e cria um ambiente persuasivo.

De forma semelhante a Hussain e Ali
(2015), este estudo foi desenvolvido a fim de
investigar o impacto coletivo de todas as principais
varidveis atmosféricas, como limpeza, musica,
temperatura, iluminacio, cor, disposi¢io/layout
e aroma em um determinado momento. Dado
que os objetivos do consumidor desempenham
um papel importante na determina¢io de como
os consumidores percebem o ambiente de varejo
e os viérios elementos do mix de marketing de

varejo (Grewal et al., 2009), este estudo propoe:

H1a: A limpeza tem um impacto significativo

na satisfagio do consumidor.

H1b: A miaisica tem um impacto significativo

na satisfagio do consumidor.

Hlc: A temperatura tem um impacto
significativo na satisfacdo do consumidor.

H1d: A cor tem wm impacto significativo
na satisfagio do consumidor.

Hle: A iluminacdo tem um impacto

significativo na satisfacdo do consumidor.

H1f: A disposicdo/layour tem um impacto

significativo na satisfacdo do consumidor.

H1g: O aroma tem um impacto significativo

na satisfagio do consumidor.

2.2Atendimento ao consumidor em uma
loja de presentes

Ao criar o modelo servicescape, Bitner
(1992) propds uma intersec¢io entre a atmosfera,
colaboradores e consumidores. Como os servicos
geralmente sio comprados e consumidos
simultaneamente (exigindo contato humano),
colaboradores e consumidores interagem no
ambiente da loja fisica. Esse ambiente, portanto,
deve oferecer suporte as necessidades e preferéncias
de ambos os publicos. Para Ortegén-Cortédzar e
Royo-Vela (2017), a presenca de funciondrios
uniformizados e a aparéncia dos préprios
visitantes sio varidveis relevantes em relacio ao
ambiente fisico.

Sharma e Stafford (2000) verificaram que
a atmosfera de uma loja influencia positivamente
a percepgdo de um cliente sobre os atendentes.
A credibilidade dos vendedores e seu poder
de persuasio sio, portanto, impactados pela
atmosfera da loja. A influéncia da atmosfera da
loja nessa percepgio também foi estudada. Um
estudo constata que lojas com uma imagem de
maior prestigio levam a percep¢ao de cuidados de
maior qualidade (Baker, Grewal & Parasuraman,
1994). O servigo relacional surge das interagoes
dos consumidores com a equipe do prestador
de servigcos. O servico relacional superior
¢é caracterizado pelo tratamento cortés dos
funciondrios da equipe de servico, detalhamento
das explicagoes da equipe e resposta s solicitagoes
dos consumidores (Becerril-Arreola, Zhou,
Srinivasan & Seldin, 2017). Assim, com o
atendimento ao consumidor sendo parte integrante

da atmosfera da loja, este estudo propoe:

H2a: A limpeza tem um impacto significativo

no atendimento ao consumidor.

H2b: A miaisica tem um impacto significativo

no atendimento ao consumidor.

H2c: A temperatura tem um impacto

significativo no atendimento ao consumidor.

| 791

Rev. Bras. Gest. Neg. Sdo Paulo v.21 n.4 out-dez. 2019 p. 788-812

Omonk



Ana Cristina Munaro / Elaine Martins / Heitor Takashi Kato

H2d: A cor tem um impacto significativo

no atendimento ao consumidor.

H2e: A iluminacdo tem um impacto

significativo no atendimento ao consumidor.

H2f: A disposicdo/layour tem um impacto

significativo no atendimento ao consumidor.

H2g: O aroma tem um impacto sz'gnz'ﬁmtz'vo

no atendimento ao consumidor.

Schepers, Nijssen e Heijden (2016)
mostram que a nogao de melhoria dos funciondrios
dalinha de frente ¢ o elo que falta em estudos que
consideram a relagao entre conflito de funcio e
desempenho do servigo. Em dltima andlise, isso
fornece as pessoas solugdes (mais) adequadas
para lidar com os problemas que enfrentam. Para
Solomon (1988) e Turley e Milliman (2000), a
aparéncia e o uniforme dos funciondrios podem
afetar diretamente a credibilidade e a estética
da loja. O estudo de Singh et al. (2014) mostra
que o pronto atendimento e o conhecimento
de um funciondrio afetam o padriao de compra
do cliente. Para satisfazer os clientes, as lojas
precisam oferecer excelente qualidade de servico
por parte de vendedores orientados ao cliente.
Isso aumentard a probabilidade de os clientes
retornarem e recomendarem a loja a outras
pessoas.

O bom atendimento também contribui
para uma compra agraddvel e uma avaliacdo
positiva da loja, tanto por clientes utilitdrios
quanto por hedo6nicos motivados (Teixeira &
Hernandez, 2012). Além disso, os consumidores
atribuem interagoes satisfatdrias com a equipe
do prestador de servigos a4 sua administragao
(Becerril-Arreola et al., 2017).

Além disso, quando se trata de comprar
um presente, o vendedor trabalha na questao de
reduzir o risco percebido, fazendo sugestoes sobre
o que o presenteado pode gostar. Podem, ainda,
sugerir informagoes mais especificas do produto,
como o status do designer e possiveis coordenadas
de cores ou acessérios (Laroche et al., 2000a).

Para compradores utilitdrios, o desempenho
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do vendedor é um facilitador no consumo,
especialmente quando o tempo de compra é
curto. A disponibilidade de informagoes, a pressao
do tempo e a selecdo afetam positivamente a
probabilidade de um cliente solicitar assisténcia
do vendedor (Laroche, Saad, Browne, Cleveland
& Kim, 2000b).

H3: Existe uma influéncia do atendimento

ao cliente na satisfacdo do cliente com a loja.

2.3Respostas do consumidor de varejo:
satisfacao e intengao de recompra

Para Dabholkar et al. (1996), os varejistas
devem se diferenciar buscando satisfazer as
necessidades de seus consumidores melhor do que
a concorréncia. Como consumidores satisfeitos
tém maior probabilidade de permanecer na
empresa por periodos mais longos, as inten¢oes
comportamentais influenciam diretamente a
lucratividade da empresa (Udo et al., 2010).
Cronin, Brady e Hult (2000) indicaram uma
relagao entre qualidade, valor e satisfagio com
a lealdade do consumidor, boca a boca positivo,
precos premium e inten¢ao de recompra.

A satisfagao pode ser definida como um
julgamento ao qual se submete um produto ou
servigo. E a sensacio que o consumo proporciona
ao cliente e ¢ o resultado de um padrio de prazer
versus desprazer (Oliver, 1999). A satisfagio ¢é
um preditor importante de comportamento
futuro, porque nao apenas os consumidores
satisfeitos tendem a comprar a mesma marca na
mesma loja, mas também sio menos suscetiveis
as ofertas dos concorrentes e mais propensos
a fazer comentdrios positivos a outras pessoas
sobre a marca de que gostam. Da mesma forma,
consumidores insatisfeitos podem influenciar o
comportamento de outras pessoas e prejudicar
a reputacio de uma empresa. Becerril-Arreola
et al. (2017) indicam que a énfase do prestador
de servicos na satisfaciao relacional do servico
relaciona-se positivamente com a participagao
no mercado de servicos. Em resumo, a satisfaciao
do consumidor geralmente estd relacionada ao
aumento da lealdade do consumidor, uma reducao
na elasticidade do preco, uma redugdo nos custos

de atracao de novos consumidores, um aumento
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na reputagio da empresa e pode atuar como
uma barreira 2 entrada de novos concorrentes
(Blackwell, Miniard & Engel, 2005).

Além da satisfagio do consumidor, os
gestores do varejo desejam resultados como
inten¢ao de recompra. Recompras, referéncias
espontineas positivas e a capacidade de influenciar
outros consumidores a experimentarem as
mesmas marcas, produtos e servicos podem ser
consideradas evidéncias de lealdade (Ryu, Lee
& Gon Kim, 2012). Lealdade ¢ definida como
o compromisso do cliente em voltar a consumir
o mesmo bem ou servico (Oliver, 1999). A
satisfacdo e a lealdade do consumidor, a intencao
de recompra e a inten¢io de recomendar um
estabelecimento (boca a boca positivo) foram
amplamente abordadas como resultados ou
efeitos desejados dos esforcos de varejo (Teixeira
& Hernandez, 2012).

O estudo de Overby e Lee (2006),
por exemplo, constatou que os consumidores
consideram o valor utilitdrio e hed6énico como
fatores importantes para decidir entre lojas on-
line. O estudo também descobriu que o valor
utilitdrio motivacional é um preditor mais
forte que o valor hedénico. Essa descoberta é
importante, uma vez que pesquisas anteriores nas
lojas também apoiaram a ideia de que os valores
hedénicos e utilitdrios sdo Uteis na previsao dos
resultados das intengoes. Assim, a motivagiao do
consumidor desempenha um papel importante
nas preferéncias de compra e, considerando
o fato de que a satisfagio do consumidor estd
diretamente correlacionada a intencao do cliente,

este estudo propode:

H4: A satisfacdo do consumidor influencia

a intengdo de recompra.

2.4.Motivagdes de consumo e atmosfera

da loja

Os consumidores compram por diferentes
o , ..

razbes; as vezes, fazer compras é uma atividade
direcionada com um objetivo claro em mente
(comprar um produto); outras, é uma agio
recreativa e a diversio é a prépria atividade de
fazer compras (van Rompay, Tanja-Dijkstra,
Verhoeven & van Es, 2012). A chave para

uma melhor compreensio do consumo pode
ser encontrada nos motivos subjacentes que
o impulsionam (Barbopoulos & Johansson,
2017). Motivagées utilitdrias e hedénicas sio,
portanto, influenciadores importantes no
comportamento de consumo (Haas & Kenning,
2014). As motivagoes utilitdrias refletem objetivos
de compra mais racionais, concentrados na
funcionalidade ou no cumprimento de uma
tarefa. As motivacoes heddnicas estao relacionadas
as emogoes e experiéncias do consumidor (Babin,
Darden & Griflin, 1994; Biittner et al., 2013).
Nesse sentido, consumidores com motivaciao
utilitdria apreciam quando um produto pode ser
comprado de maneira deliberada e eficiente; na
motivagio hedodnica, aprecia-se a experiéncia de
compras (Doucé & Janssens, 2013).

As compras utilitdrias sio um meio para
atingir um fim. Como esse tipo de compra
nao busca prazer, a eficiéncia é importante. Os
consumidores veem a compra como uma tarefa
que deve ser concluida e tentam conclui-la da
maneira mais eficiente possivel. Assim, aspectos
como limpeza, 4rea de vendas, aparéncia externa,
variedade de exposi¢ao do produto, iluminagao
e cor estdo relacionados 4 variedade de produtos
e A facilidade de encontrd-los. Esses podem
ser considerados como atributos tangiveis da
loja (Ladeira, Nique, Pinto & Borges, 2016).
O utilitdrio é motivado por qualidades, como
seguranca, qualidade, funcio e valor do dinheiro.
Os consumidores também siao sensiveis a
variages no custo e no valor percebido e prestam
menos ateng¢io aos fatores emocionais e sociais
(Barbopoulos & Johansson, 2017).

A compra heddnica pode desempenhar
papéis positivos e negativos em relagio aos
beneficios fornecidos ao consumidor na
experiéncia de compra; no entanto, consumidores
com orientagdo experiencial tentam explorar
diferentes estimulos durante as compras e podem
ver a compra como uma tarefa agraddvel (Biittner
et al., 2013; Teixeira & Hernandez, 2012). Para
Muhammad etal. (2014), as experiéncias heddnicas
influenciam positivamente a lealdade a loja. A
motiva¢io heddnica mostra objetivos secunddrios
como prazer, estimulo e conforto, o que significa

que utilidade e as normas desempenham um papel
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menor. Isso reduz a eficdcia de muitas estratégias
de mudanca de comportamento, como estratégias
de preco, incentivos e campanhas de informacio
(Barbopoulos & Johansson, 2017).

A motivagio do consumidor também
pode afetar a avaliacio da atmosfera. O estudo
de Ballantine et al. (2010) demonstrou que
os consumidores utilitdrios ficaram felizes em
um ambiente hedonista; por outo lado, um
ambiente utilitdrio evocou fortes reacoes negativas
de participantes com motivacio hedonista.
Assim, consumidores heddnicos/experienciais
e utilitdrios/focados em tarefas diferem nos
procedimentos cognitivos que ativam durante
as compras. Se os varejistas tentarem abordar
ambos os procedimentos cognitivos, isso poderd
aumentar a gama de ferramentas que os varejistas
podem usar para direcionar a orientagdo para a
compra do consumidor. (Biittner et al., 2013).

Ballantine et al. (2010) revelaram duas
categorias de fatores que parecem influenciar a
experiéncia hedénica dos individuos: estimulos
atraentes ¢ facilitadores. O primeiro fator
diz respeito a sinais que atraem a atengao,
estimulam o participante e levam os clientes a
se aproximarem. Fatores criticos de sucesso na
criagdo de uma experiéncia hedénica sao: sinais
de luz, som, espago, cor, layout, visualizagido do
produto, recursos de design e aroma agraddvel
(Doucé & Janssens, 2013). O segundo, estimulo
facilitador, inclui aspectos necessdrios para facilitar
a participagao do produto e exercer uma influéncia
moderadora na eficicia de estimulos atraentes.
Isso inclui fatores como conforto, superlotagao,
iluminaciao e apresentacio dos funciondrios
(Ballantine et al., 2010).

Embora os consumidores vejam as
compras como uma tarefa utilitdria (por exemplo,
encontrar um presente ou um determinado item),
a realizacdo da tarefa proposta também pode ser
agraddvel. Quando os consumidores se referem
a experiéncias agraddveis de compra, geralmente
descrevem situag¢des nas quais conseguiram
comprar produtos dificeis de encontrar (Bickstrom
& Johansson, 2006). O layout da loja, portanto,
pode contribuir para uma experiéncia positiva
quando a loja oferece um ambiente em que os

consumidores conseguem encontrar facilmente
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o produto que estio procurando. Como a
sensibilidade ao tempo é importante em situagodes
utilitdrias, as lojas que podem oferecer um
servico rdpido tém maior probabilidade de atrair
consumidores que desejam concluir uma tarefa
especifica (Bickstrém & Johansson, 2006). Os
atributos tangiveis de uma loja, portanto, tém
um forte impacto positivo no valor do produto
utilitdrio, e os atributos intangiveis de uma loja
tém um impacto positivo no valor do produto
hedo6nico (Ladeira et al., 2016).

A motivagdo para a compra também estd
vinculada ao produto/servico adquirido no que
diz respeito ao destinatdrio e se o item adquirido
foi para o préprio comprador ou para outra
pessoa. Para Laroche et al. (2000a), o processo
de presentear alguém geralmente compreende
um conjunto de etapas que incluem uma pesquisa
prévia do presente, sua troca com o destinatdrio
e o consumo subsequente. Além disso, as razdes
pelas quais as pessoas trocam presentes sio: a)
altruismo; b) razées econdmicas; ¢) obrigagio; d)
mudanca social; e €) comunicag¢io. No contexto
do ritual de presentes de Natal, por exemplo, a
motiva¢ido predominante é um sentimento de
obrigacio e/ou adesdo a uma norma cultural
(Laroche et al., 2000b).

De acordo com Ertimur e Sandikci (2005),
parece haver dois pressupostos subjacentes ao ato
de dar presentes. Primeiro, h4d uma distingdo
entre presentes utilitdrios e experenciais e um
entendimento ticito de que motivos utilitdrios
ou experienciais estio subjacentes ao ato de
presentear e nio podem operar simultaneamente.
Segundo, parece que o valor simbélico do presente
¢ mais importante que o valor econdmico, pois
a maior parte do valor do presente decorre do
pensamento e do esforco colocados em sua selegio.

Para Huang (2007), no entanto, embora
as pessoas que fazem compras para si e as que
compram presentes se comportem de maneira
diferente em suas opcoes de lojas de varejo,
ambos os tipos de compradores escolhem lojas
respeitdveis. Para Lee e Kim (2009), quem
presenteia costuma ser mais sério no processo de
compra, para evitar os custos e/ou riscos potenciais
causados por suas compras, como entrega
imprecisa, qualidade inadequada do produto e
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nivel inaceitdvel de atendimento ao consumidor
(papel de embrulho de baixa qualidade, politica
de devolucgiao restrita etc.). Como resultado,
os consumidores podem querer ver e tocar nos
itens antes de compré-los e podem achar mais
aceitdvel comprar produtos em lojas de varejo
(Sanguanpiyapan & Jasper, 2010).

Assim, os consumidores com a intengio
de presentear alguém escolhem os canais de
compras com base em sua familiaridade com os
niveis de risco da loja. Lee ¢ Kim (2009) propdem
que, a fim de maximizar a utilidade do cliente, a
selecio de um canal de varejo apropriado para
o processo de compra de presentes pode estar
relacionada as experiéncias pessoais anteriores
de compra. Nesse sentido, pode-se supor que
quem compra presentes tenha uma motiva¢io de

compra utilitdria. Neste estudo, a motivagio do
consumo serd considerada a varidvel moderadora
para respostas favordveis ou desfavordveis ao
considerar a atmosfera da loja, o atendimento ao
consumidor, a criacio de satisfacio, a intenc¢ao de
recompra e o boca a boca da loja (vide Figura 1).

H5: O valor motivacional do consumidor
(hedonico ou wutilitdrio) modera o
relacionamento entre a loja e a resposta do
consumidor. As relagées consideradas sdo:
a) a satisfagdo e as varidveis da atmosfera
da loja; b) as varidveis da atmosfera da
loja e atendimento ao consumidor; c) o
atendimento e satisfagdo do consumidor, e;

d) a satisfagdo e intencdo de recompra.

Motivagao
(hed./uti.)
Dimensdes
P . A
atmosféricaso LN
-1 T .
. H5
.
.
.
H2 .
.
PR - .
4- .
¢ H4 _
Satisfagio Intengéo de
> recompra
»
owmt
Atendimento ao
consumidor

Figura 1. Hipéteses do modelo estrutural.

Obs.: A atmosfera consiste em sete construtos; a figura mostra uma forma simplificada dessa varidvel.

Linhas tracejadas representam moderagio do modelo; os indicadores do modelo nio sio mostrados

na Figura.

3 Metodologia

Este estudo é quantitativo e utiliza uma
pesquisa de interceptagdo em shopping para
coletar dados com consumidores da cadeia de
varejo de joias de prata. A andlise dos dados
foi realizada por meio do software SmartPLS
(Minimos Quadrados Parciais) versao 3 (Ringle,
Wende & Becker, 2015). Utilizou-se a modelagem
de equagoes estruturais (PLS-SEM) para examinar

simultaneamente os componentes estruturais

medidos e a relagdo causal proposta com base
em um caso de nio normalidade multivariada

da amostra.
3.1 Coleta de dados

No segmento de joias de prata, foi
escolhido o maior varejista de joias de prata do
Brasil. Esse varejista é popular em Curitiba-PR e
na regiao metropolitana, onde os questiondrios
foram coletados. A populagio escolhida para

este estudo foi definida como consumidores
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adultos que compram na joalheria. A pesquisa
de interceptagdo em shopping com compradores
teve entrevistas pessoais com uma amostra niao
probabilistica.

Selecionou-se uma amostra quase aleatéria
interceptando consumidores em locais estratégicos
préximos a lojas de joias de prata em diferentes
locais da cidade (Delgado-Ballester, Hernandez-
Espallardo & Rodriguez-Orejuela, 2014). Dois
dos pesquisadores do estudo que estavam 14 para
coletar os dados abordaram pessoas diferentes,
clientes em potencial. A coleta de dados foi
realizada em diferentes hordrios do dia e em
diferentes dias da semana. As pessoas podem se
recusar a responder a pesquisa. O periodo de
coleta foi entre setembro e novembro de 2017.

O questiondrio foi composto por dois
filtros de pesquisa: conhecimento da loja e
se haviam comprado nela. Se ambos fossem
positivos, os entrevistados continuariam na
pesquisa, caso contrario, terminaria nesse ponto.
A partir disso, os itens mensuraram as varidveis:
valor motivacional utilitdrio e hed6nico do
consumidor (Voss, Spangenberg & Grohmann,
2003), avaliagao dos componentes da atmosfera
da loja (Hussain & Ali, 2015) e frequéncia na rede
de varejo (Brady et al., 2002), além das varidveis
satisfacdo e intengdo de recompra (Teixeira
& Hernandez, 2012). Por fim, coletaram-
se no questiondrio os itens demogréficos do
participante. O questiondrio utilizado foi inserido
como apéndice ao artigo.

No total, 230 individuos responderam
ao questiondrio, dos quais apenas 160 (69%)
eram vilidos. Excluimos os questiondrios em
que os entrevistados nao tinham conhecimento
da loja e nao haviam comprado nela. A amostra
¢ composta principalmente por mulheres (77%),
com idade média de 32 anos; 63% solteiros e
25% casados; 37% da amostra total indicaram
nivel superior incompleto, 26% possuiam ensino
superior completo e 31% pés-graduagao. O
estudo considerou a atual classificacio econé6mica
brasileira composta pelas varidveis de indicadores
permanentes de renda (como educagao, condigoes
de vida, acesso a servigos publicos e posse de bens
durdveis): 21% pertencem a classe A, 22% a classe
B1, 41 % a classe B2 e 17% a classe C (C1 e C2).

A frequéncia de compras na cadeia de varejo entre
uma vez ao ano (29%) e menos de uma vez ao ano
(48%). A maioria dos entrevistados (85%) havia

comprado nas lojas do shopping.
3.2 Lojas de presentes para joias de prata

As joias hd muito estio incorporadas
na cultura humana como um simbolo de
prosperidade, riqueza e fortuna. Sao usadas
diariamente para mostrar o status social de
um usudrio. Como resultado, as joias se
tornaram uma parte essencial do dia-a-dia das
pessoas (Sanguanpiyapan & Jasper, 2010),
caracterizando-se, geralmente, como um item
de presente predileto, popular e tradicional
(Wolfinbarger, 1990).

Os consumidores geralmente escolhem
comprar em um ponto de venda porque este
oferece cinco caracteristicas fundamentais:
boa selecio de mercadorias, variedade de
faixas de preco, produtos que atendem as
necessidades (tamanho, estilo etc.), hordrio e
local convenientes (Sanguanpiyapan & Jasper,
2010). Além disso, os consumidores tendem
a corresponder suas motivacoes de compra
funcionais e nio funcionais aos atributos do varejo
ao estabelecer suas preferéncias de compra de joias
nos pontos de venda. Em geral, quem compra
joias é mais influenciado por motivos funcionais
(Sanguanpiyapan & Jasper, 2010). Assim,
motivos utilitdrios juntam-se aos simbdlicos e
simultaneamente influenciam a decisio de dar
joias como presente (Ertimur & Sandikci, 2005).

Ao considerar as joalherias de prata no
varejo com distribui¢ao mais ampla, essas lojas
podem ser classificadas como produtos nio
exclusivos com ativos quase especiais e clientes
que usam comparagdes de compra. Segundo
Bucklin (1963), para esse tipo de bem, o
consumidor, antes de sua necessidade, possui um
mapa de preferéncias que indica uma disposicio
de gastar o esfor¢o adicional necessdrio para
comprar o item escolhido, em vez de comprar
um substituto mais acessivel. Assim, as joias de
prata nio sio inteiramente um bem especial,
como joias de ouro ou pedras preciosas, nem um
bem de conveniéncia, pois sua distribui¢ao nio

¢ muito intensa. Com isso, podem-se considerar
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as joias de prata como uma especialidade boa em
compras comparativas, j4 que o consumidor pode
comparar o produto e seus atributos desejados
com outras joalherias de prata.

Talvez por isso, para Sanguanpiyapan
e Jasper (2010), o mercado de joias de hoje
seja mais complexo devido ao aumento da
fragmentacdo do mercado. Os consumidores
de joias sdao caracterizados e segmentados
por necessidades completamente diferentes.
Existem, por exemplo, compradores do sexo
masculino versus compradores do sexo feminino,
compradores de joias finas versus compradores
de bijuterias, compradores de itens para presente
versus itens para si proprio. Esses segmentos se
sobrepéem e se cruzam, exigindo que os varejistas
se concentrem em segmentos especificos e nao no
mercado total em resposta ao tipo de consumidor.
A chave do sucesso para os varejistas de joias é,
portanto, entender as diferentes personalidades
que compdem o mercado e apresentar o tipo de
produtos, precos e experiéncias de compra que
esse comprador em particular deseja. Também ¢é
provével que a distribuicao das regras de escolha
usadas pelos consumidores para a compra de joias
fornega perspectivas tdticas ou operacionais em
relagdo a concorréncia no varejo.

Para verificar a abordagem estratégica
da atmosfera da loja, analisar as diferentes
percepedes dessa atmosfera e avaliar a qualidade do
atendimento a partir da motivagio do consumidor
na satisfacio e nas respostas intencionais, esta
pesquisa estudou meticulosamente esses aspectos
no segmento de varejo de joias de prata. Uma
cadeia de varejo de joias de prata, a maior do
Brasil, foi escolhida para o estudo. Essa rede
de varejo estd presente hd mais de 20 anos no
mercado e atende publico das classes A, B e C,
com 65 lojas localizadas em shoppings e ruas,

distribuidas nas regiées Sul e Sudeste do pais.

Segundo dados da cadeia de varejo, como
o tamanho das lojas geralmente é pequeno, o
tempo de compra é importante para o gestor. O
objetivo do varejista é que as compras sejam feitas
rapidamente; os consumidores devem comprar,
pagar e sair para evitar a criagio de multidées
e filas. Isso se justifica pelo baixo ticket médio,
ou seja, é necessdrio gerar volume de vendas por
fluxo de consumidores. Assim, embora a empresa
ofereca produtos com cardter mais hedénico,
a compra ¢ tratada de maneira transacional.
A estratégia usada para criar uma experiéncia
de compra é dada pela equipe de vendas, com
treinamento e muito cuidado com a aparéncia

dos vendedores.

4 Resultados

Para a andlise dos dados, realizou-se
primeiramente a Andlise Fatorial Confirmatdria
(CFA) a fiim de verificar a contribuicio de cada
item da escala com seu respectivo construto
latente e confirmar as relagbes propostas. Dois
itens da varidvel Atendimento ao Cliente e um
item da varidvel Musica foram excluidos por
causa do fator de carga abaixo de 0,6. Com o
PLS-SEM, para confirmar as hipéteses da CFA
para o modelo de medi¢ao, as Gnicas métricas
aplicadas sao confiabilidade, validade convergente
e validade discriminante (Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt et al., 2016). Entre os resultados desse
primeiro exame estavam a carga do indicador
de cada item, o de Cronbach, confiabilidade do
construto e validades convergentes, obtidas pelas
varidncias médias extraidas (Varidncia Média
Extraida - AVE). Realizou-se o procedimento
blindfolding para calcular a relevincia ou validade
preditiva (Q?) e o tamanho do efeito (f?) que
avalia quanto cada construto é ttil para um ajuste
do modelo (Ringle etal., 2015). A Tabela 1 mostra

os resultados.
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Tabela 1
Modelo de medigao reflexiva dos resultados
. ) R quadrado  Confiabilidade o de 2
Dimensao R quadrado ajustado composta AVE Cronbach COM (f*) RED (Q?
Atendin.lento ao 0,273 0,239 0,945 0,683 0,946 0,613 0,143
consumidor
Satisfagao 0,485 0,458 0,897 0,686 0,894 0,56 0,278
Intengao de 0,628 0,626 0,839 0,642 0,839 0,462 0,342
recompra
Aroma 0,949 0,862 0,949 0,689 _
Cor 0,933 0,824 0,933 0,656 _
§ Disposicao/layout 0,886 0,608 0,884 0,506 _
é THuminagéo 0,939 0,721 0,940 0,637 _
< Limpeza 0,849 0,653 0,850 0,477 _
Muisica 0,899 0,640 0,900 0,538 _
Temperatura 0,791 0,581 0,746 0,384 _

Obs.: A atmosfera da loja consiste em sete preditores, a saber: aroma, limpeza, musica, iluminagdo, temperatura, cor e

disposi¢ao/layout da loja. “Effect of store atmosphere on consumer purchase intention”, de R. Hussain & M. Ali (2015).

As cargas apresentaram indices acima
de 0,6. Além disso, o oo de Cronbach, o AVE
e a confiabilidade do construto indicam uma
boa convergéncia e garantem a validade interna
do modelo. Os resultados do teste blindfolding
implicam que todas as varidveis latentes tém
amplo efeito para o modelo de pesquisa; além
disso, os valores de QQ? para todos os construtos
endégenos demonstram a relevancia preditiva do
modelo.

O R? resultante dos construtos do modelo
inclui 27% para a varidvel “atendimento ao
consumidor”, 48% para “satisfagio” e 62% para
a varidvel “inten¢do de recompra’. Esses valores
ajudam a determinar que as varidveis preditivas
latentes tém um efeito substancial e significativo

nas varidveis enddégenas. Esse valor enfatiza que
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esses aspectos no ambiente da loja nao podem ser
ignorados nas estratégias do varejista. Além disso,
consumidores satisfeitos que recomendam a loja
tém uma grande chance de comprar novamente.

Com estimativas das correlagbes dos
construtos do modelo, analisamos a validade
discriminante. O critério de Fornell-Lacker
compara a raiz quadrada da varidncia média
extraida (AVE) com a correlacao de construtos
latentes (Hair et al., 2016). Um construto
latente deve explicar melhor a varidncia do
préprio indicador, em vez da varidncia de
outros construtos latentes. A raiz quadrada do
AVE de cada construto deve ter, portanto, um
valor maior do que as correlagbes com outros
construtos latentes. Isso ¢ realizado pelos
resultados (Tabela 2).
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Tabela 2

Anidlise de validade discriminante de construtos com PLS

Matriz de correlagio — critério de Fornell Larcker

Limpeza Cor C:I::::‘;i?;())l‘ Disposi¢ao Iluminagdo Miisica Recompra Satisfacio Aroma Temp.
Limpeza 0,808
Cor 0,434 0,908
Atend:2o 0215 0396 0827
Disposigio 0,465 0,781 0,493 0,780
Iluminagio 0,563 0,720 0,315 0,768 0,849
Musica 0,503 0,548 0,123 0,456 0,575 0,800
Recompra 0,381 0,459 0,529 0,589 0,503 0,294 0,801
Satisfagdo 0,409 0,446 0,513 0,620 0,545 0,330 0,793 0,828
Aroma 0,608 0,476 0,175 0,360 0,454 0,525 0,345 0,282 0,928
Temperatura 0,438 0,489 0,225 0,620 0,617 0,502 0,284 0,389 0,488 0,762

A técnica de bootstrapping foi realizada
para diversas subamostras de 5.000, que fornece o

erro padrio de um coeficiente estimado, permite

determinar o valor empirico de t (Hair et al.,
2016) e avalia a significAncia dos coeficientes do

caminho (valor p), vide Figura 2.

[*] [+] [+] [+]

Disposigdo

Musica JTemperatura\ / Tluminagdo
0.203 (1.033)

0.104 (0.809)
0.014 (0.117)
-0.104 (1.236) -0.052 (0.352)

-0.093 (0.693 0.065 (0.525)

0.066 (0457) -0.124 (0.756) ‘
0.036 (0.243) / 0094 0500
\ / 96
0.593 (3.296)

*k
0.299 (2.767)
Atendimento ao consumidor

kk
0.443 (2.027)

-0.226 (1.163)

[+]

kkk
0.793 (18.231)

0.485

Satisfagio Intengio de recompra

Figura 2. Resultados do modelo estrutural: coeficientes de caminho, valores t, valores p.

Obs.: SMSR = 0,062; valor t entre parénteses; R quadrado nos construtos; *** p < 0,001; ** p < 0,05; * p < 0,10; os
indicadores do modelo nio siao mostrados na Figura.
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O critério de ajuste aproximado do modelo
implementado para a modelagem de caminho
PLS ¢ a raiz do residuo quadritico médio padrio
(SRMR). A SRMR ¢ a raiz quadrada da soma das
diferencas quadrdticas entre a matriz de correlagao
implicita no modelo e a empirica. Um valor de
corte de 0,08 parece ser mais adequado para os
modelos de caminho PLS (Henseler, Hubona &
Ray, 2016), entao a SMRS neste modelo (0,062)
foi considerada adequado. Como resultado, pode-
se dizer que correlagoes e coeficientes de regressiao
sdo significativos. Assim como os caminhos entre
os constructos reflexivos (e entre as varidveis
latentes e os constructos) sio significativos, o
modelo estrutural pode ser considerado ajustado.
Valores altos de R? também indicam que os valores
do construto podem ser bem previstos por meio
do modelo de caminho PLS.

Como resultado, deve-se notar que
a disposicao/layout da loja afeta positiva e
significativamente o atendimento ao cliente
(valor t = 2.767, valor p = 0,005) e a satisfagdao

Tabela 3

(valor t = 2.032, valor p = 0,042). Isso significa
que os varejistas precisam criar ambientes
criativos e atraentes com alta disponibilidade
e visibilidade do produto, o que incentiva os
consumidores a permanecerem na loja, olharem
mais de perto os produtos e selecionarem-nos.
Como consequéncia, a disposi¢ao/layout da loja
afeta positivamente o atendimento ao cliente e a
percepcao da satisfacio da loja. O atendimento
ao cliente afeta positivamente a satisfagio do
cliente (valor t = 3.296, valor p = 0,001). Assim,
funciondrios corteses, educados e respeitosos,
que prestam servigos de maneira confidvel e
consistente, siao fundamentais para a percepgao
positiva dos consumidores da loja, favorecendo
a tomada de decisiao e a satisfacao. A satisfacao
afeta positivamente a intenc¢do de recompra
dos produtos da loja (valor t = 18.231, valor
p < 0,001).

O teste do modelo estrutural pode ser
observado nos resultados das hipéteses (Tabela 3):

Resumo das hipéteses de pesquisa com base no modelo estrutural

Hipéteses Condicao Valores t Valores p Teste das hipéteses
Hla CLEA — SAT 0,822 0,411 Rejeitada
Hib MUS — SAT 0,523 0,601 Rejeitada
Hic TEMP — SAT 0,345 0,730 Rejeitada
Hid COL — SAT 1.166 0,244 Rejeitada
Hle LIGH — SAT 1.039 0,299 Rejeitada
Hi1f DIS — SAT 2.032 0,042 Confirmada
Hlg SCE — SAT 0,119 0,905 Rejeitada
H2a CLEA — SER 0,247 0,805 Rejeitada
H2b MUS — SER 1.233 0,218 Rejeitada
H2c TEMP — SER 0,684 0,494 Rejeitada
H2d COL — SER 0,518 0,605 Rejeitada
H2e LIGH — SER 0,751 0,453 Rejeitada
H2f DIS — SER 2.800 0,005 Confirmada
H2g SCE — SER 0,464 0,643 Rejeitada
H3 SER — SAT 3.293 0,001 Confirmada
H4 SAT — REP 17.859 < 0,001 Confirmada

Obs.: Valores do teste-t de Student obtidos por meio do médulo SmartPLS 3.0 Bootstrapping (5000). CLEA: Limpeza;
MUS: Musica; TEMP: Temperatura; COL: Cor; LIGH: Iluminagio; DIS: Disposi¢ao; SCE: Aroma; SAT: satisfagdo; SER:
qualidade de atendimento ao consumidor; REP: intencao de recompra.
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Com base nos resultados do modelo
estrutural proposto, em oposi¢ao a grande parte
da literatura sobre atmosfera da loja, as hipdteses
relacionadas aos componentes da atmosfera
(limpeza, musica, temperatura, iluminacio, cor
e aroma) nao foram corroboradas, o que significa
que nio tém impacto significativo no atendimento
ao cliente e na satisfacao do consumidor. Apenas
a disposicao/layout da loja tem um impacto
significativo na satisfagao (H1f: ¢ = 2.032; p =
0.042) e no atendimento ao consumidor (H2f: t
= 2.800; p = 0,005). Demonstrar que a maneira
como os produtos sdo expostos ajuda no trabalho
dos vendedores favorece positivamente a escolha
dos produtos e o tempo de permanéncia da loja,
levando a satisfacio. Além disso, o atendimento

ao consumidor influencia na satisfacio deste

que a satisfagao afeta positivamente a inten¢io
de recompra (H4: t = 17.859; p < 0,001), no
sentido de que comprar na loja significa uma
boa escolha e deixa a pessoa feliz. Talvez esse
resultado seja porque a joalheria de prata apresenta
uma abordagem mais utilitdria e a maioria dos
entrevistados apresenta motivagio utilitdria.
Para verificar se os resultados diferem com
base no valor motivacional dos consumidores
da loja, os dados da pesquisa foram submetidos
a andlise do multigrupo parcial de minimos
quadrados (PLS-MGA), que dividiu a amostra
em hedo6nica (n=57) e utilitdria (n=103). Essa
andlise permite uma comparag¢io dos coeficientes
do caminho entre dois grupos de dados (Hair
et al., 2016). A existéncia de heterogeneidade
da amostra foi analisada pelo teste de Welch-

(H3: ¢ = 3.293; p = 0,001). Deve-se enfatizar Satterthwait (Tabela 4).

Tabela 4
Anilise multigrupo pelo teste Welch-Satterthwait
Hipoteses Condigio i Va.loAre.s t Va.lt.)r?s.t Coeﬁcif':ntes de catfninho Valor t . Valor P
! (Hedénico) (Utilitdrio) — dif. (HedxUti) (HedxUti) (HedxUti)
Hla CLEA — SAT ¢ 1.220 0,777 0,114 0,628 0,531
Hi1b MUS — SAT i 1.481 2.209 0,497 2.508 0,013**
Hilc TEMP — SAT i 1.423 0,937 0,309 1.551 0,123
Hid COL — SAT i 0,466 2.066 0,378 1.636 0,104
Hle LIGH — SAT i 0,006 1,027 0,193 0,666 0,507
HI1f DIS — SAT i 2.013 2.690 0,040 0,175 0,862
Hig SCE — SAT i 0,139 0,583 0,079 0,442 0,659
_____ 2. CLEA B SER L 1106 osto  oaso e Tomss
H2b MUS — SER i 0,184 1.678 0,235 1.116 0,266
H2c TEMP — SER i 1.037 0,384 0,208 0,855 0,394
H2d COL — SER i 0,010 2.572 0,402 1.641 0,103
H2e LIGH — SER i 0,901 0,249 0,194 0,730 0,466
H2f DIS — SER i 5.114 0,552 0,635 2.459 0,014**
______ Mg SCESSER o ods6 o 05 0dl0 06
H3 SER — SAT i 2.437 3.382 0,065 0,424 0,672
_____ Hi  SAT LREP | 1749 1339 o6z 219 o029+

Obs.: *** p < 0,01; ** p < 0,05; * p < 0,10. Dados de pesquisa gerados por SmartPLS 3.

Com base nos dados da andlise consumidor (p=0,014) ¢ satisfagdo com a inten¢io

multigrupos, percebe-se que a diferenga entre de recompra (p=0,029). Os resultados indicam
os consumidores heddnicos e utilitdrios é dada que, embora a literatura trate da motivagao como
apenas para trés relacoes estudadas: entre musica e um fator importante na percep¢ao da atmosfera

satisfacao (p=0,013), disposi¢io e atendimento ao e no atendimento ao consumidor de varejo,
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houve uma diferencga significativa apenas para
os componentes de duas atmosferas e para as
varidveis de resposta do consumidor.

Para consumidores utilitdrios, a musica
de fundo da loja afeta positivamente a percep¢io
de satisfagio (H1b: valor t = 2.209, valor p
= 0,027). Isso significa que a musica cria um
ambiente relaxante e confortdvel que motiva
os consumidores a ficarem mais tempo na loja.
Além disso, a musica de fundo pode afetar
positivamente o bem-estar e a conveniéncia,
favorecendo o momento da compra. Outro
componente da atmosfera da loja que demonstrou
um resultado significativo foi a disposi¢iao/layout,
que impacta o atendimento ao consumidor
hedénico (H2f: valor t = 5.114, valor p = 0.000).
Assim, ambientes criativos e atraentes, com alta
visibilidade e disposi¢ao dos produtos, afetam a
permanéncia do consumidor na loja e a percep¢ao
do trabalho de atendimento ao cliente, fatores que
contribuem para uma compra mais agraddvel.

A partir dos resultados comparativos

entre os valores motivacionais do consumidor,

observa-se que os consumidores heddnicos
consideram a satisfagio com relagio 4 loja como
um indicador de intengao de recompra (valor t
= 17.496, p-valor < 0,001). Assim, as metas do
consumidor fornecem uma abordagem geral para
entender as influéncias no comportamento ¢ na
experiéncia de compra, o que afeta a satisfacio
com a compra e com o varejista. Entre as relagoes
do modelo estrutural, a relagiao de satisfacio que
gera a intenc¢do de recompra nio foi significativa

para os consumidores utilitdrios.

5 Discussao

Considerando que cerca de 64% dos
entrevistados (consumidores da marca) se
classificam como compradores utilitdrios, a
estratégia do varejista apresenta alguma coeréncia
com o perfil do publico. No entanto, isso ¢é
suficiente para gerar satisfagido e intencio de
recompra? A pesquisa fornece algumas indicagoes
de respostas para essas perguntas, como pode ser

visto na Tabela 5.

Tabela 5
Resumo das hipéteses de pesquisa com base no valor motivacional dos consumidores como
moderador
Hipéteses Moderador Teste das hipdteses
CLEA — SAT Rejeitada
MUS — SAT Confirmada
TEMP — SAT Rejeitada
H7a COL — SAT Rejeitada
LIGH — SAT Rejeitada
DIS — SAT Rejeitada
SCE — SAT Rejeitada
CLEA — SER MOT Rejeitada
MUS — SER (Hed X Uti) Rejeitada
TEMP — SER Rejeitada
H7b COL — SER Rejeitada
LIGH — SER Rejeitada
DIS — SER Confirmada
SCE — SER Rejeitada
H7c SER — SAT Rejeitada
H7d SAT — REP Confirmada

Obs.: CLEA: Limpeza; MUS: Musica; TEMP: Temperatura; COL: Cor; LIGH: Iluminacio; DIS: Disposicao; SCE:
Aroma; SAT: satisfagao; SER: qualidade de atendimento ao consumidor; REP: inten¢io de recompra; MOT: motivagio

do consumidor.

802 |

foucn

Rev. Bras. Gest. Neg. Sdo Paulo v.21 n.4 out-dez. 2019 p. 788-812



0 efeito da motivagio do consumo na percepcio dos atributos das lojas de presentes no varejo de joias e sua influéncia na intengdo de recompra

Considerando a motivagio como varidvel
moderadora, esperava-se que todos os resultados
indicassem que os efeitos das varidveis da loja
variam de acordo com as metas dos clientes ao
entrar no ambiente de varejo. No entanto, a
significAncia estatistica foi encontrada apenas para
H7a (Mtsica), H7b (Disposi¢ao) e H7d. Uma
explicacao possivel é que nio foram abordadas
todas as varidveis que compdem a atmosfera da
loja. Outra questao ¢é que, como a maioria dos
entrevistados no estudo considerou as joalherias
de prata localizadas em shopping centers (85%
das respostas), enfatiza-se que esses locais nio
possuem apenas uma oferta baseada na variedade
e qualidade dos artigos e servicos entregues, mas
também sugerem imagens ou percepgoes de status
das marcas 14 comercializadas (Ortegén-Cortdzar
e Royo-Vela, 2017).

A musica demonstrou impacto positivo
na satisfacio dos consumidores utilitdrios,
demonstrando que ambientes que combinam a
musica de fundo com a loja favorecem a compra
do produto e o bem-estar pessoal. Isso corrobora
os estudos de Chebat et al. (2001), Hussain e Ali
(2015) e Yalch e Spangenberg (2000). Chebat
et al. (2001) demonstram que a musica afeta
atitudes por meio do processo cognitivo. A
musica de fundo aumenta as vendas e melhora
as atitudes positivas em relagdo a loja (Chebat
et al., 2001), afeta o tempo de permanéncia ¢ a
compra do cliente (Yalch e Spangenberg, 2000).
Como os consumidores se concentram na tarefa
de comprar, procuram planejar com antecedéncia
que lojas visitarao e tendem a minimizar o tempo
que gastam 14 (Biittner et al., 2013). A mdsica
trabalha para beneficiar essa motivagao de compra,
facilitando o “sucesso”, por isso a importancia de
uma musica de fundo adequada na loja.

A disposi¢ao/layout da loja afetou
positivamente a percepc¢iao de atendimento ao
cliente heddnico. Esses resultados corroboram
o estudo de Ballantine et al. (2010), em que
estimulos facilitadores, como a disposicao de
produtos e o layout, afetam positivamente a
experiéncia hedénica dos individuos, impactando
fortemente a intengdo de compra e a percepgao do
cliente sobre a loja. Esse elemento da atmosfera
da loja auxilia o trabalho do atendimento ao

cliente. Nesse sentido, os produtos no ponto
de venda devem ser dispostos de forma a atrair
consumidores. As disposi¢oes nas lojas favorecem
a amplitude da exibic¢io e a selecao de produtos,
fontes importantes de informagio do consumidor,
essenciais para os que compram presentes
(Laroche et al., 2000a). Esses fatores devem ser
bem explorados na constru¢io da atmosfera de
uma loja de presentes (Hussain & Ali, 2015).

Em relagio a nao significAncia de outros
elementos da atmosfera das lojas, os resultados
corroboram Van Rompay et al. (2012), que
indicam que, para compradores orientados a
tarefas, as varidveis do ambiente que nao tém
impacto direto no comportamento sio menos
influentes, sugerindo que os compradores
orientados a tarefas nao sao afetados positivamente
por aspectos nio funcionais do design da loja.
Isso coincide com Ladeira et al. (2016), para
quem a relagdo entre valor do item utilitdrio e
a satisfacao nao foi significativa. Esse resultado
também foi observado para os consumidores
hedénicos, uma vez que as hipdteses H7a ¢ H7b
(exceto disposi¢ao) testaram o efeito moderador
da motivacao do consumidor na relacio das
varidveis da atmosfera da loja na satisfacdo e no
atendimento ao consumidor. Para Muhammad
et al. (2014), os fatores ambientais niao afetam
significativamente a experiéncia hedénica dos
compradores e pode-se presumir que, como
o ambiente contém elementos nao visuais, os
compradores podem nio perceber.

A hipétese H7c, que afirmava que o valor
motivacional dos consumidores moderaria a
influéncia do atendimento na satisfacao, também
nao foi significativa. Em outras palavras, o
atendimento ao cliente nio gerou diferenga na
satisfacio dos consumidores ao considerar as
motivagdes hedodnicas ou utilitdrias. A pesquisa
confirmou a hipétese H7d, ou seja, o valor
motivacional do consumidor modera a influéncia
da satisfacdo na inten¢do de recompra (H7d),
significativa para os consumidores de valor
hedénico.

Os consumidores heddnicos tendem
a buscar experiéncias agraddveis de compra
durante o periodo em que permanecem na loja.
Eles buscam uma certa satisfacio durante suas
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compras. Portanto, a satisfagio ou insatisfacao
se observa como consequéncia da intencio
de optar por recomprar ou nio na loja. Dado
esse comportamento, pode-se justificadamente
confirmar a H7d para o valor motivacional

hedonico, em detrimento do valor utilitdrio.

6 Contribuicoes tedricas e
gerenciais

Os resultados confirmam que os
consumidores hedoénicos e utilitdrios diferem
nos procedimentos cognitivos ativados durante
as compras, pelo menos no que diz respeito a
inten¢do de recompra. Como contribuigoes
tedricas, este estudo endossa a teoria da motivacao
do consumidor, indicando que diferentes
processos cognitivos sdo ativados durante a
compra no varejo. Esse fato refor¢a a importancia
de estudos em servigos e varejo na atmosfera das
lojas e atendimento ao cliente. O estudo contribui
sobretudo para a compreensdo da atmosfera das
lojas de presentes para o setor de joias de prata.
Em geral, existem poucos estudos que abordam
esse segmento.

A motivagdo é um aspecto importante
do processo de compras no varejo e das respostas
comportamentais. Além disso, uma recomendagao
gerencial é que se faz necessdrio entender as
necessidades e desejos dos consumidores e suas
motivagdes de compra para que os gestores de
marketing possam oferecer-lhes o melhor servico
(Alavi etal., 2015) de acordo com suas orientacoes
e decisoes no varejo. Saber quais motivagoes estio
ativas em uma situagdo e como a ativagao varia
entre as situacdes constitui um conhecimento
valioso sobre que informagées os consumidores
podem buscar, quais produtos preferem e quais
estratégias de marketing podem ser mais eficazes
(Barbopoulos & Johansson, 2017).

Em relagio a atmosfera da loja, para
os gestores, deve-se dar mais aten¢do a musica
de fundo, pois até os consumidores utilitdrios
se sentem mais satisfeitos em ambientes com
musica congruente. Assim, é importante saber
que estilo musical gera mais conforto, bem-estar
e incentiva a permanéncia na loja. Além disso,

deve-se concentrar a disposicao do produto na
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loja e o layout criativo e atraente, que favorece a
selecao, a compra de produtos e o trabalho dos
vendedores. Um bom layout/disposi¢ao da loja faz
com que os consumidores prestem mais aten¢ao
aos produtos e se sintam mais a vontade.

Em termos de gestao, os varejistas podem
aumentar a satisfacao do consumidor explorando a
atmosfera da loja (atributos tangiveis e intangiveis
da loja) e concentrando-se no valor motivacional
hedénico (Ladeiraetal., 2016), a fim de impactar
diretamente a satisfacao do cliente (Jones, 1999).
O fato de o estudo tratar de um produto hedénico
em ambiente utilitdrio, com foco em atributos
tangiveis, acaba diluindo a perspectiva hedonista
dessa categoria de produtos. Talvez essa seja uma
razao pela qual se encontrem mais consumidores

com motivagdo utilitdria e ndo o contrdrio.

7 Consideragoes finais

Cada vez mais varejistas estao percebendo
que o crescimento e a lucratividade de seus
negécios dependem de fatores relativamente
pequenos, mas que fazem uma grande diferenca
na satisfacio e lealdade do consumidor. Alguns
exemplos sao a possibilidade de interacdo fdcil
entre empresa e consumidor, alinhamento da
comunicagio, oferta de multiplos canais de
compra e sensibilidade as necessidades dos
consumidores e seus feedbacks (Grewal et al.,
2009). Nesse sentido, a atmosfera da loja pode
ser explorada de vérias maneiras com o intuito de
melhorar a satisfacio e a inten¢io de recompra dos
consumidores na loja. Este estudo verificou como
os consumidores percebem a atmosfera do varejo
a partir da identifica¢io do aspecto motivacional,
contribuindo para o entendimento da motiva¢io
hedénica e utilitdria do consumidor no ambiente
varejista.

O estudo demonstra que, entre os
elementos da atmosfera da loja, a musica
afeta atitudes por meio do processo cognitivo
(Chebat et al., 2001), favorecendo a satisfacio
de consumidores utilitdrios na loja. A musica de
fundo melhora as atitudes positivas em relagao a
loja, afeta o tempo de permanéncia, o conforto e
a compra do cliente (Chebat et al., 2001; Yalch
& Spangenberg, 2000). E importante ressaltar
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que, como os itens utilitdrios buscam eficiéncia
na compra, aspectos como o tempo de compra sio
criticos. E a musica atua na percep¢io do tempo
de atendimento, facilitando o servigo rdpido, com
foco em beneficios especializados de consumidores
utilitdrios (Bickstrém & Johansson, 2006).

Para os consumidores hedénicos, a
disposicao/layout da loja afetou positivamente
a percepc¢io do cliente sobre o atendimento,
porque sao importantes fontes de informagées do
consumidor e afetam positivamente a experiéncia
hed6nica dos individuos (Ballantine et al., 2010).
Esse elemento de atmosfera da loja, portanto,
auxilia no atendimento ao cliente. Nesse sentido,
os produtos dispostos no ponto de venda e o
layout da loja devem ser exibidos de forma a atrair
consumidores e favorecer a selecdo de produtos,
o que ¢ essencial para quem compra presentes
(Laroche et al., 2000a). Esses fatores devem
ser, portanto, bem explorados nas estratégias da
atmosfera de uma loja de presentes.

Por outro lado, na relacao entre satisfagiao
e intengdo de recompra, consumidores com
motiva¢ao hedodnica apresentaram um resultado
significativo, enquanto para consumidores
utilitdrios essa relacio nao foi significativa. Isso
pode indicar que os consumidores com motivagio
hedébnica satisfeitos com a atmosfera e/ou atencio
recebida os levaram a ter intenc¢ao de recompra.
Este resultado confirma o estudo de Ballantine
et al. (2010), que afirma que a motivagao tende
a afetar a avaliacdo da atmosfera. Além disso,
quando os consumidores hed6nicos priorizam
a experiéncia de compra, o que importa é uma
avaliagio pessoal.

Entre as limitagoes do estudo, existe um
alto percentual (85%) de consumidores de lojas
de shopping centers. Outra limitagido é o uso
de uma amostra reduzida e a baixa frequéncia
de compras na rede de varejo. Pesquisas futuras
podem explorar outros fatores diferentes que
compdem a atmosfera da loja, para diferentes lojas
de varejo, e ver como esses recursos especificos
afetam a satisfacio do consumidor. Outra drea
potencial para exploragio futura seria comparar
o modelo de servicos e entender se a motivacio
do consumidor tem maior influéncia nesse setor.
Além de explorar a motivagio do consumidor,

pesquisas futuras também podem abordar o nivel
de envolvimento do consumidor com o produto.
Uma sugestio final seria adaptar o modelo ao
ambiente de varejo on-line nas lojas de comércio

eletronico.
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Apéndice A

Questiondrio de escala da pesquisa

Vocé sabe o0 nome da joalheria (nome da loja)?
Sim/Nao

Se a resposta for “Nio”, a pesquisa termina aqui.

Vocé ja comprou em alguma das lojas fisicas da (nome da loja)?
Sim/Nao
Se a resposta for “Ndo”, a pesquisa termina aqui.

Com que frequéncia vocé compra na (nome da loja)?
) Semanalmente

) Mensalmente

) Aproximadamente a cada 3 meses

) Aproximadamente a cada 6 meses

) Uma vez por ano

Y N e N N

) Raramente — menos de uma vez por ano

Sua dltima compra na (nome da loja) foi:
() Em uma loja de shopping

() Em uma loja de rua

As perguntas a seguir estao relacionadas a sua percep¢iao da dltima compra na (nome da loja) com

base em uma série de adjetivos. Verifique o niimero que melhor reflete sua avaliagao:

1234567
Desagradével 0O0000O0O0 Agraddvel
Nao pratica 0000000 Pratica
Desprazerosa 0o0o0O00O0O0 Prazerosa
Necessdria O0O000O0O0 Desnecessdria
Nao divertida 0O0000O0O0 Divertida
Nao emocionante O0O0OO0O0O0O0 Emocionante
Naio funcional 0O0000O0O0 Funcional
Inttil 0cooo0o0o0oO0 Util
Sem graga 0Oo0000O0O Empolgante
Eficaz 0O0000O0O0 Ineficaz

Tendo em mente a loja (nome da loja), escolha um niimero entre 1 e 7 que melhor reflita seu nivel
de concordancia com as seguintes declaracoes.

Discordo plenamente Concordo plenamente

1 2 3 4 5 6 7

A limpeza do piso da loja me motiva a comprar mais.
As prateleiras limpas da rede de varejo me motivam a ficar mais.
A limpeza da rede de varejo me atrai a visitd-la novamente.
Ouvir musica cria um ambiente descontraido durante as compras.

A musica na loja me motiva a comprar mais.
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O ambiente agraddvel criado pela musica me faz passar mais tempo na loja.
O ritmo adequado da musica de fundo me deixa a vontade.
O volume suficiente da musica de fundo me faz ficar mais tempo.

A existéncia da musica de fundo aumenta meu bem-estar e conforto.

Tendo em mente a loja (nome da loja), escolha um niimero entre 1 e 7 que melhor reflita seu nivel
de concordancia com as seguintes declaragoes.
Discordo plenamente Concordo plenamente

1 2 3 4 5 6 7

O aroma da rede de varejo me incentiva a comprar mais.

O aroma da loja me faz visitar a rede de varejo novamente.

A fragrincia dos pontos de venda da rede de varejo me faz ficar mais tempo.

A qualidade do ar-condicionado da loja deixou minha presenca confortdvel.

O ambiente totalmente climatizado me deixa confortdvel durante as compras.

As lojas da rede de varejo sem ar-condicionado me desencorajam a fazer compras.

A iluminac¢io nas lojas da rede de varejo ¢é boa.

A iluminagao nas lojas é agraddvel aos olhos e me faz ficar mais.

A boa cor da iluminagdo me atrai para os produtos.

A iluminacio das lojas deixa as coisas mais visiveis e atraentes para mim.

A iluminagdo na drea de produtos me permite avaliar a qualidade do produto.

A iluminacio diferente usada em cada drea dentro da loja é importante.

A cor da rede de lojas de varejo ¢ boa.

A cor da loja cria uma imagem positiva em minha mente.

A cor do ponto de venda deixa uma percepcao positiva em minha mente.

Costumo comprar mais quando encontro disposi¢des atraentes e impressionantes.

H4 uma disposicao suficiente de informagoes na loja.

A disposi¢ao me motiva a olhar os produtos de forma mais critica.

A disposicao da rede de varejo me permite ver claramente os produtos exibidos.

A organizagio criativa e sistemdtica de produtos na rede de varejo me ajuda na sele¢ao do produto.

Com relagio ao ATENDIMENTO AO CLIENTE da (nome da loja), escolha um ndmero entre 1 ¢ 7
que melhor reflita seu nivel de concordincia com as seguintes declaracées.
Discordo plenamente Concordo plenamente

1 2 3 4 5 6 7

Geralmente, os funciondrios prestam servicos de maneira confidvel e consistente.

Geralmente, os funciondrios estao dispostos e aptos a prestar servicos sem demora.

Geralmente, os funciondrios sao competentes (ou seja, tém conhecimento e habilidade).

Geralmente, os funciondrios sio acessiveis e ficeis de contatar.

Geralmente, os funciondrios sio corteses, educados e respeitosos.

Geralmente, os funciondrios me ouvem e falam de um jeito que eu consiga entender.

Geralmente, os funciondrios sao confidveis e honestos. D4 para acreditar neles.

Geralmente, essa instalagiao oferece um ambiente livre de perigo.

Geralmente, os funciondrios se esforgam para entender minhas necessidades.

Geralmente, as instalagoes fisicas e os funciondrios sdo arrumados e limpos.
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No que diz respeito 3 SATISFACAO com sua compra na (nome da loja), escolha um niimero entre

1 e 7 que melhor reflita seu nivel de concordancia com as seguintes declara¢ées.
Comprar o produto na (nome da loja) foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito.
O produto que comprei na (nome da loja) era exatamente o que eu precisava.

Estou satisfeito com minha decisdo de comprar na (nome da loja).

Sinto-me feliz por ter comprado na (nome da loja).

Agora, em relagio a suas INTEN(;C)ES FUTURAS, escolha um ntimero entre 1 e 7 que melhor reflita

seu nivel de concordancia com as seguintes declara¢oes.

Pretendo voltar a esta loja para compras futuras.
Pretendo voltar a esta loja com mais frequéncia.

Pretendo aumentar o valor das minhas compras nesta loja.

Discordo plenamente
1 2

Qual seu género?

Masculino / Feminino

Qual a sua idade?

Onde vocé mora?

Cidade/Estado

Qual ¢ o seu estado civil?

A~ AN AN A~

) Solteiro(a)

) Casado(a)

) Uniio estavel
) Separado(a)

) Vitvo(a)

Qual € o seu nivel educacional?

N e N

) Ensino primdrio completo
) Ensino fundamental

) Ensino médio completo

) Graduacio incompleta

) Faculdade (Universidade)

) Pés-graduacao

Qual é a sua profissao?

e

) Autdbnomo(a) / Profissional liberal
) Empregado(a) em empresa privada
) Servidor(a) publico(a)

) Empresdrio(a)

) Estudante

) Outro:

Concordo plenamente
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