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Apresentacao no ponto de vendas:
um estudo exploratdrio no varejo de moda popular
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RESUMO: Esta pesquisa busca compreender e identificar as principais caracteristicas do
ambiente de loja de varejo de moda no segmento popular e também tem como objetivo
contribuir para o modelo de formatos de lojas propostas em estudo anterior por outros autores.
A metodologia aplicada consistiu de uma abordagem qualitativa exploratéria, com base no
método de observacao estruturada em lojas na cidade de Sao Paulo. As principais conclusodes
do trabalho sdo: a construgdo do ambiente da loja é entendida como uma ferramenta
estratégica pelas lojas consolidadas; a sugestao de novas configuragdes de formatos de
lojas e o esbogo de tipologias para ambiente de loja popular na industria de varejo de moda.

Palavras-chave: Vestuario. Atmosfera e Varejo.

ABSTRACT: This research seeks to understand and identify the main features of fashion retail
store s environment in popular segment and it also aim to contribute to the model of store
formats proposed in a previous study by other authors. The methodology applied consisted
of an exploratory qualitative approach, based on the method of structured observation in
stores at the city of Sao Paulo. The main findings of the work are: the store atmosphere s
construction is understood as a strategic tool by consolidated stores; the suggestion of new
configurations of store formats and the outline of typologies for popular store atmosphere at

the fashion retail industry.
Keywords: Apparel. Atmosphere, Retail.
JEL classification: M31, Marketing.

1 Introdugao

No mercado brasileiro, caracterizado por uma
fase de intensa transformacao e concorréncia
continuamente acirrada, os varejistas enfrentam
o constante desafio de buscar modelos e formatos
mais inovadores, e desenvolverem ambientes de
loja mais atraentes para conseguirem conquistar
e manter a preferéncia dos consumidores. Nesse
cenario, o varejista, para continuar competindo,
deve entender quais dos atributos da loja que
atraem seus clientes e deve estar preparado
para promover mudancas quando se fizerem
necessarias (PAULINS; GEISTFELD, 2003).

A revisao da literatura sobre atributos de
loja realizada por Paulins e Geistfeld (2003),
em sua pesquisa sobre os efeitos dos atributos
de loja de vestuario na percepcgao do cliente,
apontou dezoito atributos de loja que ja foram
investigados por diversos académicos. Dentre
estes atributos sete estao relacionados ao
ambiente ou a apresentacao de loja (campanhas
internas, displays, provadores, informacao da
mercadoria, aparéncia da loja, atmosfera da
loja e o seu layout). Desse modo, a apresen-
tacao da loja desempenha um papel funda-
mental no desenho da estratégia de composto
varejista.
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Kotler (1973) apontou para a importancia
da apresentacao da loja por meio de sua
atmosfera. Para este autor, com a intensificacao
da concorréncia as ferramentas de marketing
mais utilizadas (por exemplo, preco e produto)
tornaram-se neutralizadas, passando a atmosfera
de loja a desempenhar um papel de maior
importancia na busca pela diferenciagdo. Além
de ser uma ferramenta de marketing, a ambiéncia
da loja também contribui e reforca a formacéao da
imagem da marca (SARASWAT et al., 2010) e da
personalidade da loja (BRENGMAN; WILLEMS,
2009). Newman e Patel (2004) assinalam que
a manipulacdo dos elementos que compodem
o ambiente de loja pode diferenciar varejistas
em meio a concorréncia. Estudos assinalam
ainda que a apresentacao de loja contribui para
construir uma melhor experiéncia de compra
(SLATTEN et al., 2009).

Além dos fatores que compodem a variavel
“apresentacao”, o formato varejista é construido
também a partir de outras varidveis controlaveis
de marketing que abarcam preco, produto,
promocao, localizacdo, e pessoal. Entende-se
por formato o reflexo do composto de marketing
oferecido pelo varejista, o qual, em geral, é
adotado por varias empresas, permitindo,
portanto, a concepcao de grupos de empresas
com formatos semelhantes (MIOTTO; PARENTE,
2009).

No Brasil a atividade varejista € composta
por diferentes ramos, tais como produtos téxteis,
alimentos, automotivo, remédios, e tantos outros.
Comparado a outros setores, em 2009 o varejo
téxtil (tecidos, artigos de vestudrio e calgados)
apresentou a maior margem de comercializacao
no varejo com 72,1%. Neste mesmo ano este
ramo varejista teve receita liquida de R$ 65,2
bilhoes, passando a representar 10% da receita
apurada em todo setor varejista (PAC, 2009).

Apesar do importante papel que o varejo
téxtil representa para as atividades comerciais
e de sua variedade de formatos, raras sao as
investigacoes que buscam classificar e descrever
estes formatos. Mais incomum ainda é identificar
estudos cujo objeto de pesquisa busque
aprofundar o conhecimento acerca de uma das
seis variaveis que compoem o formato de loja no
varejo de moda popular, a apresentacao. Miotto
e Parente (2009) deram inicio a construcao mais
estruturada do conhecimento sobre o varejo de
moda, com foco no segmento popular, sugerindo
quatro agrupamentos de formatos varejistas.
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Dada a incipiéncia de estudos quanto a
construcao do conceito de formatos no setor
téxtil popular no Brasil e a importancia desta
atividade no contexto econdmico e social, esta
pesquisa busca investigar especificamente a
varidvel de apresentacdo de loja no varejo de
moda popular em mercados de baixa renda,
em funcdo da crescente importancia desse
segmento. Desse modo, o objetivo geral do
estudo é o de descrever as principais aspectos
da ambiéncia de loja, e como estes ajudam a
caracterizar os diferentes formatos do varejo de
confeccao direcionados para a baixa renda. A
investigagao busca ainda: 1) cruzar os dados
coletados com o modelo de formatos no varejo
de confeccado popular proposto por Miotto e
Parente (2009); 2) agregar conhecimento nessa
area e 3) esbocar tipologias de ambiéncia de loja
no varejo de moda popular.

Para contemplar tais objetivos, utilizou-se
a abordagem de estudo qualitativa de carater
exploratério, com base no método de observacao
pessoal dirigida (MATTAR, 2005). A coleta
de dados foi realizada em Sao Paulo em uma
amostra diversificada de trinta lojas, localizadas
no pdlos varejistas de baixa da regiao do Largo
da Batata e nas proximidades do Terminal
Sacoma. A analise dos dados permitiu detectar:
1) a grande variagcdao observada no grau de
destaque que diferentes lojas dao a variavel
apresentacao; 2) os diferentes niveis de recursos
e estagios de evolugédo encontradas nas diversas
lojas pesquisadas; e 3) diferentes tipologias de
apresentacao de loja no ramo varejista de moda
popular.

O estudo visa contribuir para ampliar a
estruturacdo do conhecimento sobre essa
importante varidavel do composto varejista,
no contexto do varejo de confecgao popular,
enriquecendo assim essa ainda pouco desen-
volvida tematica, ao relacionar os resultados
da pesquisa empirica com o conhecimento ja
publicado na literatura existente sobre o tema.
O estudo também permitiu esbogar tipologias
de ambiéncia de loja, assim como aprofundou
o modelo de formatos proposto por Miotto e
Parente (2009). No ambito empresarial, o estudo
colabora apontando fatores que poderiam ser
melhor desenvolvidos por varejistas de moda
popular, assinalando praticas em ambiéncia de
loja que podem ser implementadas por empresas
que estdo em estagio inicial de desenvolvimento
estratégico.
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Além dessa introdugao, o presente estudo
esta divido em mais quatro partes. Na segun-
da e terceira parte, apresenta-se a revisao da
literatura, seguida dos procedimentos meto-
doldgicos utilizados para realizar a pesquisa.
Na parte final, apresentam-se os resultados
encontrados e sua andlise, finalizando com as
consideracoes sobre os achados.

2 Base conceitual

O alicerce conceitual do trabalho esta
apoiado nas revisdes do conhecimento do
composto mercadoldégico no varejo, o papel da
apresentacao de loja no varejo, os aspectos
que compoOem esta varidvel de marketing e
apresentacao de loja no varejo de moda. Foram
também levantados dados secundarios sobre
o mercado de varejo de moda popular no Brasil.

2.1 O papel da apresentacao de loja no varejo

Atualmente sao poucos os setores em que a
competicao ainda nao interferiu na estabilidade
e na dominacédo do mercado. Nao ha como
ignorar a necessidade de competir (PORTER,
1999). No setor varejista, a rivalidade também
se mostra bastante intensa, haja vista a ampla
gama de lojas disponiveis para a escolha do
consumidor em fazer suas compras. Desse modo,
a criacao de vantagem competitiva com base na
mercadoria, preco, promog¢ao e na localizacao,
passa a ser mais dificil de ser conquistada,
tornando a apresentacao da loja em si, uma
fonte diferenciagao (LEVY; WEITZ, 2000).

Segundo Miotto e Parente (2009) a
apresentacao de loja envolve diversos fatores
que também podem servir como estimulos,
contemplando a maneira como a mercadoria
é exposta no ponto de vendas, o visual
merchandising, a apresentacado do pessoal de
vendas, assim como o ambiente ou atmosfera
da loja (DUNNE et al.,, 2010). Esta variavel
mostra-se, portanto, um fator importante na
caracterizacao da loja e, sobretudo, representa
um fator que reflete e identifica as estratégias do
varejista (MIOTTO; PARENTE, 2009). Newman e
Patel (2004) assinalam que os varejistas podem
se diferenciar em meio a concorréncia através
da manipulacao dos elementos que compdem o
ambiente de loja.

Kotler (1973) foi o primeiro académico que
apontou para a importancia da apresentacao da
loja por meio de sua atmosfera. Em seu trabalho

ele ja4 comentava que com a concorréncia
acirrada, as ferramentas de marketing mais
utilizadas, como por exemplo, preco e produto
tornaram-se neutralizadas, passando a
atmosfera de loja a desempenhar um papel de
maior importancia na busca pela diferenciacao.

A psicologia do consumo fortalece a
importancia do papel do ambiente de compra
como fator de estimulo para a tomada de
decisao do cliente (MEHRABIAN, 1980 apud
RICHARDSON et al.,, 1996). Alguns modelos
sobre a psicologia do ambiente de compra
sao apresentados na literatura (MEHRABIAN,
1980; MEHRABIAN; RUSSEL, 1974; RUSSEL,;
PRATT, 1980 apud RICHARDSON et al., 1996),
estes modelos sugerem que o ambiente no
qual as pessoas tomam decisdes evocam
emocgoes que podem influenciar na agado do
consumidor. Desse modo, o ambiente pode tanto
influenciar positivamente na tomada de decisao
do consumidor, quanto de forma negativa.
Mehrabian e Russel (1974, apud RICHARDSON
et al., 1996) sugerem que o ambiente pode ser
positivamente ou negativamente equipado.
Miotto e Parente (2009) explicam que o ambiente
positivamente equipado, pode, por exemplo,
possuir caracteristicas de modernidade, com
layout inteligente, boa iluminacao e apelo
visual. Ao passo que, um ambiente negati-
vamente equipado tem layout pouco estudado,
equipamentos antigos e problemas de manu-
tencao.

A apresentacgao no varejo contribui também,
para a formacgao da imagem da marca (DUNNE;
et al.; 2010). A atmosfera de loja € uma fonte
de indicadores sobre a imagem da empresa e
exerce influéncia nos principais elementos que
orientam os consumidores na eleicao de uma
loja: qualidade e custos. Para Saraswat et al.
(2010), a imagem da loja proporciona beneficios
e valor agregado aos compradores, por isso, a
apresentacao pode ainda, segundo Martineau
(1958, apud SARASWAT et al. 2010), ser consi-
derada uma fonte de vantagem competitiva. A
atmosfera de loja, assim como a exposicao dos
produtos, desempenham papéis importantes
na formacdo da imagem da loja e estao
presentes entre os dez atributos, apontados por
Hirschman et al. (1978 apud, SARASWAT et al.
2010), como adequados para avaliar a imagem
da loja: (1) prestacado de servigo de vendas
(sales clerk service); (2) localizacao da loja; (3)
preco da mercadoria; (4) politica de crédito e
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cobranca; (b) layout e atmosfera; (6) qualidade
dos produtos; (7) variedade e sortimento de
produtos; (8) exposicao de produto; (9) politicas
de troca, garantia e ajustes, e (10) economias
nas compras.

A pesquisa de Newman e Patel (2004) cujo
escopo era investigar a estratégia de marketing
de dois grandes varejistas de moda apontou
que dentre nove componentes que integram a
imagem da loja, o layout e a atmosfera de loja
se destacaram, confirmando a importancia da
apresentacao da loja.

A ambiéncia contribui também para a
experiéncia de compra. Slatten et al. (2009)
defendem que a experiéncia de compra nao
sofre impacto somente por meio da qualidade
de atendimento oferecida pelo varejista. Para
estes autores existem outros constructos que
influenciam a experiéncia de compra que le-
vam a reacgdes emocionais. Exemplos destes
constructos sao: interacao com outros consu-
midores, musica, iluminacgao, temperatura, ar-
quitetura e som (SLATTEN et al. 2009).

A construcao de um ambiente positivamente
equipado é, no entanto, complexa. Para o va-
rejista planejar seu ambiente de loja, deve
estar certo de: 1) qual é o seu publico alvo;
2) o que seu publico alvo busca da experiéncia de
compra; 3) quais aspectos da atmosfera de loja
fortalecem as crencas e as emogoes esperadas
pelos clientes, e 4) se a atmosfera planejada sera
competitiva frente a atmosfera dos seus rivais
(KOTLER, 1973).

Levy e Weitz (2000) apontam que trés
objetivos devem ser considerados na projegao
da apresentacao da loja, sendo o primeiro que
a atmosfera da loja seja consistente com a
imagem da marca e com a estratégia geral da
organizacao, ou seja, com o posicionamento
da marca. Outro objetivo é que o projeto deve
ajudar a influenciar as decisdes de compra
de seus clientes. Por fim, a produtividade do
espaco, ou seja, o potencial de vendas por metro
quadrado deve ser considerado na projecao da
apresentacao da loja. Entende-se, portanto, que
um dos principais objetivos da apresentacao
da loja é o de fazer com que o cliente sinta-se
confortavel e motivado a comprar.

No entanto, o estudo de Kaltcheva e Weitz
(2006) aponta para outras varidveis que devem
ser consideradas para construir a apresentacao
da loja. Estes autores investigaram as caracte-
risticas do impacto nas reacdes emotivas do
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consumidor causadas pela excitacao (arousal)
criada pelo ambiente de compra e, em fungao
desta reacao, o consumidor adota diferentes
formas de agir naquele ambiente. Os achados
do estudo apontam que o nivel de estimulo
que os varejistas devem criar na loja depende
da motivacao de compra de consumidor. Desse
modo, o varejista precisa identificar a orientagao
dominante de motivagao de compra dentre duas
orientacdes apontadas pelos pesquisadores,
que sao: a motivacao com base na “tarefa”,
quando o cliente vai as compras com o foco de
adquirir os produtos que precisa, ou a motivagao
orientada pela “recreacao”, quando o cliente
vai as compras sem compromisso de comprar,
mas buscando satisfacdo nesse processo
(KALTCHEVA; WEITZ, 2006).

Kaltcheva e Weitz (2006) entao sugerem que,
depois de identificada a orientagao motivacional
de compra dominante no negdcio, o varejista
deve criar um ambiente com muitos estimulos
para clientes cuja orientacao de compra seja a
recreativa, ao passo que, o ambiente deve ter
estimulos reduzidos, se a orientacdo de compra
dominante for por tarefa. Para estes autores, o
varejista pode usar aspectos diferentes para
criar um ambiente que influencie o consumidor
a compra, que pode ser por meio da mausica,
exposicao da mercadoria, complexidade do
layout da loja e cores.

2.2 Aspectos que compoem a apresentagao de
loja a partir de modelos teéricos

A apresentacgéao de loja, como uma variavel
do marketing varejista, consiste no esforco de
desenvolver ambientes de compra que, por meio
de diversos aspectos, despertem envolvimento
emocional do comprador de modo a aumentar
a probabilidade de compra (KOTLER, 1973).
Segundo Parente (2000) a atmosfera de loja
instiga o sentimento psicolégico no consumidor
que visita o local. Levy e Weitz (2000) definem a
atmosfera de loja como sendo a combinacgao das
caracteristicas fisicas da loja que contemplam: o
layout, a arquitetura, os sinais e as exposigoes,
as cores, a temperatura, o aroma, a iluminacao,
que somados desenham uma imagem na mente
do cliente. Estes componentes estimulam as
“respostas emocionais dos clientes e afetam
seu comportamento de compra” (LEVY; WEITZ,
2000, p. 489).

Diversos estudiosos adotam o conceito
de atmosfera de loja proposto por Baker et al.
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(1994) o qual parte do principio de que os
fatores do ambiente da loja interferem no critério
de adocgédo, e como consequéncia afetam na
intencao ou nao do cliente escolher a loja; estas
dimensodes sao: ambiente, de design e social.
O conceito dos fatores ambientais relaciona-se
as condigbes que afetam os cinco sentidos do
ser humano, que contemplam as dimensodes:
(1) visuais, por meio da utilizacdo de cores,
brilho, tamanhos e formas; (2) auditivas, uti-
lizando a musica, seu tipo e volume (estimulos
mais utilizados); (3) tateis, por meio da maciez,
a suavidade e temperatura; e, (4) olfativas,
como cheiro, perfume e frescor. O ambiente da
loja pode interferir no estado fisiolégico das
pessoas, ao causar desconforto e influenciar
no processo de compra (GALHANONE et al,
2011). O fator design abarca caracteristicas
visuais, que sejam funcionais (layout da loja)
e de cunho estético (arquitetura da loja, o es-
tilo da decoracao, as cores do ambiente e os
materiais mais utilizados) (GALHANONE et al,
2011). Os fatores sociais relacionam-se aos
funciondrios, ou seja, percepgdes dos clientes
sobre os funciondrios: a forma como conduzem
o atendimento (educacgao, cortesia, agradavel
e prestativo) e a forma como se apresentam
no ambiente de trabalho (aparéncia, higiene e
uso de uniforme) (GEARGEOURA; PARENTE,
2009).

Barnes e Lea-Greenwood (2010) evidenciam
que o ambiente de compra é caracterizado por
diversos elementos fisicos que possibilitam a
criacdo de uma imagem distinta e apropriada
aos produtos de moda com que o varejista se
propos a ofertar. Parente (2000) indica que dentre
as variaveis do composto varejista, a que tem
poder de encantar o cliente é a prépria loja, cuja
apresentacao é composta por diversos aspectos
que contribuem para a construcao de um
ambiente adequado para atender ao mercado,
tais como: tamanho, o layout, a decoracéao, as
cores, a apresentacao interna da loja, assim
como a externa, atmosfera, perfumes e odores,
a iluminacéao, as paredes, o tato, o som e o apelo
ao paladar. A construcao da apresentacao da
loja tem inicio com o tamanho de area disponivel
para o varejista comercializar seus produtos.
O espaco fisico da loja deve ser adequado
para a proposta da empresa, possibilitando
uma exposicao adequada dos produtos e que
o cliente se sinta confortavel ao realizar suas
compras (COBRA, 2007).

Bell e Ternus (2006) apontam que os varejistas
podem organizar, operar e desenhar suas lojas
de dez formas: 1) loja departamentalizada —
lojas com diversos departamentos cada um
responsavel por uma categoria especifica;
2) loja especialista — oferece ntimero limitado
de departamentos e categorias de produtos;
3) boutique — pequenas lojas especializadas
com diversos itens que estao de acordo com
a proposta de produtos restrita da marca,
ou mesmo loja focada em oferecer limitado
sortimento de produtos para um segmento
especifico (pode também ser um departamen-
to dentro de uma loja de departamento);
4) desconto — loja com diversos departamentos
e com ampla variedade de produtos com
precos reduzidos que atende diversos publicos;
5) hipermercado - local de compra para
comprar diversas categorias de produtos;
6) outlet — lojas que comercializam produtos de
colecoes passadas ou com pequenos defeitos;
7) armazém — loja cujo foco é a venda de produtos
em quantidade; 8) brechés — lojas administradas
por organizagbées nao governamentais que
revendem produtos doados; 9) pop-up stores —
marcas que estruturam lojas temporarias com
objetivo de comercializar produtos e promover
seu conceito, e 10) dollar stores.

No que tange a apresentacado interna e
externa - uma loja deve ser atraente tanto na
parte externa quanto no seu interior. A vitrina
é considerada o chamariz do ponto de vendas,
desse modo, precisa ser organizada, persuasiva
e envolvente, além de ser a primeira forma de
atrair a atencao do cliente para a loja (COBRA,
2007; BARNES; LEA-GREENWOOD, 2010).
Ja a iluminacao é elemento fundamental na
construcado da apresentacao, é utilizada para
oferecer ao consumidor a exata compreensao
da cor dos produtos e destaca-lo, além disso
valoriza o ambiente ao realgcar as formas, o
espacgo, as texturas e as cores, podendo também
definir, acentuar ou impactar determinado objeto
(OMINE, 2011).

Outros pontos sao apresentados por
Levy e Weitz (2000) como importantes para o
ambiente de loja como as comunicagoes visuais
- ferramenta que inclui artes graficas (painéis de
fotos), sinais e efeitos teatrais no interior da loja
e na vitrine que passam informacoes sobre os
produtos e sugere itens ou compras especiais.
Os autores sugerem ainda que os varejistas
considerem alguns principios ao projetarem
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suas estratégias de comunicacdo visual:
1) coordenar letreiros, grafismos com a imagem
da marca; 2) informar o cliente; 3) usar sinais
e artes graficas como suporte; 4) manter os
sinais e as artes gréaficas atualizados; 5) limitar
o material escrito nos sinais; 6) usar os tipos de
escrita apropriados nos sinais, e 7) criar efeitos
teatrais.

Levy e Weitz (2000) apontam que a escolha
do tipo de exposicado deve ser consistente com
a imagem e sugerem algumas técnicas de
apresentacao de produtos como: 1) apresentacao
orientada pela idéia — produtos sao agrupados
para ensinar o cliente a uséa-los, oferecendo
combinacdes e motivando-o a fazer compras
complementares; 2) apresentacao de estilo/
item: forma mais comum de exposicdo, em
que o varejista expode todos os tipos de uma
mercadoria especifica (camisa: cores, tamanhos,
modelos) no mesmo local; 3) apresentacao de
cor — em que evidencia-se pecas com a mesma
cor; 4) alinhamento de precos - organizacao das
mercadorias em categorias de precos, auxilia
os clientes a encontrar produtos ao preco que
desejam com facilidade; 5) merchandising
vertical — organizagao das mercadorias de for-
ma vertical por meio de paredes e gondolas
altas; 6) merchandising de massa (de tonelagem)
— usado para evidenciar a imagem de preco de
uma loja, pois os produtos sao expostos juntos
e em grandes quantidades, com intuito de atrair
a cliente até a mercadoria e 7) apresentacao
frontal - no varejo de vestuario, se da quando as
mercadorias sao colocadas em uma prateleira e
somente um item fica exposto/aberto para ser
visualizado.

A técnica de apresentacao depende do tipo
de moével para a exposicdo (OMINE, 2011). Os
moveis exercem um papel importante na loja,
servindo para manter e expor a mercadoria de
forma eficiente, assim como ajudam a definir as
areas da loja e motivar o fluxo. Os méveis devem
estar de acordo com outros aspectos fisicos da
loja (revestimento do piso, iluminacéao e imagem
geral da loja). Levy e Weitz (2000) assinalam
que os moéveis podem assumir variados estilos,
cores, tamanhos e texturas, no entanto, os mais
comumente utilizados sédo os basicos.

2.3 O varejo de moda popular no Brasil

O ramo varejista de moda contempla a
indtstria do vestuario, calcados, bijuterias,
acessorios e artigos téxteis para a casa (PARRISH,
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2010). Segundo dados da Pesquisa Anual do
Comércio (PAC, 2010) do IBGE em relagao ao ano
de 2009, o segmento varejista téxtil teve uma
receita liquida de R$ 65,2 bilhoes, receita esta
que em 2006 era de R$ 29,3 bilhdées. Em 2006 o
varejo téxtil representava 6,6% das atividades
varejistas apuradas, passando a representar
10% em 2009. Outro aspecto importante deste
setor é que o mesmo apresenta a maior margem
de comercializacao no varejo com 72,1%.

No varejo de moda popular brasileiro,
foram identificados quatro tipos de lojas,
formatos estes sugeridos por Miotto e Parente
(2009) em pesquisa empirica realizada com
mais de cem lojas. Tais autores propuseram a
seguinte taxonomia de formatos no varejo de
confeccao popular: 1) amadoras; 2) barateiras;
3) especializadas e 4) consolidadas, cujas
principais caracteristicas sao apresentadas no
Quadro 1.

Cabe ressaltar que esta proposta de formatos
identificou as diferencas existentes quanto ao
estagio de desenvolvimento estratégico em
que as empresas de cada grupo se encontram
(MIOTTO; PARENTE, 2009). Especulou-se, ainda,
a necessidade de as lojas de formato barateira
atentarem ao interesse dos consumidores de
baixa renda em adquirir, ao realizar compras,
mais do que precgo baixo (MIOTTO; PARENTE,
2009), ou seja, que estes estdao em busca de mais
atributos além do preco.

3 Metodologia

O presente estudo visou responder o
seguinte questionamento: quais sao as prin-
cipais caracteristicas da apresentacdo no
varejo de moda popular? Para tanto, buscou-se
1) identificar as principais variaveis da atmosfera
de loja neste segmento, 2) cruzar os dados
coletado com o modelo de formatos proposto por
Miotto e Parente (2009), 3) esbogar tipologias da
atmosfera de loja no varejo de moda popular.

O estudo foi iniciado com uma revisao
bibliogréafica para o levantamento de referéncias
que abordassem o tema quanto a atmosfera
de loja. Foram identificados dois modelos para
andlise da apresentacdo de lojas: — o trabalho
de Galhanone et al. (2011), que baseou-se
na pesquisa de Baker et al. (1994), do qual
foram utilizados os itens de analise por fatores
(ambientais, de design e sociais) e — a pesquisa
de Miotto e Parente (2009) que foram utilizadas
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Quadro 1 — Caracteristicas de varejo de moda popular
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Caracteristica Amadora Barateira Especializada Consolidadas
Tamanho (médio em m) 90 150 60 700
Preco Médio Abaixo da média Acima da média Médio
Tipo de servigo Atendimento Atendimento Atendimento Auto-servigo
Sinalizagdo Promogao Moderada Intensa Moderada Intensa

N&o explicitado mas este

Estratégia Parece néo possuir Possui (prego) Nao explicitado formato tem sua estratégia
bem definida
Tipo de loja Independente Pequenas redes Pequenas redes ou Grandes redes de varejo

independentes

Categoria de produtos

Maioria especializada

Duas ou trés

Especializada em uma

Quatro categorias de

categorias categoria produto
Marca propria Nao Nao Nao Sim
Produtos de moda Nao oferecem Nao oferecem Oferecem Oferecem

Tipo de exposigao

Por commodities

Predominio de
exposigao por

Regular, demonstram
preocupagdo com a

Bom nivel de exposi¢ao

commodities coordenacgao das pecgas
Ambiente Antiquado Antiquado Moderno Moderno
Atmosfera Inadequada Adequada Adequada Adequada
Apresentacao dos A s = I =
vendedores Nao ha preocupacgao | Nao ha preocupagao Adequada Adequada
Calendario promocional N&o segue Segue Segue Segue

Fonte: Elaborado a partir de Miotto e Parente (2009).

como referéncias quanto as variaveis para
andlise de apresentacao da loja, assim como
a proposta dos autores quanto ao formato de
lojas de confeccao para baixa renda. Os dois
modelos foram adaptados para a construcao de
um formuléario que deu diretrizes para identificar
as principais caracteristicas da atmosfera no
varejo de moda de baixa renda. Este formulario
foi apresentado a um especialista em varejo
que contribuiu refinando o instrumento para
adequacao deste e posterior utilizacao em
campo.

Com base nos temas explorados, esta
pesdquisa caracteriza-se como qualitativa de
natureza exploratéria, para responder aos
questionamentos propostos e enriquecer a
discussao sobre como a atmosfera de loja no
varejo de moda é construida no segmento de
moda popular. O método de coleta de dados
escolhido para levantar as caracteristicas
do ambiente das lojas foi o de observacao,
ferramenta metodolégica que consiste no
registro de fatos, acbes e comportamentos
relacionados com o objetivo da pesquisa, sem
a comunicacao verbal com os pesquisados e,
portanto, ndo envolve questionamentos verbais
ou escritos (MATTAR, 1997).

A caracterizagao da observacao foi estru-
turada direta (objetivos ja estavam claramente
definidos) com a especificacao do que deve-
ria ser observado e como deveriam ser
registradas as medidas, e nao participante,
os pesdquisadores nao se integraram ao grupo
observado. Os pesquisadores visitaram a loja
como “clientes ocultos”, disfarcados, em funcao
de ser realizada no ambiente real buscando a
compreensao do comportamento ou fato no
momento de sua ocorréncia (MATTAR, 1997,
MALHOTRA, 2004). Apesar de ter sido uma
observacao estruturada, os pesquisadores
atentaram para acontecimentos que também
ocorreram durante o periodo em campo, como,
por exemplo, a verificacdo de que alguns es-
tabelecimentos estavam sem nenhum tipo de
anuncio ou identificagdo da marca, por estarem
regularizando o pagamento do Cadan (Cadastro
de Anuncio) junto a prefeitura de Sao Paulo.
Foram observadas no total 30 lojas de varejo
de moda popular em duas localidades, préximo
ao Largo da Batata (Rua Teodoro Sampaio) e
as redondezas do terminal Sacoma (Rua Silva
Bueno) na cidade de Sao Paulo. A amostra foi
do tipo nao probabilistica por julgamento, em
que as lojas varejistas foram escolhidas bus-

Anélise, Porto Alegre, v. 23, n. 1, p. 5-18, jan./abr. 2012



12

cando-se incluir uma diversidade que refletisse
diferentes formas ou estilos de apresentacao. O
trabalho de campo foi conduzido entre o final
do més de outubro e meados de novembro
de 2011. A observacao foi realizada por dois
pesquisadores (autores da pesquisa) que
visitaram juntos o ambiente de loja, com o intuito
de minimizar o viés do processo observacional,
e melhor capturar nuances especificas do varejo
de moda popular. Cabe ressaltar que um dos
pesquisadores possui vivéncia profissional
no ramo da moda, o que proporcionou uma
percepcao mais detalhada na identificacao das
caracteristicas da loja.

Posteriormente, os pesquisadores redigiram
o diario de campo da observacgado por meio da
leitura das avaliagcbes do roteiro estruturado,
a fim de encontrar caracteristicas recorrentes,
ou seja, categorias para compreensao dos es-
tabelecimentos observados. Além das caracte-
risticas observadas por meio do roteiro, os
pesquisadores também atentaram para caracte-
risticas peculiares dos varejos considerados de
baixa renda da regiao visitada no ramo da moda.
Para a organizacado dos dados coletados, os
pesquisadores comecaram pela verificagao por
meio dos fatores das caracteristicas observadas
com maior freqiiéncia.

4 Analise dos resultados

Inicialmente, buscou-se compreender o
formato de cada loja observada de acordo com a
proposta de Miotto e Parente (2009). Entretanto,
como o trabalho de 2009 foi realizado para
identificar formatos varejistas (incluindo todas
as variaveis do composto varejista), e nao apenas
paradesenvolverumatipologia de apresentacoes,
os pesquisadores do presente estudo tiveram
dificuldades de validar os resultados do estudo
anterior, e portanto, perceberam a necessidade
de complementar a classificacdo proposta
em funcdo do diferente elenco de varidveis
que estava sendo observado. Para a amostra,
percebeu-se que dentre os formatos elaborados
em estudo anterior, as tipologias especializada
e barateira apresentaram-se também como uma
caracteristica do tipo da loja e ndo somente um
formato em si. Deste modo, foram identificadas
lojas com o formato amadora-especializada,
amadora-barateira, consolidada-barateira e tam-
bém as amadoras que aparentavam possuir
algum tipo de posicionamento; a este for-
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mato denominou-se amadora-posicionada.
Tal observagao foi possivel em funcdo do
apontamento de Miotto e Parente (2009) acerca
do estagio de desenvolvimento estratégico de
cada formato, assim como a sensibilidade dos
pesquisadores em observar tais nuances no
formato das lojas.

Constatou-se também que as lojas de
formato amadora poderiam ser reorganizadas
em quatro classificagcbes: amadora — lojas sem
aparente gestao de compras de produtos, sem
preocupacgao com a exposicao de produtos nem
com o treinamento de funcionarios, ou seja,
sem estratégia alguma definida; amadora-
especializada — lojas com algum posicionamento
e que buscam vender uma categoria de
produtos especifica; amadora-barateira — lojas
com algum posicionamento e que promovem
vendas por preco, e amadora-posicionada —lojas
que se mostram em busca de profissionalismo,
aparentando esforcos para fortalecer sua posicao
de mercado; neste formato de loja observa-se
uma preocupagao com a exposicao de produtos
de forma frontal e indicios de apresentagéao
coordenada, interpretando-se que existe uma
politica de gestao de produtos. Além disto, a
ambientacao da loja é simples, mas identifica-
se que had um padrdo de exposicdo que foi
desenhado por um profissional da area de layout.

Observou-se também, que do formato
consolidada pode-se derivar a consolidada-
barateira, proposta de formato que tem o mesmo
conceito apresentado por Miotto e Parente
(2009). No entanto, seu foco é o preco, nao
deixando de apresentar profissionalismo com
relacdo as demais varidveis de marketing, que
se mostram adequadas para atendimento do
seu publico alvo.

Assim, dentre as trinta lojas, os formatos
observados foram: sete amadoras, seis amadora-
especializadas, uma amadora-barateira, trés
amadora-posicionadas, uma barateira, sete
especializadas, quatro consolidadas e uma
consolidada-barateira.

Em um segundo momento, deu-se inicio
a andlise da atmosfera de loja em si, etapa
principal do estudo, que teve como base os
fatores propostos por Baker et al. (1994) — fa-
tores ambientais, de design e social — os quais
foram detalhados em diversos elementos
por Galhanone et al. (2011). Para os fatores
ambientais foram observados os elementos
relacionados aos sentidos (visuais, sonoros,
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tateis e olfativos). Quanto aos de design
observou-se os seguintes aspectos: mobilidrio,
parede, forma de apresentacao do produto,
layout, decoracao, vitrine e sinalizagcdo. O fator
social foi composto por uma observacao quanto
a cordialidade no atendimento e apresentacgao
dos vendedores. Por se tratar de um estudo
qualitativo exploratério, buscou-se destacar as
principais evidéncias que emergiram durante a
investigacao.

1) Fator ambiental

Para o elemento sonoro, observou-se que
grande parte das lojas possuia um som ambiente
regular ou adequado (estilo de musica de acordo
com o publico alvo) assim como volume que
também pode ser considerado como regular ou
adequado a experiéncia de compra. Constatou-
se, em algumas delas, a presenca de um locutor
que narrava as ofertas momentaneas da loja
para atrair os clientes. A maioria das lojas
possuia uma temperatura ambiente de média
a elevada revelando uma falta de preocupacao
com os aspectos relacionados ao conforto,
ou até mesmo a falta de uma climatizacao
adequada para os consumidores. Outro
aspecto relevante é a falta de preocupacao dos
varejistas com relacao ao odor do ambiente
de loja. Evidenciou-se que nenhuma das lojas
observadas tinha alguma fragrancia que é um
elemento simples de ser implementado, mas
que pode, talvez, nao ser utilizado pelo varejista,
em funcao deste pensar que seu publico alvo
interpretara o perfume da loja como um aspecto
de loja com precos mais altos. Quanto ao quesito
experimentacao dos produtos, a maioria das
lojas apresentava um numero suficiente de
provadores, em contrapartida, algumas delas
ainda parecem impor barreiras para o cliente
tocar e experimentar os produtos, cabe destacar
que estes estabelecimentos eram os que
possuiam um tipo de exposi¢cao dos produtos em
prateleiras o que aparentava que boa parte do
estoque estava localizado na area de vendas (em
prateleiras, atras do balcao onde a vendedora
aguardava o pedido).

Dentre os elementos visuais observados
destacou-se que a maioria das lojas nao utiliza
a distribuicao de catalogos dos produtos, pouco
exploram o uso de fotos dos produtos e video,
bem como nao utilizam campanhas publicitarias;
tais ferramentas de marketing poderiam ser
melhor exploradas para o fortalecimento das
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vendas. Dentre as lojas observadas, somente
uma considerada do formato barateira utilizava
a logo e campanhas publicitarias de maneira
excessiva. Observou-se que para as lojas de
formato consolidada, as campanhas publicitarias
eram utilizadas de forma adequada, ou seja,
sem exageros e ressaltando o posicionamento
da empresa. Quanto a iluminacao, verificou-
se que a maioria das lojas apresenta um uso
regular ou adequado deste elemento, mostrando
uma preocupacao com aspectos considerados
bésicos em uma ambientagdo de loja e que
ganham mais importancia no ramo téxtil, uma
vez que o cliente precisa averiguar os detalhes
e cores do produto com precisao.

2) Fator design

Observou-se que a utilizagcao da parede como
ferramenta de ambientacdo de loja é explorada
de forma incipiente, ou seja, mais da metade
das lojas exageram e expoem os produtos de
forma a nao valorizar o ambiente, desperdi¢gando
uma area que poderia ser utilizada como uma
ferramenta de vendas para produtos de maior
valor agregado, coordenados e novidades. No
entanto, neste estudo, nao se pode questionar
tal forma de utilizar a parede, pois esta pode
ser uma estratégia de exposicao adequada
para o publico almejado, demandando esforgos
em futuras pesquisas para compreender como
o consumidor reage a ambiéncia de loja com
paredes demasiadamente utilizadas e, por parte
do varejista, se esta ferramenta de exposicao
mostra-se adequada para seus objetivos. Em
contrapartida, o mobilidrio mostrou-se de
regular (méveis em bom estado de conservagao)
a moderno em metade dos estabelecimentos
observados. Constatou-se que todas as lojas
possuiam uma boa altura de pé direito, o que
pode tornar o ambiente varejista de moda
mais confortdvel. No entanto, vale ressaltar
que metade destes estabelecimentos fazia
uso abusivo da parede para a exposicao
desvalorizando um aspecto positivo da estrutura
da loja.

Constatou-se que a apresentacao orientada
pelo item (tipo de produto) é fortemente utilizada
pelas lojas de varejo na baixa renda. Apesar de
considerados um varejo popular, observou-se
que poucas lojas utilizavam o merchandising
por tonelagem como principal ferramenta
de exposicdo; somente a loja barateira que é
caracterizada por utilizar intensivamente este
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tipo de apresentacao que mostra-se adequado
para seu publico. Tais apontamentos sugerem
uma discreta evolugcao da postura no tocante
a apresentacdo do produto, evolucdo esta
que, porém ¢ limitada, uma vez que, somente
pouco mais da metade das lojas observadas
utilizavam a apresentagao frontal como artificio
de exposicao, que é uma forma de apresentacao
que valoriza a mercadoria. Ainda sobre o aspecto
de apresentacdao da mercadoria, averiguou-
se que metade das lojas dedicam atencao
ao alinhamento de precos, artificio este que
poderia ser utilizado por uma quantidade maior
de varejistas.

Quanto ao tipo de mobiliario (méveis uti-
lizados), observou-se uma forte presenca de
prateleiras fixas na frontal e vertical, mas muitas
lojas utilizavam de forma mais recorrente as
prateleiras na vertical, elemento este que é
importante, mas precisa ser empregado de uma
forma coordenada com outros equipamentos. O
uso de maneira Uinica deste elemento empobrece
a exposicao, pois este tipo de equipamento
fornece uma visao parcial do produto. Notou-se
que alguns varejistas utilizavam balcoées como
mobilidrio de exposicdo dentre outros tipos de
mboéveis, alguns destes méveis eram antiquados
e inapropriados para a composicdo de um
ambiente agradavel de compras.

De modo geral, o nivel de exposicao das
mercadorias das lojas foi considerado fraco,
uma vez que quase todas as lojas apresentavam
suas mercadorias por commodities, ou seja, nao
fazem sugestoes de coordenacao de pecas (look).
Na maioria das vezes, ao optarem por este tipo
de exposicdo, as empresas acabam expondo
seus produtos em prateleiras verticais para
obter um maior aproveitamento do espaco de
apresentacao. Observou-se ainda que nenhum
varejista considerado amador utiliza a exposicao
coordenada e por estilo; esta tlltima, no entanto,
mostrou-se fortemente presente dentre as lojas
consideradas consolidadas e as especializadas
com um posicionamento sélido.

No aspecto layout, constatou-se que todas
as lojas utilizavam a estrutura livre para or-
ganizagao do seu ambiente de loja, com excegao
das consolidadas que estruturam seus layouts
em pista. J& para circulacao, averiguou-se que
em sua maioria, as lojas apresentavam um
espaco razodavel para circulagdo. De forma geral,
os varejistas apresentaram uma decoracao
precéaria. Ainda neste quesito, evidenciou-se
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que lojas consideradas consolidadas e espe-
cializadas apresentaram uma decoragao mo-
derna, ja as consideradas amadoras e bara-
teiras possuiam uma decoragdo entre razoavel
e antiquada; estes dois ultimos formatos
representaram a maioria das lojas observadas.
Tais observacdoes despertam interesse por
parte dos pesquisadores em compreender
se a apresentacao desorientada transmite
uma imagem ao consumidor de que aquele
estabelecimento entrega precos baixos,
atraindo-os em funcao de tal apelo, de modo a
representar uma estratégia de posicionamento
informal do formato amadora. Sugere-se que
esta indagacao possa servir de objeto de estudo
em pesquisas futuras.

Por se tratar de lojas de rua, uma parte
significativa dos varejistas observados
nao possuiam vitrine. Dentre as lojas que
possuiam vitrine, metade apresentaram uma
boa elaboracao, sendo estas consideradas
consolidadas e especializadas. Em sua maioria,
a elaboragao da vitrine mostrou-se consistente
com o interior da loja. No aspecto facilidade de
encontrar produtos, de modo geral, constatou-se
que nao é tao facil encontrar produtos no varejo
de moda popular. O excesso de produtos
ofertados e o tipo de exposicao nas lojas
dificultam alocalizagao dos produtos, no entanto,
hé que se considerar que o consumidor de baixa
renda valoriza a abundancia, despertando mais
uma indagacado que poderd ser estudada no
futuro: identificar se o consumidor de moda de
baixa renda aprecia fazer compras em ambiente
com fartura de produtos e se sente prazer ao
passar parte do seu tempo procurando o produto
que almeja comprar na loja. Outro ponto que
também merece ser melhor trabalhado é a
sinalizacdo, em funcgao da falta ou inadequacao.
Corroborando com este aspecto, observou-se
que os varejistas dedicam pouco destaque a
sua logomarca e que, por vezes nao exploram
este recurso em funcao da falta de pagamento
do Cadan (Cadastro de Anuncio) que deve ser
autorizado pela prefeitura de Sao Paulo por meio
de licenca que autoriza antncios indicativos.

3) Fatores sociais

Evidenciou-se que o atendimento na maioria
das lojas foi considerado de regular a cordial.
Ficou evidente o atendimento apresentado em
lojas que comissionam os seus vendedores, tais
lojas pertenciam aos formatos especializada
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e amadora. Nestes estabelecimentos, os ven-
dedores fizeram-se presentes e tentaram
estimular a venda. J4 quanto a apresentacao
dos vendedores, a maioria das lojas possuia
vendedores com uma apresentacao de regular a
inadequada. Muitos dos lojistas ndo possuiam
um uniforme adequado ou padronizado para
o vendedor, passando uma ideia de que
também néo orientam quanto as vestimentas,
maquiagem, arrumacao do cabelo (higiene
pessoal). Os varejistas que ofereciam um
fardamento aos colaboradores demonstravam
nao dar uma devida atencao a boa apresentacao
de sua equipe. Outro aspecto importante que foi
observado é o de que algumas lojas que tinham
uma area de vendas de média a grande, nao
possuiam sistema de alarme e por isso contavam
com fiscais, em algumas delas em escadas, para
monitorar os movimentos dos clientes para evitar
furtos. Este tipo de politica pode representar um
elemento negativo na composi¢cao da atmosfera
do ambiente de compra, podendo interferir no
comportamento de compra de seus clientes.

Para a andlise da apresentacdao de loja
como todo, realizou-se uma terceira etapa no
processo de observacao da varidvel em estudo,
a qual consistiu em ponderar a atmosfera
oferecida pela loja a seus clientes. Desse modo,
os pesquisadores atribuiram uma nota com o
objetivo de avaliar os trés fatores em conjunto.

Quatro lojas apresentaram notas gerais entre
1 e 3, sendo duas amadoras e duas amadoras-
especializadas. Chegou-se ao entendimento
de que estas lojas ofereciam uma atmosfera
inadequada, pois todos os aspectos observados
(ambientais, de design e sociais) mostraram-se
precarios. Estes pontos de vendas apresentavam
em comum as seguintes caracteristicas:
mobiliario deficitario ou antiquado; as paredes
eram inadequadas (excesso de apresentacao); a
forma de apresentacao era por item e utilizavam
fortemente o merchandising vertical, e também
tonelagem.

Os varejistas de moda popular que rece-
beram notas préximas do considerado um
ambiente razoavel para se fazer compras (entre
4 e 6) representavam metade da amostra, sendo
seus formatos: duas barateiras, uma amadora-
barateira, quatro amadoras-especializadas,
trés amadoras-posicionadas e cinco amadoras.
Em geral, estas lojas apresentaram em comum
diversos aspectos, possuiam mobilidrio de
pouco antiquado a razoavel; utilizavam a parede
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para expor produtos de forma pouco eficiente,
em funcao da apresentagao por commoditie com
prateleiras fixas na vertical — caracterizando o
merchandising vertical — e pela utilizacdo em
excesso da parede, expondo muita mercadoria,
muitas das lojas abasteciam a parede até o
teto. Além destas caracteristicas, identificou-
se neste grupo que as lojas nao se apropriavam
da apresentacao pela ideia para expor os
produtos, ao passo que utilizavam fortemente a
apresentacao por item (na vertical e na frontal).
Poucas destas lojas utilizavam o espaco de
fechamento de vendas para promover produtos
de compra por impulso. Observou-se ainda,
que as lojas de carater barateira (barateira e
amadora-barateira), ainda utilizam Dbalcoes
antiquados para promover mercadorias.

J4 o grupo de lojas que apresentaram
avaliagoes superiores (entre 7 e 10), era composto
de lojas consolidadas (4) e especializadas (7).
Em geral, neste grupo o ambiente de compra era
confortavel; estas lojas apresentaram em comum
diversos aspectos: o mobiliario foi considerado
de pouco moderno a moderno; em alguns casos,
utilizavam a parede para expor produtos de forma
pouco eficiente, entretanto, a maioria das lojas
apresentavam uma grande parte da exposicao de
forma coordenada sugerindo Iooks. Ressalta-se
que estes estabelecimentos também utilizavam
a exposicao por commoditie em equipamentos
frontais e verticais. Tal forma de apresentacao
se faz necesséaria em fungdo de uma melhor
utilizacdo do espaco de vendas. Desse modo,
entende-se que um bom ambiente de compra
no varejo téxtil popular é configurado com uma
exposicao de forma variada, objetivando expor a
maior quantidade possivel de produtos na area
de vendas para aumentar o giro do estoque e
oferecer abundéncia de produtos ao seu publico
alvo.

Dentre as lojas do ultimo grupo, um des-
taque deve ser mencionado a uma loja de
formato consolidada que explorava de uma
maneira moderna o seu ambiente, com mobveis
de design diferenciado (balcoes com estrutura
em forma organica), paredes com cores
quentes, sendo que algumas delas possuiam
papel de parede e molduras que separavam 0s
ambientes da loja. A empresa construiu uma
configuracdo diferenciada para cada estilo,
ou seja, cada categoria de produto de marca
prépria apresentava um ambiente especifico
para caracterizar um estilo de vida ou ocasiao
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de uso. Estudos futuros podem explorar a busca
pelo entendimento da forma como o publico alvo
destes estabelecimentos recebe esta proposta
de loja, ou seja, se aprovam ou se acreditam que
tal estrutura acarreta em precos mais elevados.

4.1 Tipologia

Examinando-se os resultados do estudo,
foi possivel compreender que os atributos da
atmosfera de loja sao trabalhados de forma
distinta no varejo de moda popular, permitindo
esbocar uma caracterizacdo dos tipos de
ambiéncia apresentados neste ramo do varejo,
conforme esquematizado na Figura 1.

As lojas do tipo descompromissada apre-
sentam um ambiente de compra muito des-
confortavel, sem organizacdo e sem nenhum
desenvolvimento especifico quanto aos fatores
de ambiéncia, focando-se unicamente nas
vendas e no giro dos produtos.

Para as lojas consideradas eternamente
debutantes, observou-se um ambiente de
compra pouco confortavel e com poucos sinais
de evolugao, ou seja, notou-se que somente
alguns elementos que compodem a atmosfera
de compra sao trabalhados, porém de maneira
limitada.

SUTTER, M. B.; PLUTARCO, F.; PARENTE, J.

J4 os estabelecimentos cuja atmosfera foi
considerada estar em evolucado, o ambiente
de compra é pouco confortavel, porém mostra
sinais de melhoria. Apesar de trabalhar pou-
cos aspectos do ambiente, estes estao em
desenvolvimento e especula-se que tais lojas
podem vir a implementar outros elementos para
melhor compor seu ambiente. No entanto, ha
falta de informacao para que a caracterizacao
da loja seja composta de modo coerente com a
proposta da marca.

As acomodadas possuem um ambiente de
compra razoavel e ndo apresentam acgdes de
melhoria. Apresentam limita¢cées no que tange
a alguns aspectos do ambiente e aparentam nao
buscar desenvolvimento de novos elementos
da apresentacao de loja, ou seja, infere-se que
adotam determinadas ac¢des e nao apresentam
disposicao para combinar novas ferramentas no
ambiente.

As lojas com atmosfera profissional apre-
sentam um ambiente de compra pouco mo-
derno, mas adequado, com um bom nivel de
apresentacao compreendendo-se que esta
variavel de marketing é bem trabalhada, mas
com limitagdes inerentes ao modelo de negdcios
da organizacao. Assim sendo, a apresentacao

Figura 1 — Tipologia ambiéncia do varejo
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Apresentagdo no ponto de vendas

é boa, porém simples, a empresa nao utiliza
a atmosfera de loja como uma ferramenta de
diferenciacdo competitiva, mas constréi a loja
de modo a tornar a compra agradavel.

As lojas consideradas como em busca da
experiéncia apresentam um ambiente moderno
e entusiasmante. Lojas, que dentro de seu
posicionamento, buscam oferecer ao seu publico
alvo a melhor atmosfera de compra. Neste grupo,
as lojas trabalham muito bem as trés dimensoes
da atmosfera de loja proposta por Baker et
al. (1994), buscando fazer uma entrega de
ambiéncia superior a de seus concorrentes. Este
grupo valoriza esta ferramenta de marketing e
transparecendo que a utiliza como uma fonte de
vantagem competitiva.

5 Consideragoes finais

Esta pesquisabuscou identificar as principais
caracteristicas da ambiéncia de loja no varejo
de moda popular oferecendo elementos para o
aumento do conhecimento sobre a ambiéncia de
loja neste ramo e contribuir para o modelo de
formatos proposto em um estudo anterior.

A pesquisa permitiu aprofundar o modelo
de formatos proposto por Miotto e Parente
(2009) sugerindo a adicado de quatro formatos
(amadora-barateira, amadora-especializada,
amadora-posicionada e consolidada-barateira).
O estudo ainda permitiu esbocar uma tipologia
de atmosfera de loja varejista de moda popular
baseado nos dados observados e analisados,
que forneceram subsidios para a caracterizacao
da atmosfera de loja na moda popular.

Quanto as aplicacgdes gerenciais, o trabalho
aponta fatores que poderiam ser melhor
desenvolvidos por varejistas de moda popular.
Para o fator ambiental, os varejistas podem
oferecer um ambiente com uma fragrancia
propria da loja, devem também atentar para
elementos como a climatizacdo que proporciona
uma experiéncia de compra mais agradavel,
além de elementos visuais que auxiliam a
fortalecer as vendas com a exposicao da marca,
a disponibilizacao dos produtos facilitando a
experimentagdo e proporcionar um espaco de
circulacdo um pouco mais largo. Apesar de
possuir alguns aspectos bem trabalhados, o
fator design pode ser melhor explorado por
meio de uma correta utilizacdo da parede com
produtos de maior valor agregado, novidades,
apresentacao frontal, coordenacao de pecas
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(looks) e com outros equipamentos na area
de vendas como artificio de exposicdo de
mercadorias. Por fim, os fatores sociais carecem
de uma preocupacao por parte do lojista na
orientacdo da equipe de vendas para que
tenham uma melhor apresentacao pessoal,
cuidados com as vestimentas (se nao tiverem
uniforme), maquiagem e arrumacao do cabelo
(higiene pessoal).

Para as implicacdes conceituais, o estudo
contribui relacionando de maneira original
variaveis da ambiéncia de loja no varejo de moda
popular no mercado brasileiro. Os achados desta
pesquisa empirica podem servir de fundamento
para o inicio da construcao de um referencial
conceitual sobre o tema no contexto varejista
brasileiro.

Recomenda-se ainda que em estudos futuros,
pesquisadores busquem validar os conceitos
propostos quanto a tipologia e o formato de
varejo de confeccao popular, por meio de
outras técnicas metodoldgicas. Outra sugestao
é o estudo comparativo entre a atmosfera do
varejo de moda popular de rua e os pontos de
venda de shopping centers, bem como verificar
a percepcao do consumidor com relagdo a
ambiéncia de lojas no varejo de moda popular.

Por fim, é necessario reconhecer uma
limitacdo intrinseca do método de coleta de
dados adotado, a observacao direta estruturada.
O viés do pesquisador e seus pré-conceitos
os quais foram reduzidos por meio da coleta
de dados em conjunto e intensa revisao da
bibliografia. Outra limitacdo da pesquisa foi o
tamanho da amostra e sua representatividade
em trinta pontos de vendas do varejo de moda
popular na cidade de Sao Paulo.
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