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RESUMO

A érea da experiéncia do consumidor cresce constantemente pois trata-se de uma das mais eficazes estratégias da atualidade para aumentar o engajamento e
melhorar a lucratividade das marcas. Nesse contexto, na perspectiva da producdo de vestuario, a experiéncia do consumidor nao se limita a interagéo usuario-
produto, mas se estende até o ambiente de comercializagdo, ou seja, as lojas de varejo. Isso requer um planejamento estético que atenda as expectativas dos
consumidores, garantindo experiéncia positiva e promovendo conforto psicolégico aos individuos, incentivando-os a comprar e retornar. Observando a necessidade
de desenvolver estratégias de marketing sensorial, este artigo faz parte de uma pesquisa de iniciagéo cientifica, conduzida no Instituto Federal de Educagao, Ciéncia
e Tecnologia do Rio Grande do Norte, que visa investigar os afetos (positivos ou negativos) associados pelos potenciais consumidores de moda as lojas de vestuario
de Caico (Rio Grande do Norte). Metodologicamente, trata-se de pesquisa aplicada, de objetivos exploratério-descritivos e abordagem quantitativa. Para avaliar as
relagdes afetivas dos potenciais consumidores aplicou-se a versao reduzida da escala “Positive and Negative Affect Schedule” (PANAS), empregando escala Likert
de 5 pontos como técnica de classificagdo. Os dados foram analisados por estatistica descritiva. Em relagéo ao estimulo visual, adotaram-se fotografias em 360° dos
ambientes das lojas locais, com a imersdo ocorrendo com o uso de 6culos de realidade virtual, visando obter uma experiéncia mais assertiva. Os resultados obtidos
demonstraram que os ambientes investigados evocam sentimentos predominantemente positivos, porém com algumas moderag@es, indicando problemas de
organizagao dos produtos, tamanho dos espagos e iluminagéo.

PALAVRAS-CHAVE: marketing sensorial; ambiente de loja de vesturio; neuro design; moda; experiéncia do consumidor.

RESUMEN

La experiencia del consumidor es un area en constante crecimiento, considerando que es una de las estrategias mas efectivas en la actualidad para generar un
mayor encajamiento y posibilitar que las marcas obtengan mas ganancias. En este contexto, desde la perspectiva de la produccion de prendas de vestir, la
experiencia del consumidor no se limita a la interaccion usuario-producto, sino que contintia en el entorno de comercializacion, las tiendas minoristas. Por ello,
exigiendo una planificacion estética que responda a las expectativas de los consumidores. Asi, es relevante asegurar que haya una experiencia positiva, buscando
asegurar el confort psicolégico de los individuos, haciéndolos comprar y volver més seguido al lugar. Observando la necesidad de crear estrategias de marketing
sensorial, este articulo forma parte de una investigacion de iniciacién cientifica, realizada en el Instituto Federal de Educacién, Ciencia y Tecnologia de Rio Grande
do Norte, y tiene como objetivo investigar cuales son los efectos positivos y negativos que los potenciales consumidores de moda relacionan con las tiendas de ropa
en la ciudad de Caicé (Rio Grande do Norte). Metodologicamente, es una investigacion aplicada, con objetivos exploratorios-descriptivos y un enfoque cuantitativo.
En cuanto a los procedimientos técnicos, para acceder a las relaciones afectivas de los potenciales consumidores se aplicé la version reducida de la escala “Positive
and Negative Affect Schedule” (PANAS), utilizando como técnica de clasificacion una escala tipo Likert de 5 puntos. Los datos fueron analizados utilizando
estadistica descriptiva. Como estimulo visual se adoptaron fotografias en 360° de los ambientes de las tiendas locales, con la mediacién de gafas de realidad virtual,
con el fin de obtener una inmersion mas asertiva. Los resultados encontrados demuestran que los ambientes de las tiendas investigadas evocan sentimientos
positivos, pero moderados, con problemas relacionados con la organizacion de los productos, el tamafio de los espacios y la iluminacion.
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ABSTRACT

Consumer experience is an area that is constantly growing. It is one of the most effective strategies today to generate greater engagement and make it possible for
brands to obtain more profits. In this context, from the perspective of clothing production, the consumer experience is not limited to user-product interaction. Still, it
continues to the commercialization environment, the retail stores. Therefore, demanding aesthetic planning that meets the expectations of consumers. Thus, it is
relevant to ensure a positive experience, seeking to ensure the psychological comfort of individuals, making them buy and return more often to the place. Based on
the need to create sensorial marketing strategies, this paper is part of a scientific initiation investigation, carried out in the Federal Institute of Education, Science and
Technology of Rio Grande do Norte, and it aims to investigate the positive and negative effects that potential fashion consumers relate to clothing stores in the city of
Caicé (Rio Grande do Norte). Methodologically, it is applied research with exploratory-descriptive objectives and a quantitative approach. Regarding the technical
procedures, to access the affective relationships of potential consumers, the reduced version of the “Positive and Negative Affect Schedule” (PANAS) scale was
applied, using a 5-point Likert scale as a classification technique. Data were analyzed using descriptive statistics. As a visual stimulus, 360° photographs of the
environments of local stores were adopted, with the mediation of virtual reality glasses, to obtain a more assertive immersion. The results demonstrated that the
investigated store environments evoke positive feelings, but in moderation, with problems related to the organization of products, size of spaces, and lighting.
KEYWORDS: sensory marketing; clothing store environment; neuro design; fashion; consumer experience.
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1 INTRODUCAO

O mercado da moda se configura como um dos mais competitivos do mundo, com iniUmeros varejistas e
marcas surgindo a cada dia, visando oferecer produtos semelhantes e acessiveis para um publico cada vez
mais diversificado (Jin; Shin, 2020). Algumas das caracteristicas que definem os consumidores
contemporaneos incluem valorizagdo elevada da experiéncia e do significado das agdes promovidas pelas
marcas, que vao desde um atendimento adequado até a organizagdo sensorial do ambiente. Estes fatores
influenciam ativamente nas decisbes de compra, aumentando os lucros a partir da agradabilidade e da
lealdade a marca (Cuesta-Valifio; Rodriguez-Gutiérrez; Nunez-Barriopedro, 2022). Dessa maneira, observa-
se que os consumidores buscam elementos que diferenciam e inovem no contexto do varejo das lojas de
vestuario, sendo possivel explorar a sensorialidade humana, a harmonia visual e agradabilidade ambiental,
tornando o momento de compra mais atrativo (Grewal et al., 2009; Chen et al., 2022). Isso, por sua vez,
exige de os lojistas pensarem em estratégias completas de marketing que englobem todas essas
dimensbes de forma satisfatéria em um contexto de comercializagdo de produtos (Caru; Cova, 2003;
Lemon; Verhoef, 2016).

Nesse contexto, a area da moda exige a constante busca por novas maneiras de atrair essa parcela de
consumidores, visando diferenciar-se das demais marcas e fortalecer a relagcéo afetiva do publico-alvo com
os produtos ofertados. Assim, pode-se mencionar o marketing sensorial como uma das abordagens
possiveis de diferenciagdo (Mufioz; Pérez; Zapata, 2021; Jiménez-Marin; Alvarado; Gonalez-Ofiate, 2022).
Nesse conjunto de estratégias, a experiéncia completa do consumidor, que engloba os momentos
anteriores, durante e apds a venda, € considerada essencial para influenciar a decisdo de compra (Tekin;
Kanat, 2022).

Dando énfase aos momentos durante o processo de compra, este projeto ressalta a relevancia do
planejamento visual e estratégico do ambiente da loja (lberahim et al., 2020). Observa-se que o0s
consumidores possuem uma série de requisitos que devem ser atendidos para que tenham uma experiéncia
satisfatoria. Estes requisitos englobam desde a disposi¢cdo adequada de um produto (Bist; Mehta, 2023), as
cores da iluminagdo do ambiente (Mondol et al., 2021), indo até os aromas emanados pela loja (Mufoz;
Pérez; Zapata, 2021). Portanto, compreende-se que as necessidades sensoriais dos consumidores
representam uma area que merece uma investigagdo mais aprofundada (Kim; Sullivan, 2019; Alexander;
Nobbs, 2020). Sendo assim, parte-se da hipotese de que conduzir estudos voltados para a sensorialidade e
imersdo dos consumidores se apresenta como uma maneira de alcancar melhores resultados e alavancar
as vendas de lojas de vestuario.

Portanto, a relevancia desta pesquisa se encontra na necessidade de aprofundar as investigagdes
relacionadas as ferramentas de marketing sensorial aplicadas aos ambientes de lojas de vestuario, com o
foco em melhorar a experiéncia do consumidor e aumentar o lucro dos varejistas (Kim; Sullivan, 2019;
Alexander; Nobbs, 2020). Através desse estudo, serd possivel compreender as associagdes afetivas que
esses consumidores estabelecem e como se sentem no ambiente de varejo local. Os resultados desta
pesquisa contribuirdo para o desenvolvimento de diretrizes destinadas a organizagado do ambiente das lojas
de vestuario, expandindo e tornando mais positiva a experiéncia dos consumidores.

A partir do processo de definicdo do tema, o objetivo geral deste artigo € entender quais sdo os afetos
positivos e negativos relacionados aos ambientes de lojas locais de vestuario.
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2 BASES DA INVESTIGAGAO

Este topico explora as bases tedricas que guiam o desenvolvimento desta investigagdo. Inicialmente,
explora-se as inter-relagbes entre a gestdo visual, os aspectos da multissensorialidade, em especial nos
ambientes de lojas e como estes se intersectam. Em seguida, discute-se a experiéncia do consumidor. E,
por fim, é abordado sobre o planejamento estratégico dos ambientes de lojas.

Gestao visual e multissensorialidade

Dentro dos campos tratados pela area do design, destaca-se o desenvolvimento de solugdes projetuais sob
a forma de produtos, processos ou diretrizes que abordem problemas reais enfrentados por uma sociedade
ou grupo especifico de individuos (Birdek, 2010; Cardoso, 2012). Birdek (2010, p. 343) explica que o
“Design é utilizado e reconhecido pelas empresas e organizagdes no mundo inteiro como fator muito
importante”. Dessa maneira, o design configura-se como uma area transdisciplinar que tende a unir os
conhecimentos provenientes de diversos contextos, em busca de formalizar projetos de produtos que sejam
efetivamente subsidiados, propondo inovagdes sociotécnicas com base na interconexdao de saberes
(Muratovsky, 2016; Torres, 2018).

A partir disso, podemos definir esta abordagem como uma vertente que busca unir os conhecimentos
provenientes da area do design com foco no desenvolvimento de produtos, processos e servigos, com as
pesquisas relacionadas ao funcionamento do cérebro humano e seu potencial cognitivo. Esses
conhecimentos s&o aplicados simultaneamente como complementares nos processos criativos e nos
projetos de produtos ou organizagdo ambiental (Auernhammer; Sonalkar; Saggar, 2021). Portanto,
considera-se as aplicagdes dos métodos da psicologia e da neurociéncia para investigar as respostas
emocionais e cognitivas de grupos especificos sobre as variaveis que envolvam a configuracdo de um
produto ou ambiente, visando identificar os potenciais de uso e suas influéncias (Auernhammer et al., 2021).
O processo de design explora os mecanismos cerebrais, transpondo-os para diretrizes projetuais, criando
artefatos ou projetando ambientes de lojas que sejam centrados na mente das pessoas (Liu et al., 2020).

Essa centralizacdo nos desejos e experiéncias dos consumidores surge como uma resposta a necessidade
de criar vantagens competitivas, considerando a ampla concorréncia vivenciada diariamente pelas marcas e
varejistas na industria da moda (Kim; Sullivan, 2019; Koszembar-Wiklik, 2019). Portanto, observa-se que o
espaco comercial, onde os produtos estardo expostos e interagirdo com os consumidores, especialmente
na industria de vestuario, torna-se um dos elementos-chave para a criagdo dessas experiéncias positivas
(Hashmi; Shu; Haider, 2020; Lombart et al., 2020). Isso, por sua vez contribui para a definicdo de uma
cultura de consumo satisfatéria para o cliente (larocci, 2013) e, consequentemente, aumentando os lucros
da empresa.

A experiéncia do consumidor pode ser influenciada por uma série de elementos complexos, volateis e
mutaveis, devido a constante mudanca nas preferéncias dos consumidores. Nesse contexto, Rocha (2018,
p. 73) explica que “Um foco cada vez maior na experiéncia tem se tornado realidade no varejo, o que
sugere a necessidade de se criar experiéncias emocionalmente atrativas para o consumidor no ponto de
venda”. Por vezes, 0 que se acredita ser estimulante positivamente para a cognicdo dos clientes ou para
tornar o processo de compra mais simples pode, na realidade, complica-lo e afastar os individuos do
ambiente de varejo (Hopner et al, 2015). Portanto, considerando esta ideia, € valido explorar as
possibilidades de inovagao na experiéncia do consumidor, levando em conta suas reagbes e respostas
afetivas, ou seja, dados objetivos (Bridger, 2018).

Considerando o contexto apresentado, a caracterizagdo afetiva dos ambientes € compreendida como uma
abordagem tedrico-metodolégica que permite a compreensao os afetos e sensagdes que sdo evocados por
ambientes especificos (Kaklauskas et al., 2020; Dozio et al., 2022). Além disso, essa abordagem visa
integrar as proposicdes construidas anteriormente, promovendo o pensamento projetual focado nas
necessidades dos potenciais consumidores (De Luca; Botelho, 2021). Isso, por sua vez, possibilita discutir,
mensurar e ampliar a relagdo psicolégica e sensorial do usudrio com tais espagos (Galinha; Pereira;
Esteves, 2014; Duarte, 2019; Oliveira; Pereira, 2022). Assim sendo, a resposta afetiva aos ambientes é uma
variavel que altera de acordo com cada individuo, considerando os estimulos que influenciam as
experiéncias, emog¢des e caracteristicas subjetivas (Mouratidis, 2021; Duarte, 2019; Oliveira; Pereira, 2022).
De tal forma, entende-se que a variagdo das caracteristicas dos ambientes, desde sua iluminagéo ha toda
sua organizagdo e ambientagdo influenciam no conforto perceptivo de cada individuo, o que pode
influenciar também em sua proépria percepgao do espaco (Hansen et al.,, 2021; Agusti; Llados, 2022; Diker;
Demirkan, 2022).
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O marketing sensorial surge nesse contexto como um conceito complementar, ou uma perspectiva
adicional. No que diz respeito a configuragdo de produtos e ambientes. Ortegdn-Cortazar e Goémez
Rodriguez (2016, p. 69, tradugdo nossa) comentam que “O marketing sensorial é definido como o uso de
estimulos e elementos que os consumidores percebem através dos sentidos, para gerar determinadas
atmosferas”. Portanto, nessa projegéo, consideram-se todas as possibilidades de organizagéo sensorial de
um ambiente, sejam elas visuais, sonoras ou tateis, com o intuito de proporcionar experiéncias positivas aos
consumidores, aumentando as chances de venda de um produto.

Nesse sentido, destacam-se as discussbées de Kotler (1973), um importante pesquisador da area do
marketing, reconhecido por mencionar a importancia de compreender o ambiente e a atmosfera da loja na
construcdo de um setor de comercializagdo mais eficaz para os consumidores. Segundo o autor, esse
processo é constituido de quatro fases, a saber: (i) o objeto de compra é posicionado em um ambiente
dotado de caracteristicas sensoriais especificas, as quais podem ser intrinsecas ao espago ou terem sido
intencionalmente projetadas pelo vendedor; (ii) cada consumidor percebe apenas algumas qualidades do
ambiente. sua percepcdo é subjetiva a sua atencdo seletiva, distor¢cdo e retencéo; (iii) as qualidades
percebidas na atmosfera podem influenciar as emogdes e informagbes pessoais do consumidor; (iv) as
modificagdes na informagéo e no estado afetivo do consumidor podem aumentar a probabilidade de compra
(idem).

A area da gestéo visual, tal como o visual merchandising, se insere nas propostas apresentadas por Kotler
(1973) nos anos 70, englobando profissionais que trabalham com o pensamento estratégico desses
aspectos.

Merchandising é definido como um conceito de negécio que € uma das formas de
comunicagdo de uma marca, ou seja, a visual. Esta técnica possui como propdsito expor
todo e qualquer produto, atrair clientes e como resultado ascender as vendas (Ayres,
Ferreira, Pagnossin, 2019, p. 26).

No contexto desta pesquisa, enfoca-se em compreender o ultimo aspecto, ou seja, a atmosfera, e como os
elementos tangiveis e intangiveis que a compdem podem ser otimizados para proporcionar uma experiéncia
positiva aos consumidores.

Experiéncia do consumidor

As discussdes no ambito do universo do consumo estao vinculadas as necessidades basicas inerentes ao
desenvolvimento humano, incluindo o acesso ao poder de compra e a capacidade de escolha. Contudo,
devido a influéncia da sociedade capitalista, observa-se a conformagao de costumes e cultura em diferentes
grupos ou classes sociais (Prestes, 2019). Os novos consumidores nao buscam somente adquirir um
produto, entende-se que eles anseiam por uma experiéncia global. Essa experiéncia pode originar-se de
diversos elementos, como o ambiente, o atendimento ou a atengao prestada, sendo crucial para concretizar
o desejo de compra (Gancho, 2019; Oliveira, 2021).

A experiéncia estabelecida entre consumidor e a marca desempenha um papel de extrema importancia,
sendo esse relacionamento fundamental para o desenvolvimento do processo de fidelizagcdo e a
disseminacdo da identidade da marca (Mostafa; Kasamani, 2020; Hwang et al., 2021). Portanto, & notério o
aumento constante dos estudos sobre o comportamento e as necessidades do usuario, com o objetivo de
integrar significados e gerar pontos assertivos quando houver a interagdo entre o usuario, o produto e o
ambiente (Arezoomand, 2021).

A experiéncia do cliente esta relacionada a diferentes vivéncias, espacgos, tempos e territérios de uma
sociedade, tornando-se um dos fatores mais cruciais para o crescimento das marcas e engajamento dos
consumidores (Limeira, 2016). Ela abrange todas as etapas que perpassam a jornada do consumidor,
desde as interagbes realizadas nos pontos de contato com a marca até os diversos perfis de clientes,
levando em consideragdo a satisfagdo ou insatisfacdo destes, resultando tanto em impactos positivos
quanto negativos (Limeira, 2016). Nesse contexto, os consumidores estdo se tornando cada vez mais
exigentes, com acesso as informag¢des e um conhecimento mais aprofundado sobre produtos. Portanto,
estes consumidores esperam que as marcas estejam prontas para oferecer todo o suporte necessario
antes, durante e apés a compra, especialmente em decorréncia da influéncia do meio digital, onde as
pessoas estdo acostumadas a processos de compra mais rapidos.

Existem varias maneiras de proporcionar uma lembranga ou sentimento em um ambiente de varejo, seja ela
positiva ou negativa. Turley e Mirlam (2000) apresentam variaveis que denominam ‘elementos da
atmosfera’, e categorizam em cinco grupos, com o principal objetivo de servir como estratégia para o varejo
(Quadro 1). Segundo os autores, esses elementos conferem caracteristicas Unicas aquele momento,
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exercendo influéncia na decisdo de compra do consumidor (Turley; Mirlam, 2000). Um exemplo notavel é a
experiéncia adquirida por meio do olfato, tanto com um aroma sentido no ambiente de loja, quanto quando
incorporado em uma pecga ou produto, onde o mesmo cenario pode acontecer com as outras variaveis
(Alexander; Nobbs, 2020; Jiménez-Marin; Alvarado; Gonalez-Ofiate, 2022).

Quadro 1 — Elementos da atmosfera do ambiente de lojas de varejo

Caracteristicas

e Exterior: fachada, entrada, estacionamento e arquitetura;

e Layout: fluxo, alocagédo de espagos e agrupamento de produtos;

o Interior: perfume, musica, odor, limpeza e iluminagao;

e Sinalizac3o: posteres, sinais e decoragbes de parede;

e Variavel humana: caracteristicas dos clientes e funcionarios uniformes.

FONTE: Adaptado de Turley e Mirlam (2000)

Ao abordar a importancia da experiéncia do consumidor no poder de compra, € necessario considerar a
influéncia exercida pelo marketing global na aquisi¢cao de clientes. Deve-se conceber o marketing como uma
esfera do criar, impulsionar e desenvolver bens e servigos, com o intuito de compreender melhor os desejos
dos clientes para assim satisfazer as necessidades e desejos dos potenciais consumidores (Ingaldi;
Ulewicz, 2019). Nesse contexto, os profissionais de marketing buscam integrar de maneira efetiva bens,
servigcos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informagdes e ideias em
suas agoes estratégicas (American Marketing Association, 2017).

Conforme as definigbes acerca do marketing, Posner (2015) destaca em suas discussdes sobre a
importancia de adotar uma perspectiva multifacetada em relagdo aos elementos fundamentais dessa esfera.
Isso abrange a compreensdo das demandas do cliente, com a percepgédo de criar algo, comunicar e
proporcionar ao cliente algo de valor que transcende a dimensao fisica. Essa perspectiva se encaixa na
estrutura social que permeiam as relagdes de troca existentes nos processos empresariais e gerenciais de
uma marca. Para o autor, 0 marketing “(...) € tanto uma ciéncia como uma arte, sendo estratégico e criativo
e exigindo uma abordagem de pesquisa e de analise sistematicas, como também inovagédo, intuicdo e
aptidao natural” (Posner, 2015, p.27).

E crucial compreender que o ambiente moldado pelos profissionais do marketing perpassa por continuas
transformacgdes, impulsionadas por questdes sociais e comportamentais. Dentro desse contexto, Gabriel e
Kiso (2020) abordam que é impossivel abordar a pratica de compra sem considerar a esfera tecnoldgica e a
sua influéncia perante as estratégias de sucesso que envolvem os consumidores. Assim, “se o
comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de marketing também precisam mudar” (Gabriel; Kiso,
2020, p. 16). Por conseguinte, a internet assume um papel de catalisador de pessoas, atraindo um numero
crescente de usuarios e transformando as interagdes humanas. Ela une esses dois campos, promovendo
uma troca que comunica estratégias digitais enquanto analisa as situagbes, taticas e o poder do
consumidor, contribuindo assim para potencializar as inovagdes digitais e dinamizar as rela¢cdes de compra
e venda (Liu; Zhang-Zhang; Ghauri, 2020).

Tais discussdes evidenciam o quanto é fundamental que uma empresa desenvolva um planejamento
pautado na perspectiva que envolva a relagao entre as estratégias de marketing e o olhar do consumidor,
garantindo, assim, o sucesso nesse planejamento (Bezerra; Covaleski, 2014). O objetivo é satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, compreender seus anseios, utilizando o marketing como uma
ferramenta essencial, concentrando todos os esforgos para observar e aproveitar as melhores
oportunidades no mercado (Bezerra; Covaleski, 2014).

Ambientes de loja de varejo de vestuario

Segundo lyer et al. (2020), a experiéncia e o impulso de compra representam as respostas internas e
subjetivas do consumidor a qualquer tipo de contato, direto ou indireto com uma loja, ambiente de
comercializagdo ou servico. Uma loja que apresenta seus proprios recursos expostos, como um ambiente
cuidadosamente planejado, seja ele moderno ou classico, com musica e um aroma especifico, torna-se
atrativa aos consumidores (Botelho, 2019). Considerando que o ambiente das lojas pode ser um fator
determinante na escolha de um produto, observa-se a necessidade de os proprietarios de lojas de varejo de
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vestuario buscarem maior atratividade e inovagéo, com o intuito de conhecer as preferéncias do publico
para se adequar as estratégias que sejam eficientes para a loja, para se conectar com os consumidores
(Rocha, 2018).

O Marketing Sensorial busca analisar e estimular os cinco sentidos (visao, audigéo, tato, paladar e olfato), a
fim de obter informag¢des que possam ser utilizadas no planejamento de ambientes de lojas (Bandeira,
2013; Philippi; Zambon, 2016). Dessa forma, o comportamento do consumidor € influenciado por sensag¢des
e experiéncias Unicas, fazendo com que ele desenvolva um vinculo emocional com a empresa. As
empresas podem utilizar essa estratégia como um diferencial competitivo, pois criam ambientes conforme o
perfil da marca (Bandeira, 2013; Philippi; Zambon, 2016).

Krishna (2010) apresenta a perspectiva sensorial como a abordagem do marketing que se utiliza dos
diferentes sentidos humanos para influenciar a percepgao, a avaliagdo e o comportamento do consumidor
em relagdo as marcas. A estratégia de marketing sensorial compreende o uso de elementos e estimulos
baseados nos sentidos humanos, com o propdsito de causar impacto emocional no consumidor,
proporcionando uma experiéncia envolvente e memoravel ao cliente (Jung; Soo, 2012). Segundo Suarez e
Gumiel (2012), o marketing sensorial representa a aplicagéo dos elementos que envolvem os cinco sentidos
humanos com a intencdo de criar ambientes com impacto emocional e, ao mesmo tempo, incentivar
determinados comportamentos e atitudes dos consumidores em relagao a marca.

As formas sensoriais e sua experiéncia ocorrem em diversos niveis de comunicagdo com a marca e podem
ser desenroladas por meios de estimulos sonoros, visuais, gustativos, tateis e olfativos, podendo também
ser prejudicadas pela auséncia destes estimulos (Maciel et. Al., 2011). O consumidor pode ser influenciado
por diversos fatores, como os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, e tudo depende da maneira como o
produto € capaz de atrair o cliente e de como é apresentado em um ambiente de loja (Poio; Trigueiro; Leite,
2018; Orso, 2020).

Diversos estudos demostram a eficacia do marketing sensorial (Jiménez-Marin; Bellido-Pérez; Lépez-
Cortés, 2019; Marin-Duefnas; Gémez-Carmona, 2021). De acordo com Baker ef al. (2002), o ambiente da
loja € composto por trés categorias de fatores: sensoriais (iluminagao, aroma e musica), de design
(apresentacao e variedade dos produtos oferecidos) e sociais (interagdo e eficacia dos vendedores e
colaboradores). Sendo assim, entende-se que atributos como musica, ambiente, aromas, merchandising de
qualidade, servigo/atendimento diferenciados e prego percebido formam um conjunto de fatores capazes de
provocar emogdes positivas nos consumidores, causando efeitos diretos ou indiretos na satisfagédo e na
lealdade em relacdo a loja (Walsh et al., 2011; Hussain, 2019). Parente e Barki (2014) reforcam esta ideia,
afirmando que a imagem da loja é formada na mente dos consumidores mediante o uso de recursos que
influenciam a vis&o (cores, formas, decoracao, produtos etc.) e outros sentidos dos consumidores.

Assim, um produto visualmente atrativo, unido a uma loja estrategicamente planejada, tende a conquistar
mais facilmente o interesse do consumidor e a manter sua atencéo por mais tempo (Ditoiu; Caruntu, 2013),
e 0 mesmo principio se aplica aos ambientes das lojas. E importante observar que o layout, a iluminagéo, e
a sinalizacdo fazem parte de um conjunto de estimulos ambientais que influenciam a percepcao das
pessoas, ndo podendo ser considerados de forma isolada, mas como um conjunto de atributos que auxiliam
na conformacgao de uma experiéncia completa para os consumidores (Sampaio et al., 2009).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa consiste em uma survey, com um objetivo exploratério-descritivo, empregando abordagens
quantitativas e qualitativas. Santos et al. (2018, p. 178) define este tipo de pesquisa como “um método [...]
de pesquisa que busca tracar o perfil de uma populagdo conhecida acerca de um numero limitado de
questdes”, os autores ainda complementam explicando que “este método é aplicado quando se tem como
propdsito de obter o perfil de um grupo de pessoas acerca de suas caracteristicas demograficas, atitudes,
atividades ou opinides”. Esta pesquisa adota a abordagem por survey ao questionar diretamente as
percepgdes dos potenciais consumidores de moda acerca das relagdes afetivas em trés ambientes de loja
de varejo de vestuario da cidade de Caico, Rio Grande do Norte.

Em relagdo aos procedimentos técnicos, para a coleta dos dados foi elaborado um questionario
semiestruturado, o qual foi aplicado presencialmente com os individuos que compdem o publico-alvo das
lojas objeto da pesquisa. Para esta finalidade, adotou-se a versdo reduzida em lingua portuguesa da escala
“Positive and Negative Affect Schedule” (PANAS), com o intuito de mensurar a relagdo de afeto positivo e
negativo dos potenciais usuarios/consumidores em relagdo aos ambientes e produtos (Galinha; Pereira;
Esteves, 2014; Nunes et al., 2019). A escala PANAS foi desenvolvida por Watson, Clark e Tellegen em
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1988 como uma ferramenta para avaliar duas dimensbes fundamentais do afeto: afeto positivo e afeto
negativo (Brdar, 2022) - (Figura 1).

Figura 1: A estrutura de bidimensional dos afetos da escala PANAS
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Fonte: Oliveira (2020).

Nesse sentido, a versao reduzida é composta por dez afetos, sendo cinco itens positivos (interessado,
entusiasmado, inspirado, ativo e determinado) e cinco itens negativos (nervoso, amedrontado, assustado,
culpado e atormentado) (Galinha; Pereira; Esteves, 2014; Nunes et al., 2019). A classificagdo desses itens
pelos respondentes ocorre por meio de uma escala Likert, normalmente utilizando uma escala de 5 pontos,
em que se considera o efeito como: nada ou muito ligeiramente (1); um pouco (2); moderadamente (3);
bastante (4); e extremamente (5) (Galinha; Pereira; Esteves, 2014; Nunes et al., 2019). Na se¢éo aberta do
questionario, foi concedida a liberdade para os respondentes indicarem o que mais gostavam e o que
menos gostavam no ambiente observado.

No que se refere ao corpus do projeto, ou seja, os ambientes que foram objetos de estudo, foram
fotografados empregando um tipo de imagem 360 graus, que abrange todo o interior de trés lojas de varejo
de vestuario da cidade de Caicd, RN, proporcionando uma experiéncia interativa completa com o ambiente
(Figura 2). A captura das imagens foi realizada com o auxilio da cAmera de um smartphone, acoplado a um
tripé, utilizando-se o aplicativo Google Street View, o qual possibilita a obtencéo de fotografias do ambiente
em um angulo de 360 graus, criando uma representagao tridimensional dos espacgos das lojas de vestuario
(Oliveira; Pereira, 2022) (Figura 2).

Figura 2: Captura das imagens 360° nas lojas
—

Fonte: Registrado pelos autores (2022).
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Para definir as lojas que seriam objeto de estudo, foram estabelecidos critérios de elegibilidade.
Inicialmente, os pesquisadores realizaram uma visita prévia as lojas localizadas no centro da cidade, no
qual foram registrados os interesses dos lojistas. No que diz respeito ao critério geografico, a pesquisa
concentrou-se nas lojas de vestuario da cidade de Caico, no Rio Grande do Norte. Além disso, definiu-se
que seguiria o principio de representatividade da possivel renda do publico-alvo, ou seja, as trés lojas que
seriam estudadas deveriam representar uma variagao de renda, que incluisse pessoas de renda mais alta,
média e baixa, de modo a abarcar lojas com diferentes focos comerciais (Quadro 2).

Quadro 2 — Definigao das lojas estudadas e a relagdo com os potenciais publico-alvo

Loja  Género predominante Faixa-etaria Renda-média
Loja A Feminino 20 a 40 anos Publico B
Loja B Feminino 18 a 60 anos Publico A/B
LojaC Feminino 22 a 55 anos Publico C

Fonte: Registrado pelas autoras (2022)

Em seguida, essas imagens foram convertidas em uma apresentagdo panoramica através dos aplicativos
P360 e Cardboard, e foram apresentadas ao publico voluntario usando 6culos de realidade virtual, mais
especificamente o modelo Headset de Realidade Virtual Tecnet da marca VR Shinecon (Figura 3). A
escolha do instrumento foi baseada em pesquisas anteriores nas quais ja havia sido empregado e validado
(Oliveira; Pereira, 2022). Observou-se que a adog¢do dessa estratégia permitiu uma maior imersao dos
potenciais consumidores no ambiente investigado, obtendo respostas mais satisfatérias e coerentes com o
escopo do projeto, e evitando enviesamento dos resultados.

Os dados obtidos foram submetidos a uma analise descritiva basica. De acordo com Reis e Reis (2002, p.
5), "Utilizamos meétodos de Estatistica Descritiva para organizar, resumir e descrever os aspectos
importantes de um conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais caracteristicas entre dois, ou
mais conjuntos”. Baseando nisso, foram identificadas as distribuicdes de frequéncia para cada afeto
analisado, e os resultados foram representados por meio de graficos de radar e tabelas. Portanto, observa-
se que a analise de estatistica descritiva se mostrou suficientemente satisfatéria para a obtencdo das
inferéncias desta pesquisa. Todos os participantes da pesquisa empirica eram maiores de 18 anos e
concordaram previamente com um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Figura 3: Oculos de realidade virtual imersivo utilizado na pesquisa de campo

, +
—
P —

VR SHINECON

Fonte: Amazon (2022)".

4 ANALISE VISUAL E AFETIVA DE LOJAS DE VESTUARIO (DISCUSSOES E RESULTADOS)

Apés a apresentagdo dos processos metodolégicos e a realizagdo da coleta de dados da pesquisa empirica
por meio de questionarios, com participagdo do publico-alvo das lojas descritas, os dados e resultados da
entrevista serdo explicitados. Ao total, foram obtidas 90 respostas validas no questionario, nas quais as
principais percepgdes em relagdo a cada loja seréo discutidas.
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Loja A

Na primeira loja, cujo publico-alvo eram mulheres entre 20 e 40 anos com uma renda mensal média de
R$5.000,00, observou-se a adogdo de um sistema de organizagdo baseado em cores. A distribuicdo das
pecas foi realizada utilizando araras, onde as roupas de mesma cor, independentemente de seu modelo
(sejam calgas, blusas, vestidos ou saias), eram agrupadas em um mesmo ambiente (Figura 4 — A). Levy e
Weitz (2000) explicam que a organizacdo das pegas no ambiente da loja deve obedecer a imagem da
marca e pode ser feita por diferentes formas, tais como por estilo, cores e precos. Embora a organizagao
por cores seja aplicada em diversas lojas (Silva; Teixeira; Soares, 2020), Ferrdo, Barth e Libanio (2016)
sugerem que essa escolha pode ser confusa e dificultar a visibilidade dos produtos pelos consumidores.

No estudo, foi observado que a mobilia de madeira clara criou um contraste adequado com a iluminagéo
branca e difusa, devido a semelhanga entre os tons. Além disso, as luzes de cor amarelada posicionadas
atras das araras também proporcionaram um contraste no ambiente, tornando-o mais claro e brilhante.
Essas luzes direcionadas exclusivamente para os produtos, se alinham com as recomendagdes
encontradas nos resultados do estudo de Franga (2017) com consumidores. Silva, Teixeira e Soares (2020,
p. 27) explicam que “Atualmente, os lojistas utilizam-se de luzes flexiveis, pois se tratam (sic) de uma
combinagdo de cores, sendo umas fluorescentes, outras basicas e incandescentes. Tudo isso, visa ressaltar
a mercadoria em exposi¢do. Quando os varejistas utilizam diferentes luzes, eles objetivam causar efeito a
mercadoria exposta”. Em contrapartida, a escolha por uma iluminagdo mais incandescente pode prejudicar
a percepgéao da loja como um local de prego mais elevado, uma vez que lojas desse tipo costumam utilizar
cores mais suaves em seus ambientes (Bitencourt; Tamashiro, 2017).

E importante destacar que a presenca de balcdes e mesas no meio da loja com itens decorativos que
exibem joias e bijuterias podem dificultar a circulagdo dos consumidores no ambiente, especialmente em
uma loja retangular, como a analisada neste estudo. Essa observagédo corrobora com Franga (2017), no
qual recomenda que as lojas devem garantir uma movimentagdo adequada dos consumidores, sem
obstrugdes no ambiente.

Figura 4: Organizacao visual da Loja A em 360°

Fonte: Registrado pelos autores (2022).

Na Figura 4 (B), é possivel observar a loja A sob um angulo diferente. Assim sendo, é evidente uma nova
abordagem na organizagdo das pecgas, na qual araras exibem blusas de modelos semelhantes, mas de
cores diferentes e contrastantes, que foram dispostas em niveis distintos. Isso resulta em uma
hierarquizacdo entre os produtos, embora as causas dessa organizagdo ndo possam ser totalmente
inferidas, sendo possivelmente relacionadas ao prego ou material das pegas. A organizagédo por cores se
estende por toda a loja, assim como a iluminagdo e o uso de mobilias claras. No entanto, o balcdo de vidro
no centro, destinado como apoio para as vendedoras, limita a circulagdo dos clientes e na visualizagao geral
do ambiente. Isso ocorre pois o cliente precisa avaliar a pec¢a no espelho localizado no fundo da loja, sendo
necessario um espago amplo e desobstruido como é encontrado nos provadores localizados proximos a
poltronas, que, por sua vez, servem como apoio para acompanhantes e clientes. O uso das madeiras como
decoragdo, assim como o0s objetos de ornamentacdo aparentam estar adequadamente posicionados e
harmonizados com o ambiente. Adicionalmente, a presenca de manequins na loja contribui para uma
melhor visualizagdo das pec¢as no corpo (Figura 5).

Em seguida, avangando para a pesquisa de campo, o questionario direcionado a loja “A” contou com a
colaboragdo de um total de 30 voluntarios que aceitaram participar do estudo. A pesquisa foi realizada ao
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longo de 4 encontros. Quanto a analise dos resultados, € possivel observar que o perfil dos participantes foi
predominantemente composto por individuos do sexo feminino. Dentre os participantes, 70% tinham idade
entre 30 e 49 anos, 76% possuiam niveis de formacado que variavam entre especializagdo, mestrado e
doutorado. Em relagdo a renda, 43% dos participantes ganhavam entre R$ 5.000,00 e 10.000,00, e 23%
relataram ganhar mais de R$ 10.000,00. Quanto a area de atuagao, 52% dos participantes atuavam na area
da saude, 16% eram formados em direito, e os demais possuiam formagao em outras areas de humanas.

Figura 5: Grafico radar da Loja “A” sobre as emogdes positivas e negativas
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Fonte: Registrado pelos autores (2022).

Ao analisar a loja “A”, localizada no centro da cidade, constatou-se que o ambiente da loja atendeu as
expectativas predominantemente favoraveis dos afetos investigados. Em uma escala de 0 a 5, a mediana
dos afetos positivos variou entre 3 e 4 em relagédo a todos os sentimentos gerados pela loja (Figura 4). Isso
sugere que os participantes demonstraram interesse em comprar na loja, especialmente quando
influenciados por afetos como entusiasmo, inspiracdo, sensacdo de estar ativo e determinado. Em
contrapartida, os aspectos negativos atingiram uma mediana de 1 em uma escala de 0 a 5. Essa pontuagao
demonstra que a loja teve um impacto muito pequeno no que diz respeito a sentimentos negativos nos
possiveis clientes, tais como deixa-los amedrontado, assustado, culpado, nervoso ou atormentado.

Foi constatado que a loja “A” alcangou os aspectos positivos associados aos sentimentos no ambiente de
venda de pecas de vestuario e em sua influéncia sobre as decisbes de compra. Assim, fica evidente a
importancia de atribuir novos significados ao ambiente de uma loja de moda. Isso envolve contemplar
diversos fatores que vao além da comercializagdo, abrangendo humanizagéo, acolhimento do ambiente
fisico, estético, afetivo e das sensagdes. Segundo Carvalhal (2020, p.17), “N&do é sé vender um produto,
mas sobretudo um modo de vida, um imaginario, valores capazes de criar identificacdo e desencadear uma
relagéo afetiva (...)".

Ao avaliar a percep¢ao dos participantes em relagdo ao ambiente da loja, quando questionadas sobre “O
que vocé mais gostou no ambiente da loja?” as respostas dos participantes incluiram:

e “A disposicdo das roupas, a claridade do ambiente, por ter 4 espacos, ndo ser apertada, gosto das
cores, a tonalidade de cor que me deixa tranquila...”;

e  “Bacana as roupas, a loja, ambiente organizado, iluminag&o, bonita ...”;

e  “Organizacéo dividida em cores, ambiente aconchegante, ambiente amplo.”;

o  “Distribuicdo dos produtos, cores, espaco da loja e iluminagé&o.”;

e  “Ambiente bonito, agradavel”.

Tais declarag¢des, além de evidenciarem que os consumidores nao perceberam o espago da loja como
sendo apertado, sintetizam o que a maioria dos participantes relataram que comprariam na loja A, por
considerarem um ambiente agradavel, bem-organizado, com uma boa distribuicdo das pegas, influéncia
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positiva das cores, beleza e com iluminagdo atrativa. Em contraponto, é importante destacar que entre os
30 participantes, 13 respondentes relataram pontos negativos ao serem questionados sobre “O que vocé
menos gostou no ambiente da loja?” (repostas apresentadas no Quadro 3).

Quadro 3 — Atributos negativos identificados na Loja A

Espago Os participantes apontaram que o tamanho do espago néo é grande o suficiente, por ter muitos
objetos distribuidos, o que dificulta a visualizagéo dos produtos.

Organizagao/Distribuicdo do Os participantes apontaram que a disposi¢éo dos produtos néo favorece tanto o consumo, tendo
produto muita opgéo aparente, com muita variedade de cores, podendo atrapalhar na escolha.
lluminagao Os respondentes apontaram que a loja aparenta ter muita iluminagdo, ndo sendo centralizada em

pontos estratégicos, mas difusa e confusa.

Fonte: Elaborado pelas autoras de acordo com os dados da pesquisa

Essas respostas corroboram com o alerta do autor Underhill (1999) sobre a importancia de considerar os
pontos negativos ao projetar o espaco fisico, especialmente quando atrelado a ambientes pequenos, uma
vez que podem gerar sensagdes desfavoraveis durante o processo de compra. Contudo, dentro dessa
pesquisa os aspectos negativos foram inferiores aos aspectos positivos, 0 que contribui para um melhor
entendimento da avaliagéo realizada.

LojaB

Inicialmente, foi observado que a loja B opta pela organizagdo das pegas em tons claros e variagdes de
bege, dentro de ambiente com prateleiras em tons suaves de marrom. A iluminagdo, mantida em niveis
médios e difusa, é estrategicamente posicionada a uma pequena distancia dos produtos, o que aparenta
destaca-los no espaco. Além disso, essa preferéncia por uma iluminagdo mais suave amplia a percepgao de
valor da loja, segundo o que aponta Bitencourt e Tamashiro (2017). Ao analisar a imagem da loja (Figura 6
—A), é possivel observar que o estabelecimento optou por agrupar os produtos baseados em suas cores, tal
como a mesma estratégia da loja anterior. Como discutido anteriormente, essa escolha pode dificultar que
os consumidores encontrem um tipo especifico de produto (Ferrdo; Barth; Libanio, 2016). No entanto, os
clientes que possuem uma preferéncia por determinada cor podem direcionar-se a uma secao especifica da
loja, o que facilita uma compra rapida e, possivelmente, os leva a considerar outros tipos de produtos.

Figura 6: Organizacéo visual da Loja B em 360°

Fonte: Registrado pelos autores (2022).

Além disso, foi observado que a variagdo de tamanhos foi uma estratégia também adotada pela loja. Isso se
relaciona ao principio de ordenacdo por hierarquia e escalas, onde o foco € voltado para que certos
elementos de uma configuragao sejam percebidos primeiro que outros (Silveira, 2022). Essa escolha pode

ser usada para enfatizar e valorizar itens mais caros ou que estejam em tendéncia. Porém, é importante
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notar que o espaco limitado no qual os produtos sdo organizados pode dificultar a visualizagao adequada
dos itens de maneira individual, uma vez que estao muito préximos uns dos outros. Ademais, é perceptivel
que os objetos de cores vibrantes sdo os primeiros a chamar atengéo, principalmente devido a iluminagao e
as cores de fundo menos saturadas. Todavia, essa estratégia também proporciona um efeito de contraste
simultédneo (Barros, 2011).

A bancada central é utilizada para expor carteiras e bolsas de cores e texturas variadas. Além disso, ela
serve como apoio para o atendimento ao cliente. O caixa, localizado no fundo da loja, permite que
funcionarios tenham uma visdo completa do ambiente, assim, conseguindo formular uma estratégia de
vendas eficaz e, dessa forma, incentivar o cliente a finalizar a compra de maneira satisfatéria. A
organizagao das pecgas também influencia o afeto do cliente em relagao a compra, devido a uma visdo mais
clara dos itens de pegas de roupas nas prateleiras e contribui para a uniformidade das roupas em relagado
aos demais itens. Na segunda parte da loja (Figura 6 — B), é possivel identificar um tipo diferente de
organizagao, baseado em categorias de produtos, com uma disposi¢cdo das pegas que aparenta ser mais
harménica, criando um contraste de cores variadas. Com mais espago para a circulagao dos clientes e as
pecas relacionadas posicionadas préximas umas das outras, o ambiente parece tornar-se mais visualmente
pratico, atraente, confortavel e delicado. A paleta de cores da loja segue a mesma tonalidade de bege e lilas
em ambos os espagos, além de uma iluminacdo clara, difusa e suave. Combinado com a mobilia de
madeira clara, isso resulta em um ambiente bem iluminado, porém com cores pouco saturadas. As roupas
dispostas nos moveis foram organizadas de forma convencional e harmoniosa, com uma peg¢a dobrada
sobre a outra e todas envoltas em plastico transparente para protegdo da peca.

Assim como nas demais lojas, foram coletadas 30 respostas para a loja B, com a participagdo de
voluntarios, todos do sexo feminino. Dentre as participantes, observamos que 46,7% tinham idades entre 30
e 39 anos. Além disso, 46,7% possuem uma graduagédo concluida ou em andamento. Quanto a renda
mensal, 26,7% recebem entre R$2.000,00 e R$3.000,00, 26,7% ganham entre R$4.000,00 e R$5.000,00, e
23,3% ganham entre R$3.000,00 e R$4.000,00 2.

A principal pergunta questionava os sentimentos das participantes ao visualizarem a loja como um todo e o
seu posicionamento, em uma escala de 0 a 5, cuja mediana atingiu 0 maximo de 3 (Figura 7) para todos os
afetos positivos. Esses afetos demonstraram sentimentos de uma pessoa determinada, interessada, ativa e
inspirada, sendo observado que 73,3% delas demonstraram interesse em comprar na loja, afirmando que o
que mais as atraiu foi a distribuicdo/setorizagdo dos produtos e a iluminagdo. Quanto aos afetos negativos,
na mesma escala (0 a 5) foi alcangada a mediana 1, o que é um aspecto assertivo, uma vez que estamos
tratando de sentimentos desfavoraveis que poderiam surgir ao entrar no local.

Figura 7: Gréfico radar da Loja “B” sobre as emogdes positivas e negativas
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Fonte: Registrado pelos autores (2022).
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Além dos aspectos positivos, € importante destacar também alguns pontos negativos que surgiram quando
questionamos “o0 que menos gostou no ambiente da loja?”. Esses foram os dois pontos que obtiveram
consideraveis comentarios, como demonstrado no quadro a seguir (Quadro 4):

Quadro 4 — Atributos negativos identificados na Loja B

Espago As participantes apontaram que o tamanho do espago néo é grande o suficiente, pois tem muitos
objetos distribuidos, o que dificulta a visualizag&do dos produtos.

Organizagao/Distribuicdo do As participantes apontaram que a disposi¢ao dos produtos ndo é tao favoravel, pois ndo ha
produto setorizagao, resultando em uma mistura que pode atrapalhar na escolha.

Fonte: Elaborado pelas autoras de acordo com os dados da pesquisa

Concluiu-se que, embora os pontos positivos tenham se sobressaido em relagdo aos aspectos negativos,
ndo se pode ignorar os afetos negativos. Ha uma necessidade de aumentar o espago para melhor
aproveitamento e setorizar as pecas, mesmo que ja haja uma organizagéo por cores.

Loja C

Por fim, em relagao a loja C, foi observado que esta ndo possui uma organizagéo especifica e padronizada,
como ¢€ vista nas lojas A e B. Além disso, a distribuicdo de produtos e itens pela loja é caracterizada por
aleatoriedade e falta de harmonia. O foco recai mais na exposigdo de muitos produtos, o que contrasta com
a abordagem de Sa e Marcondes (2010, p. 518), em que “[...] costumam ser poucos os produtos expostos
para dar a sensagao de haver um espaco interno amplo e confortavel”. A loja C apresenta uma mobilia clara
que, em sintonia com a iluminagdo branca e direta, proporciona um ambiente com uma luminosidade
artificial. Além disso, sdo visualizadas araras e compartimentos quadrados que abrigam diversos tipos de
produtos, como blusas, calgas, camisas, moletons e sapatos, de maneira desproporcional.

Além disso, a loja oferece produtos destinados ao publico tanto masculino quanto feminino. A estratégia
utilizada para dividir os dois segmentos envolve colocar as pegas femininas de um lado da loja e as
masculinas de outro lado. Dois balcdes sédo dispostos no centro da loja, um deles contém produtos diversos,
como sandalias, shorts, perfumes e hidratantes, enquanto o outro balcdo abriga bermudas, algumas opgdes
de sandalias e chinelos, além de calgados masculinos, bermudas, bijuterias e um manequim exibindo uma
blusa com estampa (Figura 8 — A).

Figura 8: Organizagéo visual da Loja C em 360°

Fonte: Registrado pelos autores (2022).

A loja é dividida em duas partes, sendo a primeira (Figura 8 — A) a sua area de entrada. Com isso, pode-se
perceber que quando os clientes adentram o espago tem o primeiro contato com a secdo descrita
anteriormente. Ao se deslocarem para o outro lado do estabelecimento, eles/elas encontrardo uma série
adicional de produtos dispostos de forma aparentemente aleatéria pelo ambiente: (i) nas paredes, estdo
expostos os produtos destinados ao corpo, como hidratantes, perfumes e cremes em geral; (ii) na parte
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inferior e ao final da parede, ha algumas calgas dobradas e sobrepostas; (iii) na parede do fundo, bolsas
sdo exibidas; (iv) na parte da frente, um balcdo com divisérias na parte inferior abriga roupas dobradas e
sobrepostas, também em quantidades desproporcionais; (v) no meio da loja € posicionado um outro balcao,
que em sua parte inferior expde shorts, bermudas e saias, o que dificulta a circulagdo dos clientes.

Na parte superior destes balcées foram dispostas mais algumas mercadorias dobradas. No entanto, devido
ao excesso de produtos, a impresséo dos clientes a respeito desse ambiente foi de desorganizagédo. Note-
se, ainda, que nas outras paredes o padrdao de disposicao & semelhante, uma delas exibe produtos
relacionados a praia, enquanto a outra apresenta roupas em geral, cal¢as e hidratantes. Também ha uma
mesa de cabeceira colocada a frente do segundo balcéo, que é decorada com flores e mais alguns produtos
corporais (Figura 8 — B).

No contexto da pesquisa com potenciais consumidores e considerando a analise do questionario voltado
para a loja “C”, obteve-se a participagdo de um total de 30 voluntarios que concordaram em participar da
pesquisa, realizada ao longo de 4 encontros. Quanto a analise dos resultados, pode-se observar que o perfil
dos participantes eram todos do sexo feminino. Dentre as participantes, 43% tinham idade entre 19 e 29
anos, 66% delas possuiam formagéo no ensino médio, 53% delas tinham renda mensal entre R$ 1.000,00 e
R$2.000,00, e 33% ganhavam menos de R$ 1.000,00.

Ao analisar a loja “C”, constatou-se que esta atendeu predominantemente as expectativas favoraveis em
relacdo aos afetos investigados entre os consumidores. Em uma escala de 0 a 5, a mediana geral foi em
torno de 3 no que diz respeito a todos os sentimentos positivos que a loja despertou. As participantes
demonstraram interesse em comprar na loja, sendo influenciadas principalmente por afetos como interesse,
sentindo-se ativa e determinada. Por outro lado, os aspectos negativos, em uma a escala de 0 a 5,
atingiram uma mediana de 1, representando um percentual minimo em relagao aos sentimentos negativos
que a loja poderia gerar nas possiveis clientes. Estes sentimentos incluiam ficar amedrontada, assustada,
culpada, nervosa ou atormentada (Figura 9).

Figura 9: Grafico radar da Loja “C” sobre as emogdes positivas e negativas
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Fonte: Registrado pelos autores (2022).

Em relagao a percepgéo das participantes sobre o ambiente da loja, ao serem questionadas sobre “O que
vocé mais gostou no ambiente da loja?”, as respostas obtidas se referiram a “bolsas, sandalias, roupas,
perfumes”, “iluminagdo” e “A iluminagdo, variedades de produtos”. Essas frases sintetizam a maioria das
avaliagbes recebidas, observando-se que a maioria das quais relatou ter comprado na loja C devido a sua
ampla variedade de produtos.

Vale a pena enfatizar que, apesar da predominancia de afetos positivos na loja, com uma mediana de 3,
especialmente quando comparada as outras lojas estudadas, essa pontuagdo demonstra um nivel
moderado de afetividade. Portanto, em relagdo a pergunta “O que vocé menos gostou no ambiente da
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loja?”, foram identificadas quatro categorias de questdes problematicas no ambiente da Loja C (identificadas
no Quadro 5).

Quadro 5 — Atributos negativos identificados na Loja C

Categoria Problematica

Espaco As participantes apontaram que o tamanho do espago ndo é grande o suficiente, por ter muitos objetos
distribuidos, o qual resulta na dificuldade da visualizagdo dos produtos.

Organizacao As participantes apontaram que por se tratar de um espago nao tdo amplo, os produtos poderiam ser mais bem
organizados para ndo parecerem amontoados.

Cores As participantes apontaram que poderia haver uma melhor distribuicédo de cores entre os produtos, de modo a
parecer visualmente mais harmaonico.

Utilizagao de As participantes apontaram que seria interessante ter mais espelhos ao longo da loja, trazendo a possibilidade
espelhos de se verem com alguns dos produtos sem precisar ir para o provador.

Fonte: Elaborado pelas autoras de acordo com os dados da pesquisa

Dessa forma, podemos concluir que a loja evoca predominantemente afetos positivos, baseados
principalmente na variedade de produtos que oferece, juntamente com uma boa iluminagdo, que foi
mencionada tanto como um aspecto positivo quanto negativo. No entanto, as participantes destacaram a
necessidade de uma organizagcdo mais eficaz dos produtos, considerando a possibilidade de classifica-los
por cores como uma estratégia para torna-los mais harmoniosos.

Como afirma Bautista (2009, p.49), € necessario pensar o branding como “uma estratégia de negdécio que
se revitaliza dia apds dia, através da construgdo constante de ligagdes emocionais profundas com os seus
consumidores”. Portanto, dentro do contexto geral, torna-se evidente a importdncia de adotar uma
abordagem de moda afetiva, que envolve os sentimentos e emocbes, compreende a interpretacdo das
linguagens, busca estabelecer conexdes entre as pessoas e transitar na histéria, considerando os estimulos
internos e externos, sociais, culturais, ideolégicos, sensitivos e humanos.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida teve como objetivo compreender de quais maneiras os potenciais consumidores
de moda percebem afetivamente os ambientes das lojas locais de moda. Para alcangar esse objetivo, a
presente investigacao foi aplicada a um publico de 90 potenciais consumidores, fazendo uso de 6culos de
realidade virtual (VR) imersiva. Essa técnica de visualizagdo de informacgéo é cada vez mais utilizada para
melhorar o processo de busca e tomada de decisdes em relagdo a um grande volume de informacgdes.

Para criar os estimulos visuais, realizou-se a captura de imagens em 360° em varios angulos de 3 lojas na
cidade que demonstraram interesse prévio em participar do estudo. Essas lojas foram subsequentemente
categorizadas como A, B e C. A loja A é considerada de padrdo mais elevado, caracterizada por um
ambiente estruturado, confortavel, climatizado, com um /ayout bem definido de toda a loja e vitrine, musica
ambiente e produtos com pregos mais elevados, direcionados a consumidores de maior poder aquisitivo. A
loja B, de padrdo intermediario, oferece um ambiente agradavel, também climatizado, com musica
ambiente, mas com uma dimensao estrutural menor com /layout menos elaborado os produtos tém precos
inferiores aos da loja A, atraindo uma clientela de classe média. Por fim, a loja C é considerada como mais
“popular”’, com um ambiente desprovido de climatizagcdo em comparacéo as lojas anteriores. Oferece uma
ampla variedade de mercadorias, que vao dede looks completos até produtos de perfumaria e com pregos
dos produtos mais acessiveis.

Para viabilizar a experiéncia com os 6culos de RV, um celular e dois aplicativos foram utilizados: o aplicativo
de camera panoramica 360, chamado passeios e o aplicativo Google Cardboard, que foi baixado em um
celular Android. Esse dispositivo continha as imagens em 360° de cada uma das lojas, em varias
dimensbes. Os participantes usavam os 6culos de RV e, faziam a interagdo com as imagens em 3D. Ao
mesmo tempo em que ocorria a interagdo, eram feitas as perguntas do formulario desenvolvido para a
pesquisa. O formulario abrangia duas sessfes, uma com questdes direcionadas a explorar as sensagdes e
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sentimentos que as imagens das lojas despertavam nos participantes focando nos aspectos afetivos e
refletindo sobre desejos e comportamentos. A segunda sessdo incluia questbes relacionadas ao perfil
sociodemografico dos participantes, visando compreender melhor a identidade da populagdo-alvo e permitir
o entendimento do perfil individual de cada participante em relagdo a populagao geral.

Nesse contexto, observou-se que as trés lojas em grande parte evocam estimulos moderados de natureza
positiva e baixos estimulos negativos. Foi percebido que as lojas trazem sentimentos de interesse,
entusiasmo, inspiracdo, atividade e determinagdo, mas enfrentam desafios relacionados ao
dimensionamento do espacgo, a distribuicdo dos produtos e a iluminagdo. Esse mesmo cenario foi
observado na Loja B, embora com iluminagdo considerada satisfatéria. Por outro lado, a Loja C despertou
estimulos de interesse, determinagao e atividade, mas apresentou problemas de organizagéo de produto,
distribuicao de cores, baixa iluminacao e falta de espelhos.

Por meio desta pesquisa, € possivel destacar a importancia que uma loja de moda deve ter para conquistar
a atencdo dos consumidores, com o objetivo de manter seus clientes ativos e atrair novos. Nesse sentido,
este estudo contribui para enfatizar que as empresas devem buscar uma integracdo entre seus valores,
produtos, ambiente interno e externo, bem como a maneira como os comunicam, conforme indicado por
Kotler (1973) ao se referir ao ambiente total de uma loja, onde toda a atmosfera influencia na deciséo de
compra do consumidor. Portanto, é essencial escutar o cliente, a fim de desenvolver uma nova abordagem
no empreendimento de moda, criando um ambiente que encante, estabelega lagos emocionais positivos e
agregue significado aos seus produtos no contexto da moda afetiva.

Para pesquisas futuras, sugere-se investigar mais profundamente o uso de tecnologias de realidade virtual
para avaliar a percepgao dos consumidores em relagao aos ambientes de lojas de moda. Isso pode incluir
estudos comparativos entre a experiéncia em realidade virtual e a experiéncia fisica real nas lojas. Além
disso, € interessante explorar como a personalizagdo do ambiente da loja, com base nas preferéncias
individuais dos consumidores, pode influenciar a satisfacao e as intengdes de compra. Isso poderia envolver
0 uso de tecnologias de andlise de dados para adaptar o ambiente da loja de acordo com as necessidades
de cada cliente. Por fim, seria relevante compreender como a integragdo de elementos multissensoriais,
como musica, fragrancias e texturas, afeta a experiéncia do cliente e suas decisdes de compra em lojas de
moda.
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