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RESUMO

Experiéncias diversas sdo vivenciadas por consumidores quando esses realizam
seus atos de compra. O prazer e a satisfacdo gerados pelo ato de comprar estédo
diretamente ligados a diferentes elementos presentes no momento da compra, tais
como questdes relacionadas ao produto consumido em si, fatores intrinsecos ao
ambiente onde tal ato é realizado e caracteristicas pessoais do individuo que
consome. O ambiente de loja possui uma série de componentes tangiveis e
intangiveis capazes de transformar a percepcdo e as emoc¢des dos consumidores
sobre a experiéncia no varejo. O conhecimento das varidveis componentes da
criacao das experiéncias torna-se uma importante ferramenta de marketing, pois ao
compreendé-las € possivel gerencia-las, arquitetando os elementos ambientais de
forma a criar experiéncias de consumo positivas e memoraveis para os clientes,
gerando assim a satisfacdo destes e, também, resultados mercadoldgicos positivos
para o varejo. Por se tratar de um mercado cercado de simbolismo e significados
hedbdnicos, o0 mercado da arte configura-se como um cenario onde percebe-se a
importancia da experiéncia vivenciada pelo consumidor, pois esta pode representar
um relevante diferencial em um contexto em que o consumo do produto em si ja vem
agregado de simbologias e hedonismo. Para viabilizar este estudo foi escolhida a
Galeria “Bolsa de Arte”, de Porto Alegre, como campo de exploracao para pesquisa.
Ela foi escolhida por se tratar de uma galeria de luxo bastante conceituada no
mercado. O estudo teve como proposito compreender como ocorre a elaboracéo das
estratégias de ambientacdo de loja de uma galeria de arte e como se dao as
percepcdes dos clientes deste mercado frente aos estimulos ambientais
influenciadores de suas experiéncias de consumo. Para tanto foi construido um
refencial tedrico com vistas a elucidar questbes sobre a tematica e embasar a
pesquisa de campo que foi aplicada em sequéncia neste trabalho. A metodologia
escolhida seguiu a abordagem qualitativa. Foi realizada uma pesquisa exploratoria,
sendo utilizadas entrevistas semi-estruturadas em profundidade e secbes de
observacbes como técnicas de coleta de dados. Foi constatado que, de maneira
geral, os clientes da galeria de arte sentem-se satisfeitos com a experiéncia de
consumo dentro desta loja de varejo de luxo. Estes percebem a importancia de os
elementos ambientais possuirem as caracteristicas existentes, pois concordam que

0 objetivo maior € o foco nas obras. Ficou clara a importancia que os aspectos



ambientais da loja possuem na experiéncia dos clientes na galeria de arte estudada.
Os resultados desta pesquisa indicam que é necessario que sejam identificadas as
peculiaridades de cada nicho de mercado para que as caracteristicas ambientais
possam maximizar as qualidades tanto do ambiente quanto dos produtos
comercializados, gerando assim contribuigdes teoricas e gerenciais para este campo
ainda pouco estudado, que é o mercado da arte.

Palavras-chave: Experiéncia de consumo. Experiéncia vivenciada. Ambientacdo de

loja. Atmosfera de varejo. Mercado da arte.



ABSTRACT

Different experiences are lived by consumers when they perform their acts of
purchase. The pleasure and satisfaction generated by the act of buying are directly
linked to many elements present at the time of purchase, such as issues related to
the product consumed itself, factors intrinsic to the environment where such an act is
done and the personal characteristics of the individual who consumes. The store
environment has a number of tangible and intangible components that transform the
perception and emotions of consumers on the experience they are living at the retail.
The knowledge of the elements that create the experiences becomes an important
marketing tool; this way they can be managed, elaborating environmental elements
to create positive and memorable experiences for customers, thereby generating the
consumers satisfaction and also positive results for retail marketing. Because it is a
market surrounded by symbolism and hedonic meanings, the art market appears as
a scenario where one realizes the importance of lived experience for consumers
because it may represent a significant differential in a context in which the
consumption of the product itself comes aggregate of symbologies and hedonism. To
enable this study was chosen the Gallery "Bolsa de Arte", in Porto Alegre, as a field
of exploration for this research. It was chosen because it is a very prestigious gallery
of this luxury market. The study aimed to understand how it is done the development
of the store ambiance strategies in an art gallery as well as how it occurs perceptions
of the customer of this market in face of the influence of the environmental stimuli. To
do so it was built a theoretical background aiming to elucidate questions about the
theme and to base the research field that has been applied in sequence in this work.
The chosen methodology followed a qualitative approach. We performed exploratory
research; semi-structured in-depth interviews and sections of observations
constituted the ways of data collection. Was found that in general the art gallery
customers are satisfied with the consumption experience within this retail store
luxury. They realize the importance of environmental elements possess the actual
characteristics, since it's agree that the goal is to focus on the artworks. It was clear
the importance that the store environmental aspects have in the customer experience
in the art gallery studied. The results of this research indicate that it must be
identified peculiarities of each market niche for the elaboration of the environmental
characteristics that can maximize the qualities of both the environment and the



products sold, thereby generating theoretical and managerial contributions to this
field still poorly studied, which is the art market.
Keywords: Experience consumption. Lived experience. Store ambience. Retail

atmosphere. Art market.
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1 INTRODUCAO

O consumo possui papel fundamental na vida das pessoas. Os individuos
estdo constantemente consumindo produtos diversos, mas além de meros objetos
estes consomem sensacfes, sentimentos, crencas, valores, emocdes, prazer, etc.
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). O ato de consumir esta envolto por elementos
hedbnicos, 0s quais podem ser atribuidos tanto por quem consome como por quem
fornece o produto. As percepcdes sobre a experiéncia de consumo dependerao
exclusivamente do individuo, que se utilizard de seus conceitos e caracteristicas
pessoais para atribuir a cada situagcdo valor ou importancia diferenciados,
demandando mais ou menos entrega emocional e criando experiéncias hedodnicas
ou ndo (BALLANTINE et al., 2010).

Consumidores realizam escolhas a todo o momento, e por tras de suas
escolhas racionalmente elaboradas encontram-se referéncias hedonicas e
simbdlicas adornadas pelos produtos que as refletem e pelas experiéncias nas quais
ocorre o consumo de tais produtos (SCHEMBRI et al., 2010). Essa propriedade
simbdlica inerente as experiéncias de consumo possui diferentes significados para
aqueles que as vivenciam, e que através delas desejam alcancar sentimentos,
sensacdes e beneficios diversos, os quais levam a atribuicdo de valor ao consumo
(BLACKWELL et al., 2009).

Diferentemente do consumo instrumental, o consumo hedbdnico envolve a
apreciacdo de aspectos multissensoriais, imaginarios e emocionais, que emergem
da interacdo dos consumidores com o0s bens de consumo (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). Como resultados esse tipo de consumo gera nos
consumidores sentimentos de prazer e divertimento, experimentados durante o
consumo e buscados como um fim em si mesmos (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Para Chaudhuri e Majumdar (2006), o consumo tornou-se um meio de auto -
realizacdo e identificacdo propria dos consumidores, na medida em que estes j4 ndo
consomem mais apenas meros produtos, mas sim o significado simbolico desses e a
imagem a eles associada. Algumas experiéncias de consumo despertam um desejo
motivacional extremamente intenso nos consumidores, podendo criar nestes um
consumo passional, envolto de significados simbdlicos, aspectos hedbnicos e
critérios estéticos (BELK et al., 2003).
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Experiéncias diversas sao vivenciadas por consumidores quando esses
realizam seus atos de compra. O prazer e a satisfagdo gerados pelo ato de comprar
estdo diretamente ligados a elementos diversos presentes no momento da compra,
tais como questdes relacionadas ao produto consumido em si, fatores intrinsecos ao
ambiente onde tal ato é realizado e caracteristicas pessoais do individuo que
consome (BAKER et al., 2002; VERHOEF et al., 2009; MASSARA et al., 2010).

O ambiente de loja possui uma série de componentes tangiveis e intangiveis
capazes de transformar a percepcdo e as emocdes dos consumidores sobre a
experiéncia que estao vivenciando no varejo (VERHOEF et al., 2009; BAKER et al.,
2002). Por melhor que seja o atendimento dos funcionarios, se a temperatura
ambiente estiver muito baixa, o consumidor pode se sentir desconfortavel; ou, por
mais agradavel esteticamente que seja o local, se o tempo de espera para ser
atendido for muito elevado o consumidor podera se sentir negligenciado e, portanto,
desaprovar a experiéncia. O desafio para o desenvolvimento de experiéncias de
consumo encontra-se na necessidade de integrar uma diversidade de estimulos de
maneira harménica com o propésito de criar uma situacdo completa a qual o
consumidor atribua valor (PALMER, 2010).

A experiéncia de consumo vivenciada em um ambiente de varejo é
multidimensional, comporta diversas variaveis, as quais podem ser gerenciaveis ou
nao. As variaveis ndo gerenciaveis sdo as caracteristicas pessoais do consumidor,
suas experiéncias de consumo passadas, seus objetivos de compra e suas
expectativas, que também exercem papel fundamental na experiéncia que este ira
vivenciar (PULLMAN; GROSS, 2003). As variaveis que podem ser controladas séo
0s elementos ambientais, tais como a decoracéo, a temperatura, a apresentacao e o
atendimento dos funcionarios, e é a interacdo destas variaveis com o individuo que
fara com que este realize uma experiéncia pessoal e Unica. A experiéncia do
consumidor ocorrerd no momento em que houver a integragdo entre o individuo, o
ambiente fisico do varejo e todas as variaveis envolvidas com a atividade de
consumo no local (BRAKUS et al., 2009).

A imagem percebida pelo consumidor € formada a partir de uma combinacao
de atributos do varejo, como o ambiente fisico da loja, o servigo prestado, o sortimento
e a qualidade dos produtos oferecidos. Bao et al. (2011) constatam que a imagem da
marca/loja € um fator intangivel que carrega significantes efeitos na percepcao de

qualidade do consumidor e influencia diretamente em sua intengéo de compra.
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O conhecimento das variaveis componentes da criagdo das experiéncias
torna-se uma importante ferramenta de marketing, pois ao compreendé-las é
possivel gerencia-las, arquitetando os elementos ambientais de forma a criar
experiéncias de consumo positivas e memoraveis para os clientes, gerando assim a
satisfacdo destes e, também, resultados positivos para o varejo (TURLEY; CHEBAT,
2002; VERHOEF et al., 2009).

Por se tratar de um mercado cercado de simbolismo e significados hedbnicos,
0 mercado da arte configura-se como um cenario onde € evidente a importancia da
experiéncia vivenciada pelo consumidor, pois esta pode representar um importante
diferencial em um contexto em que o consumo do produto em si jA vem agregado de
simbologias e hedonismo.

As obras de arte estdo presentes na vida do homem desde os primordios das
civilizacbes. Tratam-se de artigos de luxo, os quais despertam o interesse, a
curiosidade e o fascinio do publico que os consome. O glamour inerente a tematica
desperta a curiosidade por seu poder de criar desejos e seduzir as pessoas. As
criacoes dos artistas plasticos sado objetos envoltos de significados subjetivos e
reflexdes ideoldgicas, que atribuem as obras glamour, status e grandeza,
constituindo-as como produtos Unicos e de alto valor agregado (BUENO, 2005).

O mercado de arte brasileiro vem se desenvolvendo muito nas Ultimas
décadas com o reconhecimento de artistas nacionais no cenario internacional de
artes plasticas. Desde meados da década de 1970 o niamero de galerias de arte
espalhadas pelo Brasil vem aumentando, assim como todo o contexto de seu
mercado (BUENO, 2005).

As experiéncias de consumo ocorrem de maneira bastante peculiar no
mercado da arte. Por se tratar de um mercado que trabalha com um produto
diferenciado em diversos aspectos, 0s elementos que cercam a experiéncia
vivenciada pelo consumidor também diferem de lojas de bens de consumo
convencionais. O estudo do tema faz-se relevante por representar uma lacuna na
teoria de marketing focado em experiéncia de consumo, e desta forma intenta-se
suprir tal lacuna contribuindo para a compreensdo de como ocorrem as
necessidades de alocacédo de influéncias ambientais em um contexto tao distinto.

Para viabilizar este estudo foi escolhida a Galeria “Bolsa de Arte”, de Porto
Alegre, como campo de exploracéo para pesquisa. Ela sera tida como uma amostra

exemplificativa do contexto de galerias de arte brasileiras, e foi escolhida por se tratar
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de uma galeria de luxo bastante conceituada no mercado. O propdsito do estudo sera
compreender como ocorre a elaboracdo das estratégias de ambientacdo de loja de
uma galeria de arte e como se dao as percepcdes dos clientes deste mercado frente

aos estimulos ambientais influenciadores de suas experiéncias de consumo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Estudos tém mostrado que as pessoas procuram experiéncias hedonicas por
suas qualidades estimulantes e experienciais. O consumo heddnico parece ser uma
oportunidade ndo apenas de aproximar diversdo e emo¢ao ao momento da compra,
mas também uma maneira de evitar o estresse na vida cotidiana (ARNOLD;
REYNOLDS, 2012).

As experiéncias de consumo sdo uma tematica de fundamental importancia
para o marketing. A criacdo de uma experiéncia Unica e satisfatéria constitui um
desafio para os profissionais de marketing, pois tais experiéncias resultam da
interacdo entre diversas varidveis que compde a situacdo de compra, indo desde as
caracteristicas do consumidor até os elementos da ambiéncia da loja. Desenvolver
tais elementos de maneira estratégica pode auxiliar na criacdo de interacoes
positivas entre tais variaveis, gerando, desta forma, experiéncias Unicas e
memoraveis para os consumidores (BITNER, 1992)

Para Grayson e McNeill (2009), a atmosfera ambiental pode ser considerada
como um dos mais importantes aspectos do varejo, que possui efeitos diretos nos
objetivos e expectativas dos consumidores. O ambiente da loja também pode gerar
efeitos positivos nos funcionarios e colaboradores, resultando em um aumento da
produtividade e em interacdes positivas entre estes e os clientes, relagdes as quais
possuem grande importancia na percepc¢ao dos clientes e na experiéncia vivenciada
por estes.

Ha, no processo de consumo de qualquer produto ou servico, componentes
experimentais e componentes nao experimentais. O varejista, com vistas a valorizar
o produto ou servico ofertado, deve focar-se no desenvolvimento dos aspectos
experimentais (FILSER, 2002). A relevancia do tema em questdo vem sendo
discutida e aceita por muitos autores. Académicos e gestores de varejo vém, cada

vez mais, reconhecendo a influéncia que a atmosfera ambiental pode produzir nos
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resultados operacionais da loja, na avaliagéo do cliente pelo produto e na satisfacéo
que este tera em relacdo a experiéncia vivenciada (SPANGEMBERG et al., 1996;
MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; BAKER et al., 2002; VERHOEF et al., 2009).

Conforme Baker (1994), o impacto da ambientacdo de loja na experiéncia do
consumidor ndo deve ser negligenciado, pois pode afetar diretamente as
percepc¢des dos consumidores sobre a qualidade da loja e dos produtos, sobre os
precos ofertados e sobre a intencéo de retorno e recomendacao dos mesmos sobre
o varejo. O gerenciamento das variaveis atmosféricas de um ambiente de varejo
pode levar a construcdo de vantagens competitivas significativas e a melhorias no
resultado operacional do comércio, conferindo a tematica grande relevancia
gerencial e académica.

A este ponto evidencia-se a importancia de estudar-se a influéncia exercida
pela atmosfera ambiental na experiéncia vivenciada pelos consumidores do varejo. O
mercado da arte foi escolhido como campo a ser estudado para servir como base
desta pesquisa por se compreender que se trata de um mercado envolto de
hedonismo e caracteristicas simbdlicas, no qual a experiéncia no momento do
consumo possui grande relevancia mercadoldgica e se configura como um grande
desafio para os profissionais de marketing que desejam arquiteta-la. Tais concepg¢des
partem do fato de as experiéncias resultarem da interacdo entre as variaveis
presentes na situacdo de compra e o individuo; e, se tratando do presente contexto,
percebe-se que as caracteristicas pessoais dos consumidores, seus objetivos de
compra e suas expectativas possam possuir grande influéncia na experiéncia
vivenciada. Portanto um estudo aprofundado sobre como se d&o as influéncias das
variaveis ambientais sobre a experiéncia de consumo realizada em um contexto tao
especifico pretende elucidar questdes gerais sobre a tematica agregando
conhecimentos tedricos e gerenciais para esta area de concentracdo académica.

Este trabalho discorrera sobre este relevante campo de estudo do marketing,
sendo composto pela descricdo dos objetivos que o conduziram, por uma analise do
referencial tedrico que forma a base de conhecimentos sobre as tematicas, pela
descricdo da metodologia que foi aplicada na execugéo da pesquisa de campo, pela
analise dos dados coletados durante a pesquisa realizada e por fim pelas

conclusdes obtidas neste estudo.
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2 DELIMITACAO DO TEMA

Um ambiente extraordinario é subjetivo. Um ambiente de varejo pode parecer
altamente extraordinario para alguns consumidores, enquanto outros consumidores
podem considerar o mesmo ambiente trivial (KALTCHEVA et al., 2011). O valor
percebido de uma mercadoria pelo consumidor € determinado ndo apenas pela
percepcdo de qualidade do produto, ou pela avaliacdo custo vs. beneficios do
mesmo, mas também pela percepcdo de valor que o cliente atribui a loja em
comparacdo com outras lojas do mesmo segmento de mercado (LIGAS;
CHAUDHURI, 2012).

O presente estudo visa discorrer sobre a temética da experiéncia de
consumo. O conceito de experiéncia de consumo refere-se a nocao de que algo
atrativo, que vai além do produto em si, esta sendo ofertado para os consumidores
(WIKSTROM, 2004).

As experiéncias vivenciadas pelos consumidores compreendem diversas
variaveis, as quais estdo presentes na situacdo de compra, e que possuem
significativa relevancia para a construcdo da mesma. Trés fatores relevantes
englobam tais variaveis e possuem influéncia no que resultarq na experiéncia a ser
vivenciada: caracteristicas do estimulo — sendo estes estimulos sensoriais presentes
no ambientes de varejo; contexto — o contexto no qual estdo inseridos os estimulos
como um todo; e variaveis situacionais e/ou pessoais — caracteristicas individuais que
influenciardo a maneira como este ira interpretar a experiéncia (PALMER, 2010).

A experiéncia de consumo nasce da interagdo com fatores como a ambiéncia
da loja, o produto consumido, os funcionérios da loja, e os demais consumidores,
gerando reacgdes individuais no consumidor, as quais podem ser racionais,
emocionais, sensoriais e fisicas. Os sentimentos e as emoc¢des vivenciados pelo
consumidor seréo o resultado da experiéncia de consumo (GENTILE et al., 2007).

Os elementos influenciadores da experiéncia que abrangem as variaveis
pessoais ndo podem ser gerenciados, pois dependem exclusivamente de
caracteristicas pessoais dos individuos, tais como suas expectativas, seu humor,
seus objetivos de compra, os conhecimentos que possuem sobre os produtos e o
mercado, caracteristicas sociais e caracteristicas socio-demograficas (VERHOEF et
al., 2009). Estes elementos possuem grande relevancia, pois sdo 0s responsaveis

pela percep¢cédo que o consumidor terd quando confrontado com as demais variaveis
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presentes no contexto. H4 também os elementos gerenciaveis, aqueles que podem
ser desenhados com o intuito de gerar reacdes positivas e agradaveis nos
consumidores, sendo estes as variaveis ambientais do varejo.

As variaveis ambientais sado aquelas percebiveis pelos cinco sentidos
humanos - olfato, visdo, paladar, tato e audicdo -, tais como a temperatura ambiente,
o layout dos produtos, a decoracdo do ambiente, as cores das paredes e o odor do
local. (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974). Tais variaveis sdo estimulos que interagem
com os individuos gerando nestes respostas cognitivas e sensoriais, podendo estas
serem positivas ou negativas. As experiéncias, portanto, estdo diretamente ligadas
aos conceitos de ambientacdo de loja e atmosfera varejista, que configuram tais
estimulos capazes de gerar respostas nos consumidores, as quais se traduzem na
experiéncia vivenciada (GENTILE et al., 2007).

O ambiente de loja no qual o consumidor esta inserido nunca € neutro, nele
estdo presentes fatores que influenciam a percepcgao e as experiéncias dos clientes.
O termo atmosfera € designado para descrever o design consciente de uma area,
com o propésito de criar efeitos positivos nos consumidores (FARIAS, 2010).

A percepcgdo de que as varidveis ambientais possuem um papel fundamental
na construgdo da experiéncia do consumidor e em sua natureza holistica,
responsavel por provocar nos individuos respostas cognitivas, afetivas, emocionais,
sociais e fisicas, evidencia a relevancia deste tema para o estudo das experiéncias
(VERHOEF et al., 2009). Portanto, foi identificado que para a contemplacdo dos
objetivos deste estudo é necesséria a realizagcdo de um estudo aprofundado com
enfoque na influéncia exercida pelas varidveis ambientais na experiéncia vivenciada
pelo consumidor no varejo.

O campo escolhido foi 0 mercado de obras de arte, tendo como unidade de
analise para este estudo uma galeria de arte situada na cidade de Porto Alegre. As
galerias de arte sdo uma espécie de varejo de alto luxo, que possuem uma
sistematica de funcionamento bastante peculiar, distinta da maioria das lojas de
varejo convencionais. Por se tratar de um mercado de luxo, no qual é esperado alto
grau de exigéncia por parte dos clientes, este campo mostrou-se propicio para a
realizacdo dos fins desta pesquisa. Além disso, ha poucos estudos mercadoldgicos
neste mercado, que tende a ser mais observado pelo viés financeiro (JOY; SHERRY
JR., 2003; VELTHUIS, 2005; CRANE, 1987; HERRERO, 2010). Sera a intengdo

deste estudo compreender como se dao as experiéncias dos consumidores nesta
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loja de varejo, como estas sdo influenciadas pela ambiéncia do local e como é
possivel gerenciar as variaveis ambientais com o propdésito de gerar experiéncias

positivas para os consumidores.

2.1 SITUACAO PROBLEMATICA

A situagao vivenciada no momento do consumo n&o pode ser desassociada
do contexto onde ocorre, o0 ambiente da loja de varejo. A interacdo que incide entre o
consumidor e todos 0s aspectos presentes no espaco da loja é a responsavel pelas
percepcdes que este tera do momento da compra e pela experiéncia de consumo
que ira vivenciar (PALMER, 2010; GRAYSON; MCNEILL, 2009).

Alguns produtos ou servicos possuem em sua natureza um componente
heddnico dominante (hotéis de luxo, festivais de musica, obras de arte, etc.),
aspecto que facilita a criacdo de uma experiéncia memoravel; mas mesmo o
consumo de produtos gque ndo possuem componentes experimentais evidentes
pode ser enriquecido por meio do desenvolvimento de aspectos presentes no
momento do consumo, como aspectos ambientais da loja, ou referentes ao
atendimento prestado (FILSER, 2002).

Turley e Milliman (2000) dividem os elementos ou estimulos ambientais em
cinco categorias: (1) exterior da loja; (2) aspectos em geral do interior da loja; (3)
layout e design; (4) decoracdo e ponto de compra; e (5) variaveis humanas. E
possivel desmembrar o ambiente em seus estimulos individuais para analisar as
respostas geradas por cada um deles, porém € em seu conjunto que eles se tornam
facilitadores da criacdo de uma atmosfera capaz de gerar a experiéncia desejada
(BALLANTINE et al., 2010).

O valor que o cliente atribui ao bem de consumo esta diretamente ligado a
disposicéo que este terd em pagar um preco maior. Essa elevada atribuicao de valor
é fruto da identificacdo e do uso apropriado dos elementos passiveis de controle na
loja, levando o consumidor a crer que vale a pena pagar altos pregcos pelos
produtos/servicos ofertados. Se o consumidor atribuir valor ndo apenas aos
produtos, mas a loja, é provavel que ele venha a se tornar frequentador assiduo da
mesma (LIGAS; CHAUDHURI, 2012).
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A diversidade de componentes presentes em um ambiente faz com que o
desenho e a estruturacdo destes seja um grande desafio, pois ha uma interacao
direta entre os elementos que ndo pode ser descuidada, e alguma falha que possa
ocorrer na performance de alguma dessas variaveis pode fazer surgir efeitos diretos
em outros componentes da ambiéncia (GRAYSON; MCNEILL, 2009). O ambiente
fisico da loja sera avaliado pelo consumidor como sendo de qualidade ou nao, e tal
avaliacdo podera refletir nas percepcbes do cliente quanto a outros aspectos
referentes a experiéncia vivenciada no varejo de maneira ampla, tal como as
percepcdes de qualidade do proprio produto e do servico como um todo
(VOORHEES et al., 2009).

A experiéncia vivenciada pelo consumidor no ambiente de loja sera
responsavel pela satisfacdo ou insatisfacdo deste, e podera influenciar também na
intencdo de compra do cliente. Baker et al. (2002) ressaltam a importancia de
estudar como a juncdo dos elementos relativos ao ambiente da loja alteram a
percepcdo de valor dos consumidores sobre esta, ja que este € um foco pouco
observado pelos pesquisadores da area e de extrema relevancia mercadolégica.

Um ambiente de loja tem potencial para ser uma poderosa e efetiva
ferramenta de marketing se o varejista souber como utilizar-se dele para este fim
(BAKER et al., 1992). A influéncia dos estimulos presentes na atmosfera ambiente
na experiéncia do consumidor é de extrema relevancia, pois € a partir deles que se
da a interatividade entre o ambiente e o individuo. Desenvolver experiéncias de
consumo é um desafio, pois para tanto hd a necessidade de integrar uma
diversidade de estimulos ambientais de maneira harmdnica com o propésito de criar
uma situacdo memoravel e satisfatdria a qual o consumidor possa atribuir valor
(PALMER, 2010).

A situacdo problematica identificada no escopo desta pesquisa se reflete na
guestédo disposta a seguir:

 De que maneira os estimulos ambientais influenciam a experiéncia
vivenciada pelo consumidor em uma galeria de arte?

Com foco nos objetivos que serdo apresentados no capitulo seguinte, esta
pesquisa visou responder tal questdo e trazer contribuicbes empiricas para a

compreensao do tema.
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3 OBJETIVOS

Este capitulo apontard os principais elementos que serdo abordados nesta

pesquisa, tendo cada qual sua categorizacdo designada em geral e especificos.

3.1 OBJETIVO GERAL

Compreender como se da a influéncia de aspectos ambientais do varejo na

experiéncia vivenciada pelo consumidor em uma galeria de arte.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com a finalidade de que o objetivo supra citado seja alcancado, foram

elaborados os seguintes objetivos especificos:

Analisar de que maneira se deu a elaboracdo do design atmosférico do
ambiente da loja;

Verificar as reacfes dos consumidores frente aos estimulos presentes no
espaco fisico;

Identificar quais estimulos sensoriais mais influenciam o consumidor em sua
experiéncia;

Avaliar a experiéncia vivenciada pelo consumidor da arte.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial foi elaborado com o propdsito de elucidar conceitos e instigar
ideias com relagcdo a tematica da experiéncia de consumo e de como esta €
influenciada pela ambientacdo do varejo. Os conhecimentos tedricos aqui explanados
embasaram e enrigueceram a pesquisa de campo conduzida neste trabalho.

O referencial foi dividido pelas teméticas em questdo, sendo, primeiramente,
abordados aspectos referentes ao consumo experiencial. Em um segundo momento
o tépico revisado foi a ambiéncia e atmosfera de loja, aspectos intimamente ligados
a experiéncias vivenciadas em ambientes de varejo. Por fim, uma breve secéo
tratou sobre o mercado da arte. O nicho deste mercado mais amplamente abordado
neste trabalho foi o das galerias de arte, por se tratarem do espaco onde se da a

comercializacao das obras de arte.

4.1 CONSUMO EXPERIENCIAL

O que as pessoas esperam quando consomem? Por longo tempo a resposta
para esta pergunta parecia ser bastante 6bvia. Pesquisadores achavam que o
significado do consumo podia ser facilmente encontrado no objeto de consumo em
si, e em nada mais (HOLT, 1995). Pode-se aceitar que em determinada época isso
foi realidade; por muito tempo o0 objetivo maior do consumo estava na satisfagao das
necessidades funcionais, e cada decisdo de compra era avaliada primordialmente
por um viés econdmico, em que 0 principal era obter a opcdo econbmica mais
favoravel (FIRAT; SHULTZ I, 1997).

O consumo de produtos basicos é tdo antigo quanto a sociedade humana.
Embora muitos produtos muito consumidos hoje em dia ndo possam ser considerados
essenciais, ha razao para acreditar que o consumo de bens mais elaborados e servicos
— e as instituicbes e os rituais que fazem esse consumo possivel — tém assumido uma
importancia enorme na vida moderna (ZUKIN; MAGUIRE, 2004).

Toda e qualquer situagédo de consumo compreende dois agentes, um sujeito e
um objeto. O sujeito participante € o consumidor, e o objeto desejado pode ser um
bem, um servigo, um evento, um local ou uma ideia, e cada uma das partes integrantes

possui papel fundamental no processo de consumo (ADDIS; HOLBROOK, 2001).
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Um determinado objeto de consumo pode ser consumido de diversas formas
por diferentes tipos de consumidores. O propdsito do consumo pode estar tanto na
acao de consumir 0 objeto em si quanto na interacdo social que seu consumo ira
causar (HOLT, 1995). A pratica do consumo vem sendo reconhecida como uma
atividade capaz de aliviar as tensfes e 0 estresse das pessoas por possuir
qualidades escapistas e estimular fantasias. Muitas vezes as pessoas compram
porque as ajuda a esquecer de problemas em outros aspectos de suas vidas
(ARNOLD; REYNOLDS, 2012).

Em termos de estrutura, 0 consumo consiste em acdo, em que o individuo se
envolve com o objeto de consumo, e também em interacdo, em que o individuo
interage com 0 contexto em que se encontra e com as demais pessoas, € 0 objeto
de consumo serve como foco ou propdsito desta interagdo. O consumo é um tipo de
atitude social, na qual as pessoas fazem uso do ato de consumir das mais variadas
maneiras (HOLT, 1995).

Na visdo de Schmitt (2002), houve uma mudanca na motivacdo dos
consumidores, que antes buscavam produtos e servicos que apresentassem
caracteristicas funcionais vantajosas, aspectos que por si s6 nao satisfazem mais o
consumidor, que hoje busca também a obtencdo de experiéncias de consumo
completas e memoraveis. O consumidor anseia por mais do que meros bens de
consumo; seus desejos estdo focados nas experiéncias, nos prazeres e nas
sensacdes que o consumo pode lhes proporcionar (FIRAT; SHULTZ I, 1997).

Desde a década de 1960, ja era reconhecido por teoricos e pesquisadores
gue as mudangas na economia mundial estavam gerando uma conjuntura em que o
consumidor encontra-se no centro nas atencées do universo dos negocios. Com o
aumento da competitividade entre as empresas, a sobrevivéncia das mesmas
acabou ficando nas maos do consumidor, aquele que possui o poder para
determinar de quem vai comprar (KEITH, 1960). Varejistas vém, cada vez mais,
buscando maneiras de inovar com o propdsito de manter suas cotas de clientes e
aumentar sua rentabilidade (BABIN; ATTAWAY, 2000). Essas mudanc¢as no cenario
dos negdcios fez emergir a importancia do marketing, e fez reconhecer o papel
fundamental que este possui para as organizagdes (KEITH, 1960).

Uma das principais tarefas que uma organizacdo possui € promover a
identificacdo e a determinacdo das necessidades, dos desejos, e dos valores do

consumidor de seu mercado. No varejo isto ndo é diferente; por se tratar do local em
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que os produtos chegam até seu consumidor final, as relagbes entre empresa -
consumidor se intensificam, e observar as necessidades destes que séao
componentes fundamentais para a existéncia da organizacdo, seus clientes, torna-
se muito importante (PARENTE, 2000).

Para O’Shaughnessy (1996), o ponto chave do marketing esta em ter o foco
do cliente; conceito que vai além de ter o “foco no cliente”, pois se preocupa
diretamente com o0s anseios e as necessidades deles. A importancia da
compreensdao do comportamento do consumidor pelos varejistas vem sendo
evidenciada ao ponto que ndo cabe mais apenas ao fabricante entregar ao
consumidor o pacote completo de seus desejos; essa responsabilidade pertence
também aos varejistas a medida que é no varejo que se da parte essencial da
experiéncia ocorrida no ato do consumo (PUCCINELLI et al., 2009).

Aspectos emocionais de experiéncias de consumo ocorrem, em menor
intensidade, em quase todas as situagbes de consumo (HAVLENA; HOLBROOK,
1986). As emocbes vivenciadas pelos clientes possuem um papel vital na
consolidagédo do ambiente de varejo experimental (WALSH et al., 2011). Identificar
para poder reproduzir e entregar, de alguma maneira, aquilo que os clientes
realmente querem, é a grande tarefa do marketing. Por este motivo um aspecto que
se torna bastante relevante para o marketing sdo as experiéncias de consumo
(O'SHAUGHNESSY, 1996). Ser capaz de desenvolver experiéncias satisfatorias e
memoraveis para o consumidor é um desafio que pode ser gerenciado por meio do
uso de diferentes ferramentas que sdo capazes de gerar nos clientes respostas
cognitivas e emocionais, fazendo com que estes vivenciem situacdes que vao além
do simples ato de comprar, mas que constituam verdadeiras experiéncias de
consumo (BAKER et al., 2002; PALMER, 2010; VERHOEF et al, 2009;
HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

4.1.1 Conceito de experiéncia de consumo

Holbrook e Hirschman (1982) foram os académicos pioneiros a abordarem a
tematica da experiéncia de consumo, e mesmo apdés quase trés décadas de
discussdo ainda existem lacunas e divergéncias na literatura sobre o tema em

questao (BRASIL, 2007). A mudanca de foco das acdes de Marketing dos produtos
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e servicos para a experiéncia do cliente € a razdo pela qual o tema vem assumindo
importante relevancia e atengcéo nos estudos da disciplina de Marketing (BRASIL,
2007). A abordagem do Marketing experiencial considera a experiéncia como o
elemento central no processo de consumo (BASSI; GUIDO, 2006).

Experiéncias relativas ao consumo n&o precisam necessariamente ocorrer
dentro do ambiente da loja, estas também podem acontecer fora do ambiente de
varejo através de propagandas e mecanismos de comunicacdo de marketing que
chegam até o cliente em diferentes estagios temporais, podendo ocorrer antes,
durante ou depois do consumo em si (BRAKUS et al., 2009).

Em suas diversas formas e etapas, 0 consumo € experimental; e a
experiéncia que o consumidor vivencia sofre a influéncia de diversos estimulos
externos que podem ser gerenciados. No marketing, o conceito de experiéncia traz
consigo a nogdo de que algo atrativo, além do produto em si, esta sendo ofertado
para os consumidores. Os clientes buscam por experiéncias que Ihes proporcionem
reacoes positivas, e € papel das empresas proporcionar a eles situacbes
estimulantes e inesqueciveis (WIKSTROM, 2004). Arnold e Reynolds (2012)
ressaltam a importancia de o consumo hedonista poder ser visto como uma
experiéncia caracterizada pela presenca de estimulos positivos ou pela auséncia
relativa de estimulos negativos, e essas duas distintas perspectivas podem ser
diferencialmente atraentes para as pessoas.

Os consumidores desenvolvem expectativas e desejos em relacdo a muitos
aspectos da experiéncia de consumo (BASSI; GUIDO, 2006). A experiéncia vivida pelo
cliente no momento do consumo, dentro de um ambiente de varejo, reflete todos os
esforcos empreendidos pelo varejista com vistas a promover o atendimento de todas as
suas necessidades e desejos. E no momento em que ha a interagdo entre o
consumidor e o ambiente fisico da loja, e todas as variaveis envolvidas com a atividade
de consumo no local, que ocorre a experiéncia do consumidor (BRAKUS et al., 2009).

Na visdo de Schmitt (2002), a experiéncia pode ser definida como
acontecimentos que ocorrem como resposta a algum estimulo, ndo espontaneo,
mas sim induzido. No que concerne o comportamento do consumidor, a motivagéo é
um fator de grande importancia na ciéncia do comportamento, pois é ela que induz a
acao no processo da producdo do comportamento, ela surge a partir de estimulo
internos e/ou externos gerando atitudes por parte do individuo (HOFMANN et al.,

2012). Estes estimulos estdo presentes no ambiente externo ao individuo e sdo
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criados com o propésito de influenciar sentidos, sentimentos e também as atividades
cognitivas dos clientes. A interagdo com fatores como a ambiéncia da loja, o produto
consumido, os funcionarios da loja e os demais consumidores, geram reacdes
particulares no consumidor, as quais podem ser racionais, emocionais, sensoriais e
fisicas (GENTILE et al., 2007). Tais reacdes, como o sentimento e as emocdes que
o consumidor dara em resposta ao momento da compra, serdo frutos da experiéncia
por este vivenciada.

Esta visdo de experiéncia € aceita por diversos autores (BAKER et al., 2002;
VERHOEF et al.,, 2009; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; BALLANTINE et al.,
2010) e comporta a concepcdo de que a experiéncia de consumo deve trazer
consigo significados hedbnicos para aqueles que a experienciam. Mas de fato, o
que € experiéncia de consumo? O conceito por tras da expressao € um tanto
controverso e amplamente discutido por académicos que estudam a tematica. Brasil
(2007) ressalta a necessidade de se buscar uma compreensao maior sobre o
conceito, pois apesar de haver definicbes aceitas na literatura ainda nao é possivel
encontrar alguma que seja defendida de maneira consensual pelos pesquisadores.

O dicionario de lingua portuguesa Caldas Aulete descreve experiéncia como o
“ato de adquirir conhecimentos experimentais pela observacao e pela pratica dos atos e
dos acontecimentos da vida”. Brasil (2007), ao analisar o significado in natura da palavra
e sua abrangéncia, destaca que € a vivéncia da experiéncia que demanda do individuo
gue este interaja com a situacdo de modo a criar a experiéncia em si. A enciclopédia
Larousse apresenta um conceito psicanalitico de experiéncia, concebido por Sigmund
Freud, chamado “experiéncia da satisfacdo”, situacdo onde, no momento originario da
experiéncia decorrem as tentativas de busca pelo prazer por meio de associacdes a
objetos substitutos de um primeiro objeto que faz referéncia a experiéncias prazerosas.
Ao se tratar de experiéncia de consumo, este conceito pode ser referenciado por tratar
da satisfacdo como a busca pelo prazer, em que o consumidor seria o ator da
experiéncia e o consumo em si e toda a situacdo ocorrente no momento seriam 0s
objetos substitutos que remetem ao objeto primario associado ao prazer.

E amplamente aceito que as emogdes Sd0 um importante componente nas
respostas dadas pelos consumidores aos atos de consumo (RICHINS, 1997).
Pesquisas emergentes sugerem que a inteligéncia emocional, ou a maneira como as
pessoas gerenciam suas emocdes, possui papel fundamental na avaliacdo das

experiéncias de consumo, e, portanto, na construgdo destas (ARNOLD;
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REYNOLDS, 2012). O consumo Visto como experiéncia visa examinar a
subjetividade, as emocdes e as reacdes do consumidor para com o0 objeto
consumido e a situacéo envolta em seu consumo (HOLT, 1995).

Para Blackwell et al. (2009), as situagcbes de consumo que podem ser
consideradas como experiéncias sao raras. Na visdo dos autores, estas sdo a
excecdo e ndo a regra, pois a maioria dos comportamentos de consumo €
vivenciada de maneira rotineira e a eles sao atribuidos poucas emocbes e
sentimentos. Estas seriam as situacbes de consumo conceitualizadas como
utilitarias, em que o foco da necessidade do consumidor encontra-se apenas em
obter um beneficio funcional ou pratico (SOLOMON, 2002).

Ao se pensar dessa forma se atribui ao termo “experiéncia de consumo” um
significado hedbnico, considerando que este carrega consigo a necessidade de
relatar situacdes onde ha um envolvimento ou um desprendimento emocional de
algum nivel. Para Solomon (2002), o consumo é considerado heddnico quando o
individuo sente a necessidade de obter ndo apenas os beneficios utilitarios
provenientes da utilizacdo do produto ou servico em questdo, mas também busca
satisfazer sua expectativa por respostas ou fantasias emocionais.

Batra e Ahtola (1990) explicam que o tipo de consumo desencadeado por
motivos heddnicos séo situagbes em que a atividade de compra é motivada por uma
gratificacdo afetiva e emocional consumada derivada de atributos sensoriais. Essa
gratificacdo concerne ndo apenas as experiéncias que o individuo ira vivenciar
intimamente, mas também os significados que a interagdo com 0 consumo
transparecerd para o mundo. Praticas de consumo experimental que geram intenso
significado emocional podem ser de grande valor para comunicar significados
sociais, como status, sucesso econdmico, e estilo pessoal (HOLT, 1995).

A motivacdo pode ser compreendida como o0 direcionamento do
comportamento em busca da obtencdo de satisfacdo (HOFMANN et al., 2012).
Arnold e Reynolds (2003) identificaram seis classes especificas de motivacdes para
0 consumo hedonico:

1. Compras em busca por aventura, emocao e fuga;

2. Compras por razes sociais, em que as relacdes interpessoais sdo o foco da
experiéncia de consumo;

3. Compras por gratificacdo, voltado para o alivio do estresse e a auto

recompensa,
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4. Compras por tendéncias, em busca de informacdes sobre novidades em
produtos e marcas, novas tendéncias de consumo;
5. Compras por obrigacdo, em que se cumpre um dever social de comprar para

outros; e

6. Compras por valor, definido como a caca por pechinchas, em que o foco é a
emocao da busca.

Estudos tém mostrado que os aspectos hedbnicos do consumo sdo uma
forma de enfrentamento focalizado na emocdo, muitas vezes visto como um
contexto seguro que nado € suscetivel de ser associado com resultados e emocgdes
negativas (ARNOLD; REYNOLDS, 2003). Ballantine et al. (2010) sugerem que a
experiéncia do consumidor esta embebida em aspectos hedbnicos ligados a
satisfacdo dos seus desejos. E a gratificacdo emocional e afetiva que motiva o
consumo considerado hedobnico (BATRA; AHTOLA, 1990). Holbrook e Hirschman
(1982) atribuem o conceito de hedonismo como inerente a experiéncia de consumo;
para eles as experiéncias sdo multidimensionais e incluem sentimentos, fantasia e
diversdo. Gentile et al. (2007) apontam que a experiéncia possui uma dimenséo
temporal originada do contexto onde ha a interagdo entre o sujeito e o objeto; é
pessoal, cada consumidor vivencia sua propria experiéncia; e envolve o sujeito em
diferentes niveis: racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual.

Um elemento importante em particular do consumo experiencial concerne
seus componentes emocionais (HAVLENA; HOLBROOK, 1986). Para Thompson et
al. (1989) a experiéncia de consumo é subjetiva, ela é caracterizada pela
intensidade das respostas emocionais (positivas ou negativas) que gera no individuo
envolvido no ato de consumir.

Muitos autores discorrem sobre este posicionamento e, conforme disposto
acima, concordam com a visao hedonica da experiéncia de consumo. Para os fins
deste trabalho serd este o posicionamento adotado a cerca da conceitualizacdo de

experiéncia de consumo.

4.1.2 Aspectos componentes da experiéncia

A experiéncia € interpretativa e depende das percepcdes do observador; uma

mesma experiéncia, ocorrente em um mesmo local e no mesmo espago de tempo,
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jamais sera vivenciada da mesma maneira por individuos diferentes. Por serem
pessoais, a maneira como as experiéncias sdo percebidas comporta aspectos
relativos a personalidade, a lembrancas passadas, a capacidade cognitiva, a
vivéncias culturais e a conhecimentos adquiridos pelo individuo que a experimenta,
gerando em cada um emocgdes distintas (PULLMAN; GROSS, 2003). O que o
observador percebe depende em parte de suas experiéncias passadas, de seu
conhecimento e de suas expectativas; as interpretacdes relativas a experiéncia séo
subjetivas e sao influenciadas pelas caracteristicas pessoais do individuo em
guestdo (CHALMERS, 1993).

A experiéncia de consumo serd percebida como utilitaria ou hedbénica
dependendo dos resultados da interacdo entre o consumidor e o objeto. O valor que
o individuo obtém de uma experiéncia resulta desta interacdo; em determinadas
situacdes as caracteristicas objetivas do produto podem possuir mais ou menos
peso para 0 consumidor em relacdo a suas respostas subjetivas; ja as
caracteristicas individuais do consumidor sempre influenciardo o resultado da
experiéncia (Figura 1) (ADDIS; HOLBROOK, 2001):

Figura 1: Caracteristicas do produto — respostas do consumidor.
PRODUTO CONSUMIDOR

A J

CONSUMO ¢

Caracteristicas Objetivas Respostas Subjetivas

Fonte: Adaptado de Addis e Holbrook (2001)

Ndo é uma tarefa facil categorizar comportamentos de compra como
totalmente hedb6nicos ou totalmente utilitarios, visto que a maioria das situacfes de
compra envolvem ambos os tipos de motivacdes. Mesmo o consumo de produtos
gue envolvem componentes estéticos, como a musica, ou também outras atividades
criativas como desenhos ou pinturas, possuem componentes utilitarios apesar de
enquadrarem-se em uma categoria de experiéncias ligadas a emocédo (ADDIS;
HOLBROOK, 2001; HAVLENA; HOLBROOK, 1986).

Ligas e Chaudhuri (2012) explicam que sentimentos/emocfes hedobnicas
gerados na interacdo do cliente com a loja mediam a relagao entre a percepcéo de
valor e a propensdo a pagar um prego maior em um processo gque 0S autores

denominam rota afetiva. Eles definem sentimentos hedénicos pela loja como o efeito
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positivo associado ao prazer que deriva da interacdo com a loja. Independente do
item de consumo especifico, 0 que leva um individuo a entrar em uma atividade de
compras € uma combinacdo de encontrar uma oferta que lhe agrade a um preco que
considere justo durante uma experiéncia positiva (hedbnica) na loja (LIGAS;
CHAUDHURI, 2012).

Miao (2011) explica que a literatura sobre emocdes sugere que, quando
exposto a uma situacdo que comporte estimulos externos, trés possiveis processos
podem ocorrer com o consumidor:

1° Bruto e primitivo. Este processo ocorre de maneira relativamente rapida e
pode dar vazao a reagBes emocionais e afetivas baseadas em julgamentos rapidos
e até inconscientes sobre a significancia dos estimulos. Sentimentos de desejo, por
exemplo, que os consumidores frequentemente experienciam em situacfes de
compras, na maioria das vezes ocorrem sem a minima deliberagdo de consciéncia,
caracterizando um comportamento automatico e com pouca ou nenhuma atividade
cognitiva envolvida.

2° As informacgdes provenientes dos estimulos séao “refinadas e deliberadas”,
em um processo cognitivo. Este processo pode envolver consideracdes a respeito
de questbes sociais e motivacbes pessoais, avaliando a apropriagdo da tendéncia
comportamental gerada pelo instinto inicial. A resposta a este processo pode ser
tanto favoravel quanto desfavoravel.

3° Finalmente, a significancia afetiva gerada pelo processo anterior pode
acarretar em reacoes afetivas embasadas cognitivamente, diferentes das reacdes
afetivas geradas inconscientemente no primeiro estagio do processo. Com base em
tais respostas cognitivas o consumidor avaliard conscientemente a experiéncia
ocorrida, e tomara sua decisdo de compra (ou nao).

Gentile et al. (2007) sugerem que a experiéncia dos consumidores possui seis
componentes, os quais podem ser explorados e gerenciados por profissionais do
marketing:

1 — Componente sensorial: estimulos aos sentidos (visdo, audicao, tato,
paladar e olfato) que podem gerar prazer, satisfacao, etc.

2 — Componente emocional: estimulos aos sentimentos, emocgdes e humor, com

0 proposito de criar uma relagdo emocional positiva com a empresa, marca e produtos.
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3 — Componente cognitivo: estimulos aos pensamentos, aos pProcessos
mentais conscientes e a criatividade, o que pode levar os consumidores a reavaliar
conceitos sobre os produtos.

4 — Componente pragmatico: estimulos a acao, ao uso de algo especifico, ndo
sendo restrito & compra de um produto, mas a todo ciclo envolto no uso do mesmo.

5 — Componente de estilo de vida: estimulos a valores e crengas pessoais
quanto a adocédo de determinado comportamento ou estilo de vida.

6 — Componente relacional: estimulos a relacionamentos, vida social,
comunidades, identidade social.

A combinacgéo dos componentes descritos acima (tanto por Miao - 2011, quanto
por Gentile et al. - 2007), ao serem confrontados com estimulos provenientes do
ambiente varejista, resulta na experiéncia que o consumidor ira vivenciar. Conforme
Liberali (2000) a experiéncia de consumo € um acontecimento que produz simbolos,
ideologias e relacionamentos. Como resposta a tais estimulos a experiéncia de

consumo pode revelar uma criacao individual de significados (HOLT, 1995).

4.1.3 Dimens0Oes da experiéncia

Pine e Gilmore (1998) dividem a experiéncia de consumo em duas
dimensdes: tipo de participacdo do consumidor; e tipo de conexéo e relacionamento
com o evento.

A primeira dimensdo se refere a participacdo do consumidor com a
experiéncia de consumo que ele préprio esta vivendo. Nesse contexto a motivacao é
um fator de grande importancia, pois é ela que induz & acdo no processo da
producdo do comportamento (HOFMANN et al., 2012). Dependendo da atuagédo do
individuo no evento, sua participacdo pode ser fraca ou forte. Ha ainda, em uma
situacdo extremista, a participacdo passiva, em que o individuo néo influencia a
performance da experiéncia; Pine e Gilmore (1998) exemplificam estas situagbes
referindo-se a operas e pecas de teatro, nos quais 0os consumidores nao passam de
meros espectadores. No outro extremo esta a participacao ativa, em que a atuacao
do consumidor possui papel fundamental na construcéo da experiéncia.

A segunda dimenséao diz respeito ao relacionamento do consumidor com o

ambiente ou situagcdo em que ocorre a experiéncia, possibilitando a absor¢éo ou a
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imersdo do consumidor no contexto. A experiéncia do consumidor origina-se a partir
de uma série de interacdes entre o consumidor e o produto, empresa ou loja, ou
parte da organizacdo, provocando assim reacdes neste. Essa experiéncia é
estritamente pessoal e implica no envolvimento do consumidor em diferentes niveis
(GENTILE et al., 2007). A absor¢éo ocorre quando o individuo mantém-se distante
do contexto; neste caso a conexao é fraca. J& a imersao ocorre quando o individuo
encontra-se envolvido por completo ao contexto, fisica e mentalmente, configurando
uma conexao forte. Um exemplo capaz de ilustrar estes dois extremos seria a de um
expectador assistindo a um filme; ao assistir a um filme em casa sozinho o individuo
apesar de estar em contato com o objeto de consumo permanece distinto a este; ao
assistir a um filme no cinema o individuo esta cercado de elementos que facilitam
sua imersdo ao contexto, como as outras pessoas, 0 tamanho da tela e o audio
(PINE; GILMORE, 1998).

A conjuncdo destas duas dimensdes delimita quatro categorias ou tipos de

experiéncias (Figura 2): Entretenimento; educacional; estética; e escapista.

Figura 2: Dimensdes da experiéncia

ABSORCAO

PARTICIPACAO
ATIVA

PARTICIPACAO
PASSIVA

Estética Escapista

IMERSAO
Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)

 Experiéncias de Entretenimento: S&o as experiéncias em que O0S
consumidores participam passivamente. Os individuos ndo se envolvem em

nenhuma atividade, sua participacdo limita-se as respostas emocionais que
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emitem frente aos estimulos da experiéncia. De acordo com 0s autores, esse
tipo de experiéncia envolve o consumidor através das sensacbes que
despertam por meio dos sentidos (visdo, audicéo, tato, olfato e degustacéo) e
quanto mais entretido o consumidor estiver maiores sao as chances de que
este aprecie a experiéncia.

 Experiéncias Educacionais: Envolvem uma participacdo ativa dos
consumidores, pois demandam a atencdo destes para com a experiéncia.
Este tipo de experiéncia envolve a atividade cognitiva do consumidor. Ainda
assim € comum que nestas situacbes o individuo permaneca distinto, ndo
imergindo na experiéncia, pois geralmente sdo observadores e pouco
contribuem para o conhecimento gerado.

« Experiéncias Estéticas: E um tipo de experiéncia mais intensa do que a de
entretenimento, pois exige uma maior e mais intensa variagcdo de estimulos
sensoriais, para evitar o tédio e a desisténcia. Nelas o consumidor esta
imerso, porém participa passivamente. Por exemplo, uma peca de teatro pode
ser uma experiéncia tanto estética quanto de entretenimento; ao sentar-se
longe do palco ha um espaco fisico consideravel distanciando-o do objeto, e
dificultando sua visao e audicdo do espetaculo, neste caso € provavel que o
consumidor vivencie uma experiéncia de entretenimento; j4 ao sentar-se perto
do palco, o consumidor esta exposto a fatores sensoriais mais intensos, como
cores, luzes e sons, facilitando sua imersao a experiéncia.

* Experiéncias Escapistas: Este tipo de experiéncia pode divertir o consumidor
e ao mesmo tempo ensina-lo, por este motivo estas experiéncias envolvem
um misto de experiéncias de entretenimento e educacionais.
Necessariamente envolvem o engajamento do consumidor com algum tipo de
atividade, e por isso acarretam numa maior imersdo deste na experiéncia. Por
envolver a participacdo ativa no consumo do objeto, tocar um instrumento

musical seria um exemplo deste tipo de consumo.

4.1.4 Estimulos e Influéncias

Analisando-se o proposto até entdo € possivel concluir que um ambiente de

loja, mesmo que desenvolvido cuidadosamente com o intuito de gerar respostas
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positivas provenientes de seus clientes, pode ser interpretado de diversas maneiras
pelos consumidores, que presentes em um mesmo ambiente fisico experienciam
situacdes diferentes. A experiéncia € um evento Unico que somente o individuo
pode vivenciar, fazendo com que a reacéo do cliente possa ser estimada, mas nao
totalmente prevista (PALMER, 2010; BAKER et al., 2002; VERDE, 2007; MASSARA
et al., 2010; VERHOEEF et al., 2009).

A Figura 3, apresentada por Verhoef et al. (2009), comporta variaveis
presentes na criacdo da experiéncia de consumo, com vistas a uma experiéncia

extraordinéria.

Figura 3: Criacdo da experiéncia

Moderadores Situacionais

Atmosfera do Varejo

Experiéncia de Consumo

Comportamento
de Compra

Moderadores de Consumo

Experiéncia de Consumo Extraordinaria
Fonte: Adaptado de Verhoef et al. (2009)

A figura é bastante simplificada, mostra uma sintese dos componentes
presentes na experiéncia de consumo. A experiéncia em si sofre influéncias de
moderadores situacionais, moderadores de consumo e da atmosfera do varejo. Os
moderados situacionais sdo aspectos que vdo desde o humor do cliente até a
interacdo deste com as demais pessoas presentes na loja; os moderadores de
consumo abrangem aspectos referentes ao consumo em si do produto ou servico; e
a atmosfera do varejo refere-se aos aspectos ambientais presentes no espaco do
varejo. Todos estes fatores estdao presentes no momento do consumo, dentro do
ambiente de loja e a combinacdo deles pode resultar em uma experiéncia de
consumo extraordinaria (VERHOEF et al., 2009).

Palmer (2010) argumenta que a experiéncia do consumidor resulta da
combinacdo de trés fatores que influenciam a atitude do consumidor em um

determinado evento:
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Caracteristicas do estimulo — as pessoas percebem um mesmo
estimulo de maneira diferente, de acordo com suas caracteristicas
sensoriais e do conteudo informativo sendo transmitido. Os estimulos
que diferem dos outros ao seu redor sdo mais suscetiveis de serem
notados.

Contexto — na percepgéo de estimulos com um determinado conjunto
de caracteristicas, o individuo também sera influenciado pelo contexto
em que esta inserido o estimulo.

Variaveis situacionais — contexto em que a informacdo é recebida,
incluindo as caracteristicas sociais, culturais e / ou pessoais. As
percepcbes sao fortemente influenciadas por caracteristicas
individuais, incluindo a experiéncia prévia com um determinado

produto ou servigo oferecido.

Outro aspecto relevante sobre a experiéncia de consumo é que esta néo

ocorre em um momento isolado, mas segue uma linha temporal onde cada etapa

possui influéncias sobre as outras. Caru e Cova (2008) elencam quatro estagios em

gue experiéncias sdo percebidas pelo consumidor e os quais possuem influéncias

sobre o comportamento que este apresentara:

Experiéncia de pré-consumo: relacionada a expectativas, busca de
informacdes, planejamento e imaginacdo sobre como ocorrera a
experiéncia,

Experiéncia de compra: envolve a escolha, o pagamento e até o
momento em que o produto é embalado, assim como as interacdes
com o servi¢co e o ambiente;

O cerne da experiéncia de consumo: relativo as sensacgfes
vivenciadas e ao nivel de satisfacao;

Lembrancas da experiéncia de consumo e experiéncia de nostalgia:
classificacdo de memorias usadas para reviver e relembrar

experiéncias passadas.

Filser (2002) afirma que a construcdo da experiéncia deve comecar pelo

fabricante do produto, passando pelo distribuidor e chegando até o ambiente de

varejo. A experiéncia ndo esta limitada ao momento do consumo, por isso uma

verdadeira experiéncia de consumo deve ser memoravel. Holbrook (2000)

afirma que uma experiéncia de consumo deve produzir emocdes em forma de



37

respostas afetivas, de maneira a se tornar memoravel. A vivéncia de uma
experiéncia de consumo positiva e ndo esperada, que se traduza como uma
surpresa ao consumidor, gera neste emocdes positivas e satisfacdo, plausivel
de constituir uma situacao inesquecivel (OLIVER, 1981). Ja se as expectativas
em relagcdo a experiéncia de consumo ndo se cumprem, isso reflete na
insatisfacdo do cliente (BASSI; GUIDO, 2006). A satisfacdo do consumidor se
da através das respostas deste a determinada experiéncia, considerando a
discrepancia entre a situacdo vivenciada e o que era esperado desta situacao
pelo consumidor (DAY, 1984).

A ideia de satisfagcdo no consumo esté intimamente ligada a experiéncia, pois
presume-se que uma experiéncia extremamente satisfatoria, que leve o consumidor
a atribuir valor ao produto, possa se tornar uma experiéncia memoravel passivel do
desejo do consumidor de que ela volte a se realizar. Porém, percebe-se que a
aproximacéo dessas variaveis pode levar a confusées quanto a seus conceitos, por
serem construtos que apresentam similaridade. Brasil (2007) faz referéncia a esta
similaridade de conceitos. O autor descreve satisfacdo como “uma analise individual
de atributos ou caracteristicas, as quais somadas resultam em uma leitura mais
elevada, caracterizada como satisfacao geral”. Oliver (1980) conceitua a satisfacéo
como o resultado da discrepancia percebida entre a experiéncia em si e determinado
ponto de referéncia inicial adotado pelo individuo.

A satisfacdo deriva de um combinado de fatores que, de maneira geral,
suprem as expectativas do consumidor. Brasil (2007) afirma que a satisfagdo € um
construto multidimensional que, por sua natureza, admite que mesmo havendo
falhas em algum aspecto, fazendo com que este ndo seja satisfatorio, a situacao
como um todo nédo seja considerada como insatisfatoria. Os demais aspectos
ocorrentes na situacdo de compra, se considerados satisfatorios, sdo capazes de
amenizar o sentimento de insatisfacdo gerado pela falha de um aspecto especifico,
fazendo com que este seja relevado. Ja se tratando de experiéncia concebe-se que
a ocorréncia de um aspecto insatisfatorio seja capaz de anular a experiéncia como
um todo, pois se considera o carater totalitario que envolve um conjunto de
componentes sensoriais, intelectuais, sociais, emocionais e fisicos. Portanto, para
Brasil (2007), a satisfacdo pode ser vista de forma fragmentada, enquanto a

experiéncia deve ser analisada como um todo.
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Assim como emocdes positivas acarretam uma positiva atribuicdo de valor em
experiéncias hedobnicas de compras, emoc¢Oes negativas levam a uma estima
negativa de valor (BABIN; ATTAWAY, 2000). O grande problema de os estimulos
iniciais gerarem respostas negativas esta na relacao entre satisfacdo e sentimentos
negativos, que tende a ser mais forte do que a relacdo entre satisfacdo e
sentimentos positivos. Além disso, as experiéncias negativas tendem a permanecer
mais vividas na memoéria, sendo facilmente relembradas quando o cliente estiver
exposto a situacdes semelhantes (BABIN; DARDEN, 1996).

Verde (2007) afirma que analisar as variaveis emocionais pode trazer
grandes contribui¢cdes para a compreensédo do comportamento do consumidor, pois
o autor relaciona a satisfacdo a julgamentos cognitivos de ordem emocional, os
quais resultam das experiéncias de consumo vivenciadas por cada individuo. A
satisfacdo ou a insatisfacdo constituem uma consequéncia, apenas uma parte do
efeito total da experiéncia de consumo ocorrida.

Estimulos ambientais incluem aspectos fisicos controlaveis no varejo e nas
operacdes de varejo (KLEMZ; BOSHOFF, 1999). Arnould e Price (1993) apontam
que a construcdo — ou engenharia — de elementos heddnicos deve ir além do que &
visivel ao consumidor, deve compreender todos 0s aspectos que de alguma forma
interagem com este, mesmo que ndo perceptivamente. Os autores citam como
exemplo a Disney World, a qual foi cuidadosamente desenhada nos minimos
detalhes se preocupando em oferecer elementos ambientais, de interacdo social e
atividades capazes de criar emocoes e respostas afetivas no consumidor que levem
estes a vivenciar uma experiéncia de consumo extraordinaria.

As experiéncias, portanto, estdo intimamente ligadas aos conceitos de
ambientacdo de loja e atmosfera varejista, que sdo os estimulos capazes de gerar
respostas sensoriais, cognitivas e afetivas, as quais se traduzem na experiéncia
percebida. Massara et al. (2010) elaboraram um modelo bastante abrangente
(Figura 4) que contempla diversas variaveis presentes na formacdo da experiéncia

do consumidor:
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Figura 4: Variaveis presentes na formag&o da experiéncia

Fatores Objetivos Experiéncia na Loja Comportamento
{Estimulos) {Organismao) {Resposta)
Interpretagdo o Respostas Intencdes
sulbjetiva Experiéncia Emocionals Comportamentais
Submissdo emocional | Dispasicio Heddnlea

Hiperativagao: Domindncia Grande excitacdo: balka

balxa vs. alta. Desvios domindncia, Desvios

Inesperados de estruturas de | esperados de estruturas de

conhecimento prévio. confecimento prévio.

Avaliacdo negativa das Avallacio positiva das

Alta expactativas. expectativas.
Atmosfera da :&bsor-;éo da Vs J— Prazer s Apraximacio/
loja  ee— informacio Afastamento
Disposi¢do Utlitdria Coantrole Racional
Baina | gajua excitacio: Alta Hipoativagie: Domindncia alta |

domindncla. Expectativas vi. balxa. Fatores ndo

conststentes com estruturas esperados consistentes com

prévias de conhecimanto, estruturas prévias de

Avaliagio positiva das conhecimeanto.

expactativas. Avaliagio negativa das

expactativas.

Predisposicao guante ac ambiente

Ativa Vs Reativa Avaliagdo pas-

experiéncla
Avaliaches Cognitivas Expectativas multo especificas Sem expectativas especificas
Expectativas de domindncia alta Expectativas de domindncia balxa
Expectativa de excitagio balxa Expectativa de excitacdo zlta
OrientagBes, Motivagbes Espechicidade do objetive Amblguidade do objetiva
e Objetivos de Compra Grlentagdo para & eficiéncia Orlentagio para a recreacdo

Antecedentes de compras
do individuo

Fonte: Adaptado de Massara et al. (2010)

O modelo desenvolvido por Massara et al. (2010) tem por base, também, o
estudo realizado por Mehrabian e Russell (1974). Este admite uma relacdo direta
entre os fatores objetivos, que seriam os estimulos presentes no ambiente da loja, a
experiéncia vivenciada na loja, que seria o0 organismo, e 0 comportamento do
consumidor, que seria a resposta.

O modelo segue uma légica continua, a comecar pela atmosfera da loja, que
dispbem os fatores a serem interpretados subjetivamente por cada individuo,
configurando a absor¢cdo das informaces emanadas. Neste estagio as avaliagdes
cognitivas, as motivacdes do individuo e seus antecedentes de compras exercem
forte influéncia em suas interpretacdes frente ao organismo (espaco fisico da loja). A
formacéo da experiéncia dependera do nivel de absorcdo das informacdes; se alto,
o individuo produzird uma submissdo emocional ou uma disposi¢cdo hedonica; se
baixo, o individuo produzira uma disposi¢do utilitaria ou um controle racional. A

partir disto serdo geradas as respostas emocionais do individuo em relacdo a
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experiéncia, e consequentemente suas intengdes comportamentais produzirdo
efeitos de aproximagéo ou afastamento.

No modelo apresentado por Massara et al. (2010) estdo dispostas variaveis
que causam influéncia na estrutura primeiramente disposta por Mehrabian e Russell
(1974), tais como a predisposi¢do quanto ao ambiente, as avaliagbes cognitivas, 0s
objetivos de compra e a absor¢do das informagdes. Com o presente modelo os
autores tém por propésito integrar de maneira ampla as relacdes influentes geradas
por variaveis externas (as quais dependem do consumidor) com as variaveis
internas (de ambiéncia de loja) que estao presentes na criacdo de uma experiéncia
de consumo.

O desafio para o desenvolvimento de experiéncias de consumo encontra-se na
necessidade de integrar uma diversidade de estimulos de maneira harménica com o
proposito de criar uma situacdo completa a qual o consumidor atribua valor (PALMER,
2010). Ha um alto nivel de complexidade nos fatores motivacionais que desencadeiam
a decisao pela compra de experiéncias (LIBERALI, 2000). Todas as situacbes em
gue o consumidor pensa, sente, age e reage, sdo vivéncias de consumo experiencial,
e vao além dos cinco sentidos humanos (BASSI; GUIDO, 2006).

O ato de consumir nunca serd uma mera experiéncia com um fim em si
mesmo. O ato de consumir possui muitas facetas: sao vividas experiéncias que
iluminam, entediam, entretém. Mas também sé&o ferramentas que as pessoas usam
para desenhar suas imagens, e para Se comunicar com outros, buscando
impressionar, surpreender, ou apenas interagir (HOLT, 1995). Muitas situacbes em
gue ha a escolha por produtos ou marcas envolvem beneficios pouco objetivos ou
tangiveis, mas ndo deixam de produzir muitas rea¢des subjetivas e emocionais no
consumidor (HAVLENA; HOLBROOK, 1986). As emocbes experienciadas
dependem de seu contexto especifico e dos diversos fatores que compde este
contexto (RICHINS, 1997).

A presenca dos estimulos na experiéncia do consumidor é fundamental,
pois a partir deles se da a interatividade entre o ambiente e o individuo. As
respostas emocionais que o consumidor gerar estardo totalmente ligadas as
variaveis que as estimularam (PALMER, 2010). A importancia das variaveis
ambientais evidencia-se ao ponto em que se percebe seu papel fundamental na
construcdo da experiéncia do consumidor e em sua natureza holistica, que ira

gerar nestes respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas
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(VERHOEF et al., 2009). Um estudo aprofundado sobre ambientacédo de loja faz-
se necessario, portanto, para uma compreensao mais ampla a respeito das
experiéncias vivenciadas pelo consumidor no espaco da loja e de como se da

sua construcao.

4.2 AMBIENTACAO DE LOJA

E amplamente aceita na literatura de Marketing a nog¢&o da importancia que a
atmosfera de loja possui no comportamento do consumidor (BARBOZA et al., 2010).
A relevancia deste tema vem sendo reconhecida desde meados da década de 1970,
a partir de quando pesquisadores do Marketing e da Psicologia comegaram a buscar
explicacbes e a apresentar modelos de abrangéncia variavel sobre a influéncia da
ambientacdo de loja no comportamento dos consumidores e nos resultados
mercadoldgicos do varejo. Antes disso, o papel que a ambiéncia da loja exercia nas
relacbes de consumo era desconsiderado como influenciador na deciséo de compra
dos clientes (KOTLER, 1973).

Os estudos relacionados a esta tematica, no periodo entre as décadas de
1970 e 1990, em termos gerais sempre tiveram uma tentativa implicita de direcionar
esforcos visando a formulacdo de um modelo que pudesse integrar os efeitos das
variaveis componentes da ambiéncia. Porém, uma integracao de tais variaveis pode
levar a conclusdes errbneas, pois a complexidade dos fatores dificulta uma
generalizacdo concreta de tal unificacdo (GEARGEOURA; PARENTE, 2009;
VERHOEF et al., 2009). Ainda assim, ndo se pode desconsiderar a importancia da
visdo abrangente para os estudos na area, pois esta pode ser de crucial significancia
para a formulacdo de estratégias mercadolégicas no varejo (GEARGEOURA;
PARENTE, 2009). Baker et al. (2002) ressaltam a relevancia de estudar como a
juncao dos elementos relativos ao ambiente da loja altera a percepcéo de valor dos
consumidores sobre esta, jA que este é um foco pouco observado pelos
pesquisadores da area.

O ambiente de loja € composto por uma série de variaveis, tais como o
espaco fisico do local, o layout dos utensilios da loja, 0 som ambiente, o aroma da
loja, as cores das paredes, o atendimento e a apresentacdo dos funcionérios,

iluminacdo, entre outras. Os resultados encontrados na pesquisa de Klemz e
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Boshoff (1999) indicam fortemente que o ambiente de Iloja influencia o
comportamento do consumidor. Diversos estudos na area buscam compreender o
impacto gerado nos consumidores por estes fatores (VERHOEF et al., 2009; BAKER
et al., 2002; BITNER, 1992; PALMER, 2010; FARIAS, 2010; GRAYSON; MCNEILL,
2009; BALLANTINE et al., 2010). Modelos revisados de qualidade de servico
elucidaram a necessidade de considerar a juncdo das variaveis referentes a
ambientacdo e os efeitos que estas geram na percepcdo da qualidade dos servicos
(BAKER et al., 1994).

Atmosfera, em Marketing, € um termo designado para descrever o design
consciente de uma area elaborado com o propésito de criar um efeito de desejo nos
consumidores (FARIAS, 2010). O ambiente que cerca o consumidor nunca € neutro,
nele encontram-se fatores que influenciam as interpretacfes, as percepcdes e as
experiéncias dos consumidores. Babin e Attaway (2000) concluem em seu estudo
que as condicbes atmosféricas do ambiente contribuem para o surgimento de
emocdes positivas e para a construcado de experiéncias de consumo agradaveis. Os
resultados demonstram a importancia da construcdo da atmosfera de varejo. Os
componentes da atmosfera do varejo que podem ser manipulados para gerar
determinadas respostas nos clientes estao relacionados a percepg¢des individuais
dos consumidores e a fatores sensoriais (FARIAS, 2010).

As imagens multissensoriais, fantasias e excitacdo emocional encontradas no
consumo hedbénico constituem um contexto ideal para clientes em busca de
experiéncias positivas e gratificantes. No entanto, o consumo hedonista pode servir
outros fins, pois a partir dele as pessoas podem escapar para um ambiente
relativamente livre de estimulos e sentimentos negativos. Varejistas possuem a
grande vantagem de estar em uma posicdo Unica capaz de oferecer experiéncias
em que os clientes podem evitar situacoes de estresse e ainda escapar da rotina da
vida diaria, ainda que brevemente (ARNOLD; REYNOLDS, 2012).

Para Kotler (1973), a atmosfera do varejo € um espaco que pode ser
projetado e analisado previamente com a intencdo de criar experiéncias
agradaveis, gerando resultados positivos tanto para o varejista quanto para o
consumidor. Para o autor, este conceito representa um esforco de projetar
ambientes de consumo que possam produzir efeitos emocionais positivos e
prazerosos no consumidor, o que pode levar a uma maior probabilidade de

compra. Os elementos presentes no ambiente de loja podem criar uma atmosfera
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excitante, capaz de estimular sentidos, atrair atencdo e instigar estados
emocionais positivos (HERABADI et al., 2009).

Elementos tangiveis no espaco da loja podem influenciar e definir diretamente
o ambiente de varejo para o cliente (KLEMZ; BOSHOFF, 1999). A qualidade do
ambiente fisico possui influéncia direta na avaliacdo da experiéncia pelo consumidor
e em suas percepcOes da qualidade do servico como um todo. Do ambiente
proveem informacfes que refletem a qualidade dos servicos de uma empresa.
Quando um individuo percebe o ambiente como positivo, essa percepcao positiva
pode levar o consumidor a relevar uma situacao negativa; por exemplo, um tempo
excessivo de espera ou o0 atendimento ndo satisfatério de um funcionario
(VOORHEES et al., 2009).

Mesmo antes de efetuar a compra, consumidores buscam por sinais que
possam servir como indicadores da qualidade da empresa; tais sinais estao
presentes na atmosfera da loja. O ambiente fisico do varejo € rico em sinais capazes
de transmitir a imagem da empresa aos clientes (BITNER, 1992). Determinados
estimulos ambientais, mesmo que ndo possam ser percebidos, sdo capazes de
influenciar o comportamento de compra dos consumidores enquanto estes
permanecem dentro do espaco fisico da loja (BARBOZA et al., 2010).

Para Grayson e McNeill (2009), a atmosfera ambiental pode ser considerada
como um dos mais importantes aspectos do varejo, que possui efeitos diretos nos
objetivos e expectativas dos consumidores. O ambiente da loja também pode gerar
efeitos positivos nos funcionarios e colaboradores, resultando em um aumento da
produtividade e em interagOes positivas entre estes e os clientes, relagbes as quais
possuem grande importancia na percepcao dos clientes e na experiéncia vivenciada
por estes.

E por meio do uso de varidveis ambientais que se pode ultrapassar as
barreiras da intangibilidade da prestacdo de servico ocorrente no espaco da loja,
promovendo um acréscimo nas avaliagdes positivas dos consumidores sobre o
mesmo. Grayson e McNeill (2009) elencaram diversas possibilidades de

componentes ambientais utilizaveis na criacdo da atmosfera (Figura 5):



Figura 5: Elementos internos e elementos externos da ambiéncia
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Grayson e Mcneill (2009) apresentam uma distingdo entre elementos internos

e externos considerados como variaveis ambientais. Os elementos internos podem

ser divididos em fatores presentes no ambiente (como som, odor e limpeza), fatores

de design (como pintura, layout, mobilia e decoracdo), e fatores sociais (como

clientes e funcionérios). Os fatores externos séo elementos ndo presentes dentro do

espaco interno da loja, mas que fazem parte do ambiente como um todo e que

podem afetar a experiéncia vivenciada (sinalizacao, vitrines, estacionamento, etc.).

Turley e Milliman (2000) apresentam uma categorizacao diferente dos elementos

atmosféricos presentes em um ambiente de loja, dividindo-os em cinco categorias:

1. Variaveis externas: sinalizagdo externa; entrada; vitrines; altura do

prédio; tamanho do prédio; cor do prédio; lojas vizinhas; jardim;

endereco e localizacdo; estilo arquitetbnico; area ao redor da loja;

estacionamento; transito de carros; paredes externas.

2. Variaveis internas: piso e/ou carpete; esquema de cores; iluminagéo;

musica; perfume/odor; fumaca de cigarro (caso seja for permitido
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fumar); largura dos corredores; cor das paredes e/ou papel de parede;
disposi¢cédo de ambientes; mercadorias; temperatura; limpeza.

3. Layout e Design: design do espaco; disposicdo das mercadorias;
agrupamento das mercadorias; areas de espera; salas de espera; divisdo
de setores/departamentos; fluxo de pessoas; mobilia; areas inutilizadas.

4. Decoragéo e ponto de compra: pontos de pagamento; sinais e placas;
decoracdo das paredes; diplomas e certificados expostos; quadros;
trabalhos de arte; instrucdes de uso dos produtos; alocacao dos precos
dos produtos.

5. Variaveis humanas: caracteristicas dos funcionarios; uniformes dos
funcionarios; fluxo de pessoas; caracteristicas dos demais
consumidores; privacidade.

Geargeoura e Parente (2009) consideram que o0s estimulos visuais
decorrentes da estética ambiental - tais como arquitetura, cores, estilo, formas e
texturas — e o0s elementos funcionais — por exemplo, decoragcdo, conforto e
sinalizacdo — sao aqueles que possuem maior potencial de provocar reacdes
positivas nos clientes e, portanto devem receber especial atencao dos varejistas.

Uma importante influéncia social que esta presente nos ambientes de varejo
séo os demais clientes presentes em uma mesma instalagdo que o cliente em foco.
Consumidores em um ambiente de varejo avaliam os outros consumidores com base
em comportamentos esperados desta pessoa em seu papel de cliente, que exerce
no momento. Brocato et al. (2012) identificaram em sua pesquisa que aspectos
sociais como a aparéncia fisica desempenham um papel mais proeminente no
processo de avaliacdo para os consumidores mais jovens. A tendéncia é de que
qguando os consumidores identificarem os demais clientes do estabelecimento como
similares a si estes venham a sentirem-se mais confortaveis dentro do ambiente.
Gestores que desejam incentivar e melhorar a interagao entre seus clientes podem
obter uma melhor chance de sucesso se compreenderem se seus clientes veem uns
aos outros de maneira positiva e, se ndo, quais caracteristicas podem apresentar
problemas (BROCATO et al., 2012).

A diversidade de componentes presentes em um ambiente faz com que o
desenho e a estruturacdo destes sejam um grande desafio, pois ha uma interacao
direta entre os elementos que ndo pode ser negligenciada, e alguma falha que

possa ocorrer na performance de alguma dessas variaveis pode fazer surgir efeitos
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diretos em outros componentes da ambiéncia (GRAYSON; MCNEILL, 2009). O
consumidor é critico e tende a prestar mais atencdo em aspectos que o desagradam
do que em aspectos positivos.

Conforme Farias (2010) os cinco sentidos humanos — viséo, audicao, olfato,
paladar e tato — sdo os receptores responsaveis pelas percep¢des individuais de
cada pessoa, e a partir deles o cérebro gera sentimentos positivos e/ou negativos
com relacdo a cada experiéncia particular vivenciada pelas pessoas. Seguem as
definicbes propostas por diversos autores a respeito dos cinco sentidos humanos:

* Visdo: O sentido da visdo transmite mais informac¢cdes aos individuos do
que qualquer outro. E o primeiro a ser utilizado na identificacdo dos
aspectos atmosféricos de um ambiente de loja, e € através dele que os
consumidores julgam a estética do ambiente. Por meio da visédo o individuo
analisa aspectos como cores, formas, texturas e iluminagao. Os elementos
de estilo e estética que mais se destacam sdo 0s elementos visuais
(HOFFMAN; BATESON, 2003; SIDWELL, 2004; SCHMITT; SIMONSON,
2000; KOTLER, 1973).

* Audicdo: Os estimulos auditivos sdo meios utilizados para a comunicacao
de significados aos consumidores. A utilizacdo da musica, assim como o
volume, pode gerar resultados tanto positivos quanto negativos. Sons e
musicas de fundo podem ressaltar a identidade da marca, pois 0 som é um
poderoso incitador emocional e comportamental. As reacfes que a musica
ambiente pode gerar sdo muito diversificadas, o volume alto pode sugerir
animacdo, enquanto o volume baixo pode significar tranquilidade ou
distancia (BRUNER II, 1990; SCHMITT; SIMONSON, 2000).

* Olfato: Os estimulos olfativos sdo capazes de incitar associacdes a
significados diversos nos individuos. Aromas séo utilizados para realcar
identidades e também para encobrir outros aromas ndo muito agradaveis.
Um aroma agradavel em um ambiente de loja pode levar o consumidor a
experimentar sensagfes de prazer, ja um aroma desagradavel
provavelmente gerara no individuo um sentimento de repulsa, levando-o a
afastar-se do ambiente (MAIA, 2007; SCHMITT; SIMONSON, 2000).

« Paladar: A pratica de oferecer algo saboroso para petiscar ou beber é
normalmente vista pelos clientes como caracteristica de um bom

atendimento. Ofertar café pode despertar nos consumidores tanto o sentido
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do paladar quanto o sentido olfativo. Esta é uma das técnicas mais antigas
utilizadas pelo varejo para agradar os clientes (MARCUCCI, 2008;
SCHMITT; SIMONSON, 2000).

e Tato: Através do tato o individuo é capaz de captar texturas, tamanhos,
volume e temperatura. O toque aproxima o consumidor do objeto,
intensificando a experiéncia. Em muitos casos apenas olhar ndo € o
suficiente, o individuo precisa tocar para realmente sentir o produto e
vivenciar a experiéncia (MARCUCCI, 2008; SCHMITT; SIMONSON, 2000).

Partindo-se deste ponto é possivel compreender que os apelos sensoriais
presentes no ambiente de varejo emergem como eficientes ferramentas para a
preparacdo da experiéncia que ira ocorrer quando da interacdo deste com o
consumidor, podendo trazer importantes vantagens competitivas para aqueles
capazes de reconhecé-los e gerencia-los (FARIAS, 2010). Esse conhecimento é
utilizado no sentido de criar uma maior probabilidade de compra (KOTLER, 1973).

Consumidores que avaliam uma experiéncia de consumo positiva tendem a
reter esta informacdo em sua memdria, 0 que gera uma probabilidade de que em
situacdes futuras tal experiéncia seja relembrada, fazendo com que o individuo
tenha uma tendéncia a repeti-la buscando consumir novamente do mesmo varejista
(KEINAN; KIVETZ, 2011). Uma experiéncia memoravel tende a ser repetida por
aguele que a vivenciou, fazendo com que proporciona-la ao cliente seja a chave
para o sucesso no varejo (JOY; SHERRY JR., 2003).

Kotler (1973), pioneiro a abordar esta tematica, afirma que para a percepc¢ao
sensorial da atmosfera do ambiente de loja, os sentidos mais importantes sdo a
visdo, a audicdo o olfato e o tato, sendo que a dimensao visual & a mais relevante,
pois é a partir dela que se da a percepcédo das cores, da luminosidade, do tamanho
do espaco fisico do ambiente e das formas estéticas dos objetos componentes da
loja. Mesmo possuindo controle desses fatores influentes, a percepcao da atmosfera
sempre sera individual, variando de pessoa para pessoa, tornando o seu
gerenciamento limitado.

Consumidores ndo necessariamente retornam a lojas que tocam musicas
agradaveis, mas a lojas que fazem que se sintam bem. Musica agradavel é sim um
aspecto importante da ambientac&o da loja, mas ndo é suficiente para a obtencdo da
lealdade do cliente (WALSH et al., 2011).
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As reacgles das pessoas para com as caracteristicas presentes no ambiente,
como cores, formas, sons, odores e temperatura podem ser apenas parcialmente
compreendidas e previstas, porém nao totalmente predeterminadas. Os individuos
respondem de maneiras diferentes aos determinados aspectos presentes no
ambiente de varejo. Varidveis psicoldégicas como humor, motivacdes pessoais e tipo
de personalidade, sdo determinantes para o0 desenvolvimento das reacdes
individuais que ocorrerdao no momento da experiéncia (HERABADI et al., 2009).

Puccinelli et al. (2009) destacam que um elemento chave na atmosfera do
ambiente, que pode determinar o nivel de satisfacdo do consumidor para com a loja,
€ a interacdo entre o cliente e os funcionarios no momento do atendimento. Para
Walsh et al. (2011), a qualidade do servigo prestado € o fator de maior relevancia
para a construcdo da lealdade do cliente com a loja. Voorhees et al. (2009)
comprovaram em sua pesquisa que um ambiente fisico percebido como sendo
agradavel e de qualidade pode moderar a relacao entre a percep¢do de um elevado
tempo de espera ou de um mal atendimento e avaliacbes negativas relativas ao
momento do consumo como um todo, fazendo com que a percepcdo negativa da
experiéncia de consumo seja atenuada.

A associacdo entre um ambiente especifico e as emocgfes experimentadas
influencia a percepcao de valor que o cliente tera (BABIN; DARDEN, 1996). Quando
um sentimento positivo é evocado a partir do contato do consumidor com o ambiente
fisico, ao invés de um sentimento negativo, este atribui maior valor ao tempo que
gasta dentro da loja de varejo (BABIN; ATTAWAY, 2000).

Para Kotler (1973), nos primérdios dos estudos na area, contribui demonstrando
como a atmosfera do ambiente de loja afeta 0 comportamento dos consumidores, e
pode ser gerenciada com este propdsito em, ao menos, trés aspectos:

1° Pode ser gerenciada com o proposito de atrair a atencdo dos
consumidores através do uso de cores, sons e movimentos, no sentido de
diferenciar-se de outros varejistas;

2° O ambiente da loja € capaz de expressar implicitamente uma
mensagem para 0s consumidores com relagdo a empresa,;

3° A atmosfera pode servir como uma maneira de estabelecer um
estado afetivo no cliente, jA que as caracteristicas do ambiente podem
contribuir na geracao de reacdes positivas quanto a percepc¢ao de compra do

cliente no estabelecimento.
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Kotler (1973) ressalta a importancia de que seja realizada uma revisao
periédica quanto aos resultados percebidos provenientes da interagdo entre o
consumidor e a atmosfera do ambiente, mesmo que seja constatada a efetividade da
ambiéncia adotada pela loja.

Em seu estudo, Baker et al. (1994) utilizam um modelo que visa explicar
como a interacdo dos elementos presentes no ambiente de loja influenciam a
percepcao dos consumidores quanto a qualidade dos produtos e servi¢os. Os
autores demonstram que os fatores ambientais - tais como muasica, iluminacéo,
aroma, cor, limpeza e decoracdo — e os fatores sociais — atendimento —
influenciam os consumidores a perceberem as mercadorias e 0S servigos
prestados na loja como de qualidade ou né&o, desta forma influenciando positiva
ou negativamente na imagem que o0 consumidor possui da loja. Elementos
tangiveis presentes no ambiente de varejo influenciam a avaliagcdo dos servigos
em geral (BITNER, 1992).

Klemz e Boshoff (1999) afirmam, de acordo com os resultados obtidos em seu
estudo, que aprimorar 0 ambiente fisico (aspectos tangiveis) em uma loja de varejo
pode melhorar a percepcdo dos clientes e suas intengdes de comprar. Estimulos
ambientais levam a estimulos emocionais, que estimulam comportamentos. Os estados
emocionais que sao induzidos pelos aspectos fisicos ambientais incluem sentir-se bem
e entusiasmado dentro do ambiente de varejo (KLEMZ; BOSHOFF, 1999).

Os sentimentos experimentados no momento da interacdo com o ambiente
sdo armazenados na memoria do individuo, criando associa¢gdes muitas vezes
inconscientes. Tais associagcfes podem alterar as reacgdes cognitivas do
consumidor. Emocdes positivas serdo associadas a intengcdes de escolhas mais
favoraveis, enquanto emocdes negativas gerardo exatamente o oposto, sendo
associadas a intencdes de escolhas menos favoraveis (BABIN; DARDEN, 1996).
O sentimento de prazer gerado a partir do ambiente de loja esta positivamente
associado com a disposicdo do cliente para efetuar uma compra (DONOVAN;
ROSSITER, 1982).

Emocbes como excitacdo e prazer sao fortes mediadoras do impacto que 0s
aspectos ambientais da loja terdo na satisfacdo e na lealdade do consumidor
(WALSH et al., 2011). Sentimentos positivos encorajam o consumidor a permanecer
mais tempo na loja e interagir com funcionarios, podendo facilitar o processo de
decisédo de compra do cliente (BABIN; ATTAWAY, 2000).
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Ballantine et al. (2010) elencam uma série de fatores identificados em sua
pesquisa como sendo relevantes para os consumidores dentro de um ambiente de
loja e consequentemente relevantes para a criacdo de experiéncias de consumo.
Sao estes: recursos de amostragem de produtos; cores do ambiente; espaco fisico;
layout; iluminacdo; som ambiente; design; conforto do ambiente; empregados;
pessoas dentro do ambiente; temperatura; e odores. O estimulo a atratividade é um
fator critico para o sucesso da criacdo de uma experiéncia hedénica favoravel. E
possivel desmembrar o ambiente em seus estimulos individuais para analisar as
respostas geradas por cada um deles, porém é em seu conjunto que eles se tornam
facilitadores da criacdo de uma atmosfera capaz de gerar a experiéncia desejada
(BALLANTINE et al., 2010).

Evidencia-se, a este ponto, a relevancia de gerenciar as possiveis variaveis
na busca da criagdo de um ambiente capaz de proporcionar experiéncias positivas
nos consumidores. A utilizacdo de cores para gerar um ambiente fisico atrativo leva
a uma influéncia positiva na percepcdo dos consumidores; a escolha da musica
ambiente adequada pode contribuir positivamente na avaliacdo da imagem da loja; o
odor do local é um estimulo priméario, capaz de influenciar o consumidor
implicitamente; etc. (FARIAS, 2010).

Para os varejistas, conhecer as experiéncias que estao sendo proporcionadas
para 0s seus clientes e as variaveis responsaveis por elas pode ser um diferencial
positivo em termos de competitividade, pois assim € possivel gerencia-las de
maneira a otimiza-las, gerando rea¢cfes agradaveis em seus clientes e resultados
positivos para a empresa.

Para efeitos deste estudo serdo apresentados os modelos conceituais
elaborados por Mehrabian e Russell (1974), Bitner (1992), Baker et al. (2002),
Turley e Chebat (2002), Vehoef et al. (2009) e Walsh et al. (2011). Estes serao
brevemente dispostos de maneira resumida com a intengdo de constituirem
diferentes perspectivas de visdo sobre o assunto, e serdo apresentados de
acordo com a ordem cronolégica com que foram produzidos. Esses modelos
foram selecionados por constituirem visfes analiticas conceituais sobre a
tematica, de maneira abrangente e interativa, podendo proporcionar reflexées
validas para agueles que anseiam estudar questbes referentes a ambiéncia

do varejo.
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4.2.1 Modelo de Mehrabian e Russell (1974)

Mehrabian e Russell (1974) desenvolveram um modelo de psicologia
ambiental baseado em Estimulo-Organismo-Resposta, o qual possui forte
representatividade em estudos que desejam avaliar ambientes de loja. O modelo
considera as variaveis presentes no ambiente varejista e propde que os efeitos
sensoriais que estas propulsionam nos individuos produzem impactos em seus
sentimentos, gerando respostas por parte dos consumidores. Para os autores € a
unido das informacdes do ambiente, dos aspectos sensoriais e das diferencas
individuais que influencia o estado emocional do consumidor, e consequentemente

seu comportamento no ambiente. A seguir esta disposto o modelo:

Figura 6: Modelo de Mehrabian e Russell (1974)

ESTIMULO ORGANISMO RESPOSTA

Estimulos Ambientais ) ) Respostas
« Tateis Estados Emocionais

* subtipos * Prazer - Desprazer/Dor * Aproximagdo

L X

’.. * Excitagdo - Sonoléncia » Afastamento/Evitar
* Olfativos

*subtipos
« Auditivos

* subtipos

* Gustativos
*subtipos
*\Visuais
« subtipos

Fonte: Adaptado de Mehrabian e Russell (1974).

O modelo (Figura 6) segue a estrutura Estimulo-Organismo-Resposta, e
apresenta uma distincdo de variaveis componentes de cada elemento desta
estrutura. O elemento estimulo trata de estimulos ambientais, estando estes
relacionados aos cinco sentidos humanos; o elemento organismo abrange 0s
estados emocionais do individuo; e o elemento resposta da duas possibilidades de
respostas dos individuos a leitura dos estimulos através de seu organismo, que sao

a aproximagao ou o afastamento.
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Os estimulos ambientais aos quais 0 consumidor esta exposto sdo as
variaveis de entrada (ou independentes), consideradas por Donovan et al. (1994)
como as variaveis mais passiveis de gerenciamento por parte das empresas. Os
autores elencam os estimulos captaveis pelos cinco sentidos humanos e sugerem
que ao entrar em contato com estes o individuo desenvolve um sentimento e por
consequéncia gera uma resposta, podendo esta ser positiva ou negativa em relagcéo
ao ambiente. A resposta positiva se traduz pela aproximacao do cliente ao ambiente;
ja a resposta negativa gera o afastamento do mesmao.

Descritas por Mehrabian e Russell (1974), as emocdes geradas como
respostas podem ser classificadas de acordo com a escala “PAD” que possui trés
categorias amplas:

* P — prazer/desprazer;
* A - ativacdo/desativacao; e
* D — dominancia/submisséao.

O estado emocional do individuo produz efeitos gerando aproximacdo ou
afastamento do mesmo frente ao ambiente e a experiéncia ocorrente. A
aproximacéo se configuraria pela entrada do cliente na loja, por este permanecer
mais tempo la dentro, por efetuar compras, etc., enquanto o afastamento geraria um
efeito oposto (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974).

Donovan et al. (1994) consideram que 0 prazer e a excitagdo vivenciados
pelos clientes dentro da loja possuem grande importancia no que tange a estimula-
los a passar mais tempo no ambiente e acabar por gastar mais em compras nao
planejadas, o que demonstra a importancia de que haja um gerenciamento das

variaveis ambientais.

4.2.2 Modelo de Bitner (1992)

Bitner (1992) elaborou um modelo tedrico que comporta uma variedade de
fatores ambientais. O esquema sugere que tais fatores sdo percebidos por
consumidores e funcionarios gerando nestes respostas cognitivas, emocionais e
fisiologicas. Tais respostas influenciam o comportamento dos individuos afetando as

interacdes sociais que ocorrem entre eles.
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Figura 7: Modelo de Bitner (1992)
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Fonte: Adaptado de Bitner (1992).

O modelo (Figura 7) admite trés tipos basicos de comportamentos dos
consumidores e funcionarios no ambiente de loja. Sao estes:

« Comportamento que gera aproximacdo ao ambiente e aos propositos
pessoais e da empresa,

 Comportamento que gera afastamento em relagdo ao ambiente, aos
propdsitos pessoais e aos propdsitos da empresa,

« Comportamento que gera uma interacdo social entre clientes,
funcionarios e entre os dois grupos.

As emocgdes vivenciadas pelos consumidores, guiadas por suas percepgoes
individuais da experiéncia ocorrente no ambiente, e a maneira como interpretam as
variaveis presentes no contexto sdo as responsaveis pelo comportamento adotado.
Elas sdo as mediadoras da percepcao dos individuos em relacédo ao ambiente.

Bitner (1992) afirma que s&o trés as dimensbOes capazes de afetar a
percepcao dos individuos sobre o ambiente:
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» Cognitiva: os individuos, com base em suas experiéncias prévias e
suas percepcdes dos fatores ambientais, atribuem significados ao
ambiente da loja;

 Emocional: possui duas dimensdes - prazer/desprazer e grau de
excitacdo. A excitacdo pode ser influenciada por trés dimensdes
ambientais - complexidade, mistério e coeréncia. O grau de excitacdo
(quando combinado com elementos prazerosos) pode levar a
comportamentos de aproximacao.

» Fisiolégica: trata de fatores ambientais que afetam os individuos gerando
conforto ou desconforto, tais como temperatura, sons, odores, etc.

Trés dimensdes compostas por diversas variaveis seriam as entradas basicas
para as informacdes fornecidas pelo ambiente, as quais sao percebidas de maneira
holistica e interpretadas de acordo com as caracteristicas individuais de cada
pessoa (BITNER, 1992). S&o estas:

» Condigbes ambientais: caracteristicas do ambiente como iluminacéo,
temperatura, musica e aroma. Seu efeito é percebido mais fortemente
de acordo com a intensidade com que se apresentam, e mesmo
guando sdo imperceptiveis conscientemente ao individuo (frequéncias
de som, produtos quimicos, etc.) ainda assim podem gerar efeitos
sobre este.

» Layout espacial: arranjo do espaco interno da loja, tamanho e forma
dos itens que compdem sua estrutura e as relacbes espaciais
existentes entre eles, e a funcionalidade e praticidade dos mesmos
para a execucao das tarefas pertinentes ao negaocio.

» Sinalizacdes, simbolos e artefatos: transmitem mensagens explicitas e
implicitas aos individuos relativas ao ambiente.

Um ponto a ser destacado, proposto por Bitner (1992), € a presenca de
variaveis ambientais ndo perceptiveis conscientemente, mas que mesmo de maneira
inconsciente produzem respostas nos consumidores. O consumidor pode nao estar
atento, mas mesmo sem prestar atencdo a determinada cor de parede ou som
ambiente pode ser determinante para deixa-lo mais calmo ou agitado, por exemplo
(DIJKSTERHUIS et al., 2005).
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O processo descrito por Bitner (1992) em seu modelo concretiza a geragéo dos
comportamentos antes descritos pela autora, sendo tais comportamentos as variaveis

dependentes traduzidas como respostas enviadas pelos individuos ao ambiente.

4.2.3 Modelo de Baker, Parasuramen, Grewal, Voss (2 002)

Baker et al. (2002) adaptaram o modelo previamente elaborado por Zeithaml
em 1988. Os autores, com base no estudo citado, tiveram o propdésito, ao elaborar
este modelo (Figura 8), de estruturar e ilustrar o processo de influéncia gerado no

consumidor a partir da interacdo deste com as variaveis ambientais.

Figura 8: Modelo de Baker, Parasuramen, Grewal, Voss (2002)

Ambiente de Loja |—————| Critérios de Escolhade Loja | —————— | intenciio de Adogio de Loja
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Fonte: Adaptado de Baker et al. (2002).

Os autores, inicialmente, fizeram um cruzamento de possibilidades de
interacdo e influéncias entre as variaveis dispostas no modelo, o que resultou no
desenvolvimento de um modelo composto de 23 hipdteses. Em seu estudo as
hipoteses foram testadas em duas etapas com a utilizacdo da metodologia de
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equacOes estruturais, resultando em 14 suportadas. Na Figura 8 estédo
demonstradas as relacdes testadas e suportadas por Baker et al. (2002).

A proposta do estudo de Baker et al. (2002) foi investigar como o ambiente
varejista influencia as percepcdes dos clientes em relacdo as mercadorias e adogao
dos mesmos por uma loja em particular. O modelo visa explicar como ocorre o
processo de influéncia exercido pelos fatores da ambiéncia sobre a escolha da loja,
determinando a adocéo ou ndo de uma loja varejista especifica. A palavra utilizada
pelos autores € “patronage”, a qual ndo possui uma traducdo exata para o
portugués, mas indica uma relacdo mais forte do que a relagdo de consumo, algo
que implica em simpatia pela loja.

Infere-se, por este modelo, que as percepcbes de valor identificadas pelos
consumidores sédo determinantes nas decisdes de compra dos mesmos.

As variaveis independentes do modelo, os fatores ambientais da loja, séo
as influenciadoras dos critérios de escolha levados em conta pelos
consumidores. Fatores sociais, de design e do ambiente constituem estas
variaveis independentes. As percepcdes de valor das mercadorias ofertadas sdo
influenciadas pelas percep¢cbes de qualidade destas e pelas percepcdes
referentes aos custos monetarios, fatores que por sua vez sao influenciados
pelas percepcdes sobre o design e sobre a mduasica ambiente da loja
(BAKER et al., 2002).

Vale ressaltar que apesar de os autores terem utilizado apenas a variavel
ambiental “musica”, esta ndo é a Unica presente em um ambiente de loja. Como ja
foi apontado anteriormente neste estudo, o0 ambiente varejista conta com diversas
variaveis como cores, odores, temperatura, texturas, etc.

Para que um consumidor tenha a intencdo de adotar a loja, além de
percepcdes positivas sobre o valor das mercadorias, este deve perceber
positivamente também fatores referentes a custos de tempo e esforgco no ambiente da
loja, custos psicologicos e a qualidade do servigo interpessoal (BAKER et al., 2002).

4.2.4 Modelo de Turley e Chebat (2002)

Turley e Chebat (2002) desenvolveram um modelo conceitual que associa a
estratégia varejista com o ambiente. A estratégia deve contemplar o publico-alvo, o
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mercado varejista no qual esta inserido e as vantagens competitivas que possui. A
esta deve estar associado o design atmosférico do ambiente, pois as caracteristicas
da estratégia devem ser consideradas ao se elaborar elementos como o exterior da
loja, o interior, o layout, a decoracéo, etc.

Figura 9: Modelo de Turley e Chebat (2002)
Resultados e
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EﬁtFE?_EQla Atmus?éricn Compontamento de
arejista Compra
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Fonte: Adaptado de Turley e Chebat (2002).

O foco do modelo (Figura 9) é a integracdo da ambiéncia no planejamento
estratégico. Assume-se que a colocacdo da elaboragdo do design atmosférico como
parte da estratégia mercadoldgica é responsavel pelas respostas recebidas do
consumidor através de seu comportamento no ambiente da loja.

A estrutura do modelo de Turley e Chebat (2002) esta dividida em trés
elementos base que sdo a estratégia varejista, a qual engloba o mercado-alvo, o
mercado varejista e as vantagens competitivas; o design atmosférico, que seriam
as variaveis ambientais presentes no exterior € no interior da loja, como o layout
e a decoracdo, por exemplo; e os resultados e comportamento de compra dos
clientes, os quais traduzem os efeitos nas vendas, comportamentos de
aproximacao ou afastamento dos clientes, etc. O modelo admite uma relagao
direta entre tais elementos, onde a estratégia é responsavel pelo design, que
resulta no comportamento de compra dos consumidores, o qual deve ser
observado para que sirva de base para a manutencdo ou a reformulagao
da estratégia.

O desenvolvimento da estratégia geral de negocio seria 0 primeiro passo, e

neste estaria incluido o design da atmosfera do varejo, por ser esta uma variavel
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controlavel. Posteriormente desenha-se a configuracdo especifica da ambiéncia
varejista, sendo esta implementada na loja. O modelo, entdo, mostra que por meio
deste processo € possivel gerar efeitos especificos no comportamento de compra
dos consumidores.

As respostas dos consumidores podem ser positivas ou negativas, levando
estes a aumentarem suas compras, a perceberem a loja positivamente, a retornarem
a loja, etc.; ou a renegarem o ambiente afastando-se do mesmo. O objetivo central
da manipulacdo da ambiéncia como estratégia € a obtencdo de vantagens

competitivas dificilmente copiaveis pela concorréncia.

4.2.5 Modelo de Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggev een, Tsiros,
Schlesinger (2009)

Verhoef et al. (2009) afirmam que a experiéncia do consumidor € originada a
partir da interacdo entre os individuos e diversos fatores relativos ao varejo,
provocando reagbes nos clientes. As reacdes sdo respostas geradas pelos
consumidores, que tem por base suas caracteristicas pessoais e levam em
consideracdo antecedentes de compras, fazendo com que a experiéncia vivenciada
seja Unica e pessoal.

Os autores propuseram um modelo conceitual (Figura 10) que engloba
antecedentes da experiéncia e moderadores da mesma com o intuito de examinar a

necessidade da formulacéo de estratégias de gerenciamento da experiéncia de consumo.
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Figura 10: Verhoef et al. (2009)
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Fonte: Adaptado de Verhoef et al. (2009).

O modelo parte da estratégia de gerenciamento da experiéncia do
consumidor e admite que tal gerenciamento engloba elementos como a atmosfera
da loja, o preco, a interface do servi¢co, etc. Tais elementos s&o, em parte,
responsaveis pela experiéncia percebida pelo consumidor. Esta ainda sofre
influéncia de moderadores da situacdo, como o tipo de loja, a localizacédo e a
cultura; moderadores do consumidor, tais como as caracteristicas pessoais dos
individuos, seus objetivos de comprar, etc.; e experiéncias vivenciadas no
passado, as quais também sao levadas em conta pelo consumidor no momento
em que ocorre a experiéncia.

Para eles a experiéncia de consumo € holistica em sua natureza e envolve
respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas dos consumidores
relativas a loja. A experiéncia € criada ndo unicamente por aqueles elementos que

podem ser controlados, mas também por elementos que estdo fora do controle do
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varejista, tais como influéncias de agentes externos e caracteristicas pessoais dos
individuos (VERHOEF et al., 2009).

A ocorréncia da experiéncia se da a partir da interacao das variaveis ambiente
social, interface de servico, atmosfera do varejo, sortimentos, preco, experiéncias
dos consumidores em canais alternativos, marca da loja e experiéncias passadas.
Para Verhoef et al. (2009), a interacdo entre tais variaveis € moderada por aspectos
referentes ao varejo e por fatores referentes ao consumidor. Este processo gera a
experiéncia a ser vivenciada pelo cliente, a qual pode ser gerenciada tendo-se por
base as variaveis apresentadas.

Conforme Verhoef et al. (2009), o modelo comporta uma variavel dinamica,
pois assume-se que experiéncias ocorridas no tempo t podem ser influenciadas por
outras experiéncias sucedidas em momentos anteriores (no momento t-1).

Gerenciar experiéncias de consumo € o ato de arquitetar a experiéncia a ser
vivenciada pelo consumidor de forma a criar valor tanto para o consumidor quanto
para a empresa. Os autores afimam que a elaboracdo de estratégias de
gerenciamento de experiéncias de consumo pode levar a um aumento na
competitividade da loja (VERHOEF et al., 2009).

4.2.6 Modelo de Walsh, Shiu, Hassan, Michaelidou e  Beatty (2011)

Em seu estudo, Walsh et al. (2011) incorporaram os efeitos de dois
componentes ambientais de loja — masica e aroma — com trés critérios de escolha —
qualidade percebida dos produtos, qualidade percebida do servico e percepcdes
relativas aos precos — e suas repercussdoes na satisfagdo e na lealdade dos
consumidores. Para os autores, qualidade dos produtos e percepc¢Oes de preco
também devem ser considerados como caracteristicas componentes da
ambientacdo da loja como um todo. As emocdes de excitacdo e prazer sdo as
mediadoras entre a acdo (interacdo com as variaveis) e a reacdo (satisfacdo e
lealdade) dos clientes.
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Walsh, Shiu, Hassan, Mich

Figura 11:

u e Beatty (2011)
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Fonte: Adaptado de Walsh et al. (2011).

O modelo acima disposto (Figura 11) foi elaborado pelos autores com a
intencdo de explicitar uma logica que parte dos aspectos cognitivos presentes no
ambiente de loja, gerando emoc¢des nos consumidores e acarretando nos resultados
dos esforcos de marketing. Os autores elaboraram 20 hipoteses de relacfes diretas
entre as variaveis componentes da pesquisa, destas 14 foram suportadas.

Os resultados deste estudo indicam que percep¢des favoraveis da musica
ambiente da loja influenciam positivamente os consumidores a desenvolverem
sentimentos de excitacdo (H1la) e de prazer (H1b). Ja a variavel aroma apresentou
significativa influéncia apenas no desenvolvimento do sentimento de prazer (H2b),
nao se podendo afirmar que esta acarreta em uma maior excitacdo por parte dos
consumidores. A favoravel percepcdo de qualidade dos produtos ofertados (H3b),
assim como dos servicos oferecidos no varejo (H4b), geram sentimentos positivos
de prazer nos clientes, mas ndo necessariamente afetam a excitacdo destes. Ja
uma avaliacao favoravel quanto aos prec¢os dos produtos influencia positivamente na
criacdo de um sentimento de excitacdo por parte do cliente (H5a), mas n&o implica

necessariamente em que este sinta mais prazer na situacao de compra.
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A logica sistematica do modelo segue com os resultados obtidos a partir dos
sentimentos que ja foram gerados nos clientes. O consumidor que se sentiu excitado
em sua experiéncia na loja tende a se tornar leal a mesma (H6b); ainda assim os
resultados da pesquisa ndo confirmaram a existéncia de uma relacdo direta entre
excitacdo e a satisfagdo do cliente. Ja o cliente que experimentou um sentimento de
prazer tende a ser influenciado quanto a satisfacdo (H7a) e a lealdade (H7b) que
tera para com a loja. A satisfacdo do cliente com a experiéncia de compra possui
relacdo direta com a tendéncia de este se tornar leal a loja (H8).

Considerando uma conexao direta entre os aspectos ambientais e a
satisfagdo com a loja, p6de-se constatar que o aroma possui influéncia favoravel na
satisfacdo do consumidor (H10); ao contrario do que foi constatado com a variavel
masica, que nao apresentou significancia na influéncia positiva da satisfacdo do
cliente. Com relagéo a influéncia dos critérios de escolha na satisfagéo, percebeu-se
que os trés fatores estudados influenciam positivamente a satisfacdo do cliente, ou
seja, percepcdes de produtos de qualidade (H11), de servicos de qualidade (H12) e
de precos apropriados (H13), possuem relacdo direta com o grau de satisfacdo que
o cliente tera da loja em que esta consumindo.

O estudo contribui elucidando questdes referentes a sentimentos heddnicos
gerados nos consumidores e a importancia que estes possuem na avaliagdo que o
cliente terd da experiéncia. Além dos demais resultados acima discutidos, a
confirmacédo de que a musica e 0 aroma incitam sentimentos de prazer nos clientes
é de extrema relevancia, pois este é capaz de influenciar tanto a satisfacdo quanto a
lealdade do consumidor com relacdo a loja, podendo representar significativos

resultados mercadologicos para o varejo.

4.3 MERCADO DA ARTE

Consumidores realizam escolhas a todo o momento, e por tras de suas
escolhas racionalmente elaboradas encontram-se referéncias simbolicas adornadas
pelos produtos que as refletem. Essa propriedade simbdlica inerente aos bens de
consumo possui diferentes significados para aqueles que os consomem, e que
através deles desejam alcancar sentimentos, sensacdes e beneficios diversos, os

quais atribuem valor a estes produtos (SCHEMBRI et al., 2010).
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O ato de consumir tornou-se um meio de auto realizacdo e identificacao
propria utilizado pelos consumidores, na medida em que estes ndo consomem mais
apenas meros objetos, mas sim os significados simbdlicos inerentes a estes e a
imagem a eles associada (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006). Os valores simbalicos
caracterizam os produtos de luxo que, além de possuirem qualidade material e
estética diferenciada e superior (quando comparados a produtos comuns ou
populares), prometem ao consumidor o alcance de beneficios intangiveis, tais como
status, distincéo, reconhecimento social, etc. (DUBOIS; CZELLAR, 2002).

Um bem de luxo representa a exceléncia técnica e estética simultaneamente. O
consumo do luxo é frequentemente estudado a partir do angulo de dominacéo e poder,
e é descrito como um privilégio exclusivo da elite e dos “poderosos”, que o utilizam
como um sinal de distin¢cao e afirmacao de seu poder (DION; ARNOULD, 2011).

O luxo é uma aspiracdo enraizada nos desejos humanos, o qual tem estado
presente, de uma maneira ou de outra, em todas as etapas historicas das
sociedades humanas. Relaciona-se com os desejos de almejo pelo belo e pelo
prazeroso e também com a busca pela diferenciacdo, pelo status e pela riqueza
(GALHANONE, 2005).

Sendo parte constituinte desse mundo de artigos luxuosos, as obras de arte
sdo produtos embebidos de significados subjetivos, atribuidos por seus criadores,
pelos ditos “conhecedores de arte” (marchands, académicos, etc.), e por aqueles
gue os consomem. Obras de arte, por serem artigos de luxo, possuem uma aurea de
autenticidade que cerca o original, dotando-as de unicidade e originalidade (DION;
ARNOULD, 2011). O apreciador reflete sua identidade na obra, buscando nas
criacbes que consome significados que vao de acordo com seus desejos e
aspiracdes, gerando, desta forma, sentimentos e emocdes diversos, capazes de
satisfazer suas necessidades como consumidor (ZOLFAGHARIAN, 2010).

O objeto de arte é visto tanto quanto um objeto cultural dotado de significados
especificos, quanto um objeto emocional que invoca desejo, seducéo e até adoracéo
(HERRERO, 2010). O consumo de objetos com apelo sentimental, como objetos de
arte, sdo capazes de invocar nos consumidores emog¢des como amor, paz, solidao e
orgulho como nenhum outro tipo de consumo. Sentimentos como excitacao, alegria,
prazer e contentamento também sdo gerados de maneira intensa pela experiéncia

de consumo de produtos que possuam apelo sentimental (RICHINS, 1997).
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A obra em si € uma representacdo da combinacdo das condi¢cbes sociais e
histéricas que influenciam a producdo do artista, assim como suas caracteristicas
pessoais. Objetos de arte possuem efeito social. S&o produtos que refletem a
imaginacao coletiva em uma dada sociedade em um determinado periodo de tempo,
e transmitem uma mesma mensagem simbodlica e emocional aqueles que a
consomem (PEQUIGNOT, 2005).

Estudos sociologicos sobre a arte tém explorado este tema. Os individuos
depositam suas crencas e valores nos objetos de arte que consomem e tais
caracteristicas individuais fazem com que a percepc¢éo sobre o evento do consumo e
o produto escolhido seja Unica. O papel das emog¢fes humanas esta intrinsecamente
relacionado com o consumo da arte, pois o proprio mercado da arte nao
comercializa somente objetos, mas sim produtos envoltos de significados simbdlicos
ricos em dimensdes hedbnicas, 0os quais sdo o0s estimulos geradores das

experiéncias vivenciadas pelos consumidores (HERRERO, 2010)

4.3.1 Breve historico

O termo “mercado da arte” refere-se ao processo pelo qual as obras artisticas
sdo comercializadas e distribuidas (ZORLONI, 2005). O mercado de arte moderna,
como é conhecido hoje, distinto dos campos académico e, até mesmo, comercial
gue antes o precedeu, surgiu em meados da década de 1870, em Paris, quando
Paul-Durand Ruel decidiu modificar a sisteméatica de funcionamento de sua galeria,
orientando-a para a promoc¢ado das obras dos impressionistas e, simultaneamente,
para uma nova forma de comercializa-las (BUENO, 2005).

Até o ano de 1940 o mercado de arte moderno evoluiu focando-se na
producdo dos modernistas europeus. Em Nova lorque, desde os anos 1910, ja havia
uma rede de galerias de arte trabalhando com estes artistas e 0 comércio de arte
contemporanea norte-americana era praticamente inexistente (BUENO, 2005).

Durante o século XX as mudancas radicais ocorrentes no mundo produziram
efeitos no mundo da arte. Os artistas ditos “modernos” buscaram acompanhar estas
mudancas que ocorreram no mundo cientifico, social e econdmico e, desta forma,
acabaram renunciando, em forma e contelddo, aos padrbes vigentes na arte

académica, imperantes até entdo (CANTON, 2002). Para Oliven (2001), o movimento
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modernista que surge com a Semana de 22, focado nas raizes nacionais, representou
uma busca pela autenticidade de o que € brasileiro. Significou um processo de
reatualizacdo do Brasil quando relacionado aos movimentos culturais e artisticos
ocorrentes no exterior. No periodo pos 1924, na segunda parte do modernismo,
ocorreu uma énfase na elaboracéo de uma cultura nacional.

Somente apos 1945 identifica-se a formacdo de um mercado especifico para
este segmento. Até o final dos anos 50 os principais polos do mercado de arte
modernista situavam-se em Paris e Nova York. Os museus, por ndo fornecerem suporte
a arte vanguardista, acabaram deixando sua promoc¢éo a cargo das galerias privadas e
da imprensa. Em seus primordios, até meados da década de 1950, as galerias
operavam sem uma linha de conduta. O informalismo era predominante, grande parte
dos marchands priorizava apenas 0s aspectos culturais, deixando de lado questbes
mercadoldgicas. Apos 1957, em um segundo momento, o0 mercado comegcou a se
profissionalizar em torno da arte modernista, e 0os marchands comecaram a se
empenhar em viabilizar economicamente a tendéncia (BUENO, 2005).

Estruturando-se como um comeércio de bens de luxo, em torno de artigos
anicos e de alto valor agregado, o0 mercado de arte brasileiro orientou-se, em seus
primérdios, para uma estratégia de leildes. Em meados da década de 1970 a maior
parte das obras de arte produzidas por renomados artistas vanguardistas brasileiros
encontrava-se nas maos de um pequeno numero de consumidores pertencentes a
um seleto grupo de colecionadores de arte. A partir de entdo o sistema de leildes
entrou em declinio e as galerias de arte passaram a possuir maior
representatividade, sendo hoje responsaveis por parte quase integral desse
mercado, trabalhando ndo apenas com a comercializacdo desses objetos, mas

também com a promocao e a representacao dos artistas modernos (BUENO, 2005).

4.3.2 Galerias de arte

As galerias sdo pecas fundamentais no processo que define os objetos de
arte como distintos de todos outros produtos de consumo da sociedade. Elas servem
como veiculos que mantém um elaborado sistema que inclui a criagdo, a circulacéo
e 0 consumo da arte. S&o canais de distribuicdo. Artistas, curadores, negociantes,

criticos, académicos, museus e até grandes corporacfes (que recentemente
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passaram a investir no desenvolvimento de espacos culturais e adquirir colecdes de
obras de artes), fazem parte deste processo (JOY, 1998). As galerias de arte podem
ser vistas como estacdes centrais nas quais ocorre a transferéncia de significados
culturais, do artista para o espectador (McCRACKEN, 1988).

Diferentemente dos museus, que evocam uma sensagao de permanéncia e
ordem, as galerias possuem um carater mais transitorio na institucionalizacdo da
arte, pois trabalham com a circulacdo das obras. Toda a rede de conhecimento
sobre o mundo da arte pode ser definida como uma hierarquia de autoridade em que
0S museus e a galerias encontram-se bem ao topo (JOY, 1998).

As galerias trabalham todo o posicionamento do artista e de suas obras no
mercado, representando-os nacional e internacionalmente. O propdsito maior das
galerias de arte esta na comercializacao dos objetos, o que faz com que possam ser
vistas como espécies de varejo deste mercado de luxo (JOY, 1998). Para Gouveia e
Limeira (2005), as induastrias culturais da arte dificlmente apresentam visédo
estratégica empresarial, focando-se especificamente nos produtos que
comercializam sem possuir uma visdo ampla de negécios.

z

“Ser visto” € o primeiro passo no sentido do reconhecimento do artista no
mundo da arte. Toda vez que uma obra do artista € vendida sua importancia é
reforcada e seu valor acrescido. Para Dion e Arnould (2011) o carisma é a
caracteristica que da destaque ao artista. De acordo com Weber (1915/1996) o
carisma € “uma qualidade excepcional que um homem tem (independe de esta
qualidade ser real, presumida ou falsa)”, o que da a esta pessoa uma autoridade a
qual os outros se submetem. E o carisma do artista que é transposto para sua obra,
atribuindo-a um valor que vai além da qualidade técnica e estética. Promover a
circulacdo, o status e as vendas do artista e de seus trabalhos é o objetivo central
das galerias de arte, que assumem um compromisso de longo prazo com os artistas,
representando-os e expondo-os para o mundo (JOY, 1998).

O risco inicial para a abertura de uma galeria de arte tende a ser bastante alto
para o empreendedor. Este tem que buscar novos talentos, contatar artistas e
apostar no potencial dos seus trabalhos. A promocéo inicial ocorre sem o “aval’ do
julgamento de criticos, curadores ou estudiosos de arte (CRANE, 1987).

Normalmente as galerias sdo pequenos negdécios administrados pelos donos
e talvez um ou dois assistentes. Elas podem ser especializadas em vender arte

histérica ou contemporanea, ou ainda objetos de arte de culturas especificas, mas
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raramente abrangem varios focos, tendendo a trabalhar com um tipo de arte
especifico. E comum que formem parcerias com outras galerias e museus em
diversas localidades, de maneira a propiciar a expansdao do reconhecimento dos
artistas que representam (JOY, 1998).

Crane (1987) argumenta que muitas das galerias de arte bem sucedidas no
mercado utilizam a seguinte estratégia: primeiro, reforcam a diferenciacdo entre os
seus produtos e os dos demais galeristas por meio da promoc¢do dos artistas
nacional e internacionalmente; segundo, aumentam a visibilidade de seus produtos;
e terceiro, estabelecem a liderangca do mercado por representar os artistas de maior
prestigio, que sdo, consequentemente, 0s mais procurados.

O artista tem o poder de transformar o mais excéntrico objeto em uma obra de
arte pela forca de seu nome, sancionada pelo seu reconhecimento como artista, que
é induzido pela crenca em sua autenticidade. A producdo em massa de artigos de
arte reduz a percepcéo de exclusividade, superioridade estética e técnica, distingdo
e singularidade (DION; ARNOULD, 2011).

As galerias de arte trabalham tanto com obras consignadas quanto com
colecdes proprias. No caso das consignacdes é acordado previamente qual o
percentual que caberd ao galerista sobre as vendas, mas normalmente tal
percentual gira entorno de 50% do valor da obra. Ja as cole¢fes sdo tidas como um
investimento para o futuro. Muitas vezes os Marchands preferem estocar as obras
por longo tempo, pois partem do ponto de vista de que quanto mais tarde a obra &
vendida, maior o valor acumulado (JOY, 1998).

As lojas sédo pontuadas por rituais que estruturam o contato dos clientes com
0s objetos ofertados, convidando os clientes a absorver um pouco da magia da
criacdo do luxo através do contagio (DION; ARNOULD, 2011). O espaco para
disposicdo das obras € um importante aspecto para a manipulacdo dos propositos
comerciais das galerias de arte. A organizagdo do espaco interno € utilizada como
meio de maximizacdo das vendas e normalmente tende a se assemelhar com os
espacos expositivos presentes em museus. O espaco pode intensificar a
apresentacao dos objetos de arte como produtos com vitalidade propria, capazes de
falar por si mesmos e criar uma iluséo de introspecc¢ao nao influenciada (JOY, 1998).

Galerias de arte tendem a se assemelhar com museus de arte
contemporanea na alocacdo de seus espacos internos. Estes normalmente sé&o

neutros e silenciosos, onde o foco estd nas obras e ndo em quaisquer outros
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aspectos ambientais. A iluminagcdo é simples, funcional e discreta. Apesar de
normalmente as galerias possuirem um vasto acervo, a apresentacdo das obras
normalmente enfatiza uma pequena amostra deste. O nome do artista e o preco da
obra (em alguns casos) normalmente encontram-se dispostos discretamente ao lado
do objeto em pequenas placas anexadas as paredes; estas placas também podem
conter informagdes adicionais, como datacéo, local onde foi realizada a obra e tipo
de material utilizado (JOY, 1998).

Openings ou Vernissages sédo de grande importancia para a promoc¢ao do
artista e das obras. Normalmente sdo eventos que ocorrem a noite e nos quais um
coquetel é oferecido. Podem ser abertos ao publico ou seletos a um determinado
namero de convidados. E comum que os donos e o artista circulem constantemente
conversando com todos os convidados, criando uma atmosfera de intimidade. Os
visitantes incluem colecionadores particulares, criticos de arte, marchands,
curadores, estudantes de arte, artistas, curiosos e membros da alta sociedade que
gostam de terem seus nomes associados a eventos do mundo da arte (JOY, 1998).

Em eventos especiais, dependendo do que se esta expondo e de que
mensagem se intenta passar, o espaco pode conter luzes especificas, ornamentos e
até assessorios luxuosos. Para criar um ambiente mais intimo, podem ser utilizadas
esculturas ou também moveis para dividir ambientes e criar um espaco diferente do
usual (JOY, 1998).

As exposicOes muitas vezes englobam todo um ritual desenhado com o
objetivo de levar o espectador a observar sob determinado ponto de vista. Visitantes
podem ver as pinturas, vivenciar o drama, escutar musica ou até poesia. Em alguns
casos um roteiro de atividades € desenhado para que o visitante vivencie uma
experiéncia artistica completa. Grandes eventos e exposi¢cdes sdo fundamentais
para alavancar a imagem do artista e agregar valor as suas obras (JOY, 1998).

Os critérios para a estipulacdo dos precos de obras de arte séo
absolutamente subjetivos e pouco mensuraveis. Tal questdo engloba aspectos como
reputacdo e a amplitude do reconhecimento do artista, criticas publicadas, titulacbes
e conhecimentos académicos do artista, nimero de obras que possui dispersas pelo
mercado (expostas em museus ou pertencentes a colecionadores particulares),
dentre outros aspectos (JOY; SHERRY JR., 2003).

O comportamento econémico no mercado da arte € moldado pelas crencas e

normas culturais dos atores deste mercado, no que diz respeito tanto quanto aos
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padrées praticos dos comportamentos de compra e venda das obras, quanto aos
precos praticados (VELTHUIS, 2005).

Quanto maior o numero de exposicdes internacionais que o artista participar,
maior sera a cotacdo de valor de seus trabalhos. O circuito em que as pecas de arte
trocam de proprietarios é fundamental para a aquisicdo de valor das obras (JOY,
1998). As casas de leildes também possuem papel importante na determinacdo de
valores de mercado das obras, aléem de facilitar a visibilidade e a circulacdo das
mesmas, fatores que contribuem na agregacao de valor as obras (HERRERO,
2010). Conforme Herrero (2010), economistas veem os leildes de arte como um
mecanismo econémico, um método direto para o estabelecimento de precos de
mercado, por este motivo muitos Marchands desaprovam este meio de
comercializacao da arte (JOY, 1998).

O grupo de consumidores deste mercado € pequeno e seleto. Os
consumidores geralmente podem ser identificados por possuirem caracteristicas
demograficas diferenciadas e nivel sécio-econémico elevado, pois o consumo
cultural esta envolto em significados sociais. Além dos critérios sécio-econdémicos,
alguns estudos demonstram que o nivel de escolaridade, o status ocupacional e o
background familiar sdo os melhores preditores da participacdo que o individuo tera
no mundo das artes, considerando visitas a museus, concertos, teatro, dentre outras
manifestacbes (DIMAGGIO; MOHR, 1990).

Podem ser identificadas duas categorias basicas de clientes de galerias de
arte: colecionadores particulares e colecionadores institucionais. H4 também outros
tipos de clientes, como o publico em geral, representantes de casas de leilGes,
pequenos investidores e curadores de museus. Em geral a maior fatia de negécios
das galerias se encontra nas transacdes com colecionadores particulares e
institucionais, apesar de também fazerem negécios com os demais publicos, porém
nao tdo numerosos. Os colecionadores particulares podem ser distinguidos entre
agueles que possuem verdadeira adoracao pela arte e desejam estar cercados por
objetos estéticos e aqueles que veem as obras de arte como um investimento
financeiro (BELK et al., 1991). Ainda assim, a aquisicdo de obras de arte, para
colecionadores particulares de ambos o0s tipos, € uma paixao e ndo apenas um
investimento (JOY; SHERRY JR., 2003).

O mercado da arte vem sendo cada vez mais visto como uma oportunidade

alternativa de investimentos. Objetos de arte representam possibilidades de
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investimento de baixo risco e apesar de possuirem pouca liquidez podem ser uma
interessante alternativa para investidores que desejam diversificar seu portfélio de
investimentos (KRAEUSSL; LOGHER, 2010).

Galeristas afirmam que a maioria dos colecionadores particulares prefere
comprar 0 “nome” a obra. Para eles o reconhecimento e a fama do artista € o que
mais importa. Colecionadores normalmente s&o vastos conhecedores do mundo das
artes, e procuram manter-se sempre atualizados. Normalmente focam seus
conhecimentos e seus investimentos em um grupo pequeno de artistas renomados,
mas também costumam adquirir pequenas pecas de artistas pouco conhecidos com
boa perspectiva de crescimento, com o propdsito de fazer investimentos futuros
(BELK et al., 1991).

O ciclo de funcionamento do mercado passa do artista para a galeria e para o
consumidor final, mas ndo parando por ai. As obras de arte sdo produtos que em
muitos casos ndo atingem um unico consumidor final, ndo encerram o ciclo; pois
podem continuar circulando por este mercado continuamente, agregando valor as

obras e reconhecimento ao artista (JOY, 1998).
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5 METODO

A metodologia de pesquisa que foi aplicada a este trabalho representa a
direcéo seguida em vista da concretizacdo dos objetivos apontados previamente. As

etapas que compdem o meétodo efetuado serdo dispostas no presente capitulo.

5.1 TIPO DE ESTUDO

Conforme Malhotra (2001), a estratégia de pesquisa deve ser escolhida de
acordo com a tematica a ser estudada, o problema de pesquisa e 0s objetivos
tracados. O presente estudo foi realizado seguindo uma abordagem positivista e um
enfoque qualitativo exploratério. Malhotra (2001) explica que o método qualitativo
constitui uma pesquisa nao-estruturada, nado-estatistica, de carater exploratorio,
baseada em pequenas amostras e que proporciona de maneira mais ampla a
compreensao e a visdo do problema, pois permite que o pesquisador analise além
dos padrGes das respostas e observe 0s sentimentos, os valores e as motivagdes
dos entrevistados frente a questdo estudada. O objetivo da pesquisa exploratéria é
realizar uma ampla busca acerca do problema em questdo com o propésito de
compreendé-lo e poder assim avaliar e estipular critérios para sua resolugcéo (caso
constatado sua necessidade).

Malhotra (2001) explica que em casos onde é necessario acessar os valores,
as emocdes e as motivagOes dos participantes a pesquisa qualitativa se faz mais
adequada, pois tais variaveis situam-se no nivel subconsciente dos individuos e
podem ser disfarcadas por mecanismos de defesa como a racionalizacdo, a
negacéao de fatos, a repressdo de sentimentos e a defesa do ego. Por motivos como
este é importante que o0 pesquisador esteja plenamente atento durante todo o
processo da investigacdo, pois sO assim podera interpretar claramente os dados
coletados abstraindo as distor¢cfes provocadas pelos participantes.

No método qualitativo a sensibilidade do pesquisador é um fator fundamental,
pois amplia a visdo sobre o fendbmeno estudado considerando aspectos dificilmente
verificaveis pela metodologia quantitativa no estudo empirico do problema de
pesquisa (FLICK, 2004). A pesquisa qualitativa possibilita uma compreensdo mais

ampla e profunda acerca do fenémeno estudado, pois olha além dos dados
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quantificados buscando respostas nas crencas e motivagdes humanas
(MALHOTRA, 2001).
Os métodos de pesquisa qualitativos possuem quatro caracteristicas que
podem distingui-los dos métodos quantitativos (DILLON et al., 1994):
* Pequeno numero de participantes;
» Formatos semi ou nao estruturados;
* Mensuracéo indireta das crencas e sentimentos dos respondentes;
* Observacéo direta.

A pesquisa qualitativa exploratéria permite ao pesquisador desenvolver
modelos e teorias como forma de descrever as questfes sociais, considerando o
contexto e baseando-se em estudos de caso para analise da sua historia e
complexidade, entendendo assim o que estd sendo estudado (GIBBS, 2009). O
carater exploratério da pesquisa fez-se necessario porque houve a identificacdo de
que a questdo inerente aos objetivos comporta variaveis de cunho hedonico,
gerando respostas emocionais as quais puderam mais claramente ser observadas
através da utilizacdo de meios qualitativos. As pesquisas que se guiam neste
sentido “tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
e idéias”. A partir destas pode-se formular hipéteses e problemas mais precisos em
vista de pesquisas futuras (GIL, 1999, p.43).

Por buscar a identificacdo de questdes relativas aos sentimentos, as
emocdes e as crencas dos individuos, este enfoque de pesquisa pode também ser
utilizado com o propdsito de que suas constatacdes sirvam de base no que visa ao
desenvolvimento de melhorias ao problema em foco (ROESCH, 1999).

Tendo em vista que a pesquisa visa investigar as experiéncias de consumo
vivenciadas em uma galeria de arte e, como estas sofrem influéncias dos aspectos
ambientais presentes no espaco da loja, constatou-se ser a abordagem qualitativa
exploratéria a mais adequada para o0 estudo. Os aspectos inerentes as
experiéncias vivenciadas sdo construtos subjetivos que comportam variaveis
hedobnicas, como sentimentos e emoc¢des, que sao elementos dificilmente
mensuraveis com precisdo através de meétodos quantitativos; portanto, uma
abordagem exploratoria fez-se necessaria na busca por resultados que contribuam
para um maior entendimento da tematica.

Em pesquisas qualitativas, métodos flexiveis auxiliam para que o pesquisador

inicie seu estudo sem concepc¢des pré-estabelecidas; a ndo-utilizacdo de uma estrutura
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rigida permite que se investiguem diferentes ideias e indicios sobre a situacdo (AAKER
et al., 2001). A utilizacdo de procedimentos padronizados pode prejudicar 0 processo
em situacdes em que 0s sentimentos e as crencas dos respondentes ndo sao
claramente conhecidas ou ainda ndo foram plenamente desenvolvidas (DILLON et al.,
1994). Determinou-se que um processo de pesquisa flexivel, onde, de acordo com
Malhotra (2001), torna-se possivel definir o problema com maior preciséo, identificar
possiveis cursos alternativos de acéo, desenvolver novas hipoteses, obter critérios para
analisar o problema e estabelecer prioridades visando pesquisas futuras, fosse 0 mais

adequado para atingir os objetivos da presente pesquisa.

5.2 CAMPO DE ESTUDO

O campo escolhido para a realizacao do estudo foi a Galeria de arte Bolsa de
Arte, situada na cidade de Porto Alegre. O local foi selecionado para ser o campo
desta pesquisa pelo critério de conveniéncia e também por esta ser a mais
renomada Galeria de arte na cidade.

A Bolsa de Arte é um espaco de varejo que comercializa pecas unicas
produzidas por renomados artistas e possui uma seleta clientela. Esta no mercado
h& 33 anos, ja realizou mais de 250 exposi¢cdes e participa ativamente de feiras de
arte tanto no Brasil quanto no exterior. H4 dois anos a galeria mudou-se de
endereco e hoje é a maior galeria de arte do Brasil em termos de espaco fisico e
uma das maiores em termos de volume de negdcios.

A Galeria Bolsa de Arte constitui um espaco ideal para a realizacdo desta
pesquisa pois apresenta caracteristicas de notavel relevancia para o contexto de
estudo. Pode ser conceitualizada como uma loja de varejo de alto luxo, e portanto
apresenta caracteristicas que a distingue de lojas de varejo convencionais. Além disso
seu espaco fisico, tanto interno quanto externo, assim como 0S aspectos que O

compde, formam um contexto de interessante observacao para os fins desta pesquisa.

5.3 VALIDACAO DA PESQUISA

A validade da pesquisa qualitativa pode ser obtida através de um processo de

interacdo entre os envolvidos na pesquisa e os dados coletados, buscando alcancar
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um grau elevado de precisdo por meio da coleta e interpretacdo de fatos,
sentimentos, experiéncias e crencas (CHO; TRENT, 2006). As técnicas, métodos ou
estratégias durante as entrevistas sdo0 um meio para assegurar a representacao
precisa da realidade estudada, permitindo a obtencéo de credibilidade na pesquisa
gualitativa (CHO; TRENT, 2006).

Dentre as diversas técnicas para a validacado da pesquisa, a triangulacdo de
dados é a forma mais comum de triangulacdo e consiste na verificacdo dos fatos atraves
de multiplas fontes de dados (CHO; TRENT, 2006). A técnica de triangulacéo pode ser
ainda de método, de investigador e de teoria, buscando, além de enriquecer o
conhecimento, transpor a limitacdo do método individual (FLICK, 2004).

Considerando esses aspectos, utilizou-se a triangulacdo de método para
validacéo da pesquisa qualitativa em questédo, sendo realizadas entrevistas pessoais

em profundidade e observacéo.

5.4 INSTRUMENTOS DE COLETA

A pesquisa foi realizada por meio das técnicas de entrevistas pessoais em

profundidade semi-estruturadas e observacao.

5.4.1 Entrevistas em profundidade

Entrevistas em profundidade constituem uma técnica de obtencdo de dados
qualitativos (MALHOTRA, 2001). Gil (1991) comenta que a entrevista é a técnica de
pesquisa que propicia maior flexibilidade, podendo assumir as formas informal,
estruturada e focalizada. As entrevistas em profundidade s&@o frequentemente
utilizadas quando se busca descobrir motivacdes, preconceitos, sentimentos, etc.
(DILLON et al., 1994). Dillon et al. (1994) apontam algumas regras que devem ser
seguidas pelo entrevistador para uma boa utilizacdo desta técnica:

1. Utilizar um vocabulario simples e objetivo e evitar parecer superior;

2. Fazer as perguntas de maneira indireta e informativa;

3. Permanecer objetivo deixando o entrevistado terminar sua resposta antes

de perguntar “por qué?”;

4. NA&o aceitar “sim” ou “nd0” como resposta,
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5. Estar atento a todos os detalhes e observar os sentimentos expostos pelo
participante;
6. Encorajar o respondente a falar livremente enquanto mantém a conversa

no foco.

Para os efeitos deste trabalho, foram elaborados dois roteiros de entrevistas
semi-estruturadas, que tinham como objetivo guiar a pesquisadora para que esta nao
perdesse o0 foco da temética durante a realizacdo das entrevistas (0 roteiro destas
entrevistas encontra-se disposto no Apéndice A deste trabalho). Para a construcao de
ambos roteiros foram utilizados como base de conhecimentos os modelos teodricos
analisados nos sub-capitulos 4.2.1, 4.2.2, 4.2.3, 4.2.4, 4.2.5 e 4.2.6. Tais modelos, por
se tratarem de estudos prévios de embasada relevancia académica, nortearam a
construcao dos roteiros de entrevista que foram utilizados nesta pesquisa. O primeiro foi
aplicado aos dois gestores da empresa e o0 segundo, aos clientes da galeria. As
entrevistas foram aplicadas individualmente com o intuito de fazer com que os
entrevistados se sentissem a vontade ao responder as questdes. Os clientes da galeria
foram abordados durante uma visita a loja. As entrevistas foram realizadas dentro do
ambiente do varejo, pois se considerando a tematica em questéo foi importante que os
entrevistados estivessem inseridos no contexto da ambiéncia para poderem avaliar de
maneira mais ampla as variaveis questionadas. As entrevistas foram gravadas e
posteriormente transcritas para que a pesquisadora pudesse certificar-se de que
nenhuma informacéo relevante seria esquecida no processo de analise.

As entrevistas utilizadas foram semi-estruturadas, compostas por questdes
abertas, para permitir que houvesse flexibilizagcdo por parte da pesquisadora
durante sua aplicacdo. A pesquisadora pOde utilizar de sua sensibilidade para
identificar a melhor forma de conduzir as entrevistas; para isto esta manteve-se
atenta constantemente para nédo se deter exacerbadamente ao guia elaborado para
a entrevista, evitando, desta forma, tornar-se rigida e perder dados relevantes
(FLICK, 2004).

A abordagem escolhida para as entrevistas foi a direta (MALHOTRA, 2001),
visto que foi explicitado aos entrevistados a tematica e o foco da pesquisa. Estas
foram conduzidas através da técnica de entrevistas em profundidade descrita por
Malhotra (2001), pois se intentou alcancar a compreensao das motivagoes, crengas,
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atitudes, emocdes, sentimentos e sensacdes dos diferentes publicos entrevistados

acerca das experiéncias vivenciadas no mercado da arte.

5.4.2 Observacao

Juntamente com as entrevistas, a observacdo constituiu um elemento de
coleta de dados para a pesquisa realizada. A observacdo, de acordo com Malhotra
(2001, p.193), “envolve o registro sistematico de padrdes de comportamento das
pessoas, objetos e eventos, a fim de obter informacdes sobre o fendbmeno de
interesse”. O observador mantém-se distante das pessoas a serem observadas, ndo
as entrevistando nem se comunicando diretamente com elas. A observagdo pode ser
realizada através de métodos estruturados ou ndo-estruturados, diretos ou indiretos, e
em um ambiente natural ou planejado, conforme descreve Malhotra (2001).

Os meétodos utilizados nesta pesquisa foram de observacdo nao-estruturada,
nao-disfarcada e em ambiente natural (MALHOTRA, 2001). A observacao comportou
toda a experiéncia vivenciada pelo consumidor dentro da loja, desde o momento de
sua chegada, passando pela interacdo com as vendedoras, os donos ou até outros
consumidores, até o0 momento de efetuacdo da compra, quando este ocorreu. Tais
fatos foram registrados pela pesquisadora e posteriormente foram analisados.

O proposito da observacdo esta em compreender as praticas, as interacdes e
0s eventos que ocorrem em determinado contexto especifico. O objetivo da
realizacdo das observacdes foi identificar as reacdes espontaneas dos consumidores
quando da interacdo dos mesmos com todos 0s aspectos presentes no ambiente da
loja, sem que haja a interferéncia do observador (FLICK, 2004). Desta forma se
buscou a identificacdo das reacdes ndo condicionadas e até mesmo néo plenamente
conscientes dos participantes frente aos aspectos atmosféricos da loja.

Foram realizadas cinco secfes de observacdo, em que a pesquisadora
permaneceu no ambiente da loja por aproximadamente 4h (turno da tarde), em dias de
semana. Neste periodo todos os clientes que entraram na loja foram alvos da
observacéo. A pesquisadora observou os seguintes aspectos em relacao aos clientes:

» Perfil do cliente;

* Se o cliente esta sozinho ou acompanhado;
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» Atitude inicial do cliente ao entrar na loja (se este busca um objeto
especifico ou n&o);

» Familiaridade apresentada pelo cliente com relagéo a loja;

* Reacéo do cliente frente ao ambiente;

» Familiaridade apresentada pelo cliente com relacdo aos produtos;

* Reacéo do cliente quanto ao contato com as atendentes;

* Se o cliente entrou em contato com os donos ou hao;

* Reacao do cliente frente ao contato com os donos da loja;

» Se o cliente aceitou café, dgua ou ch@, ou outra coisa ofertada, e qual
a reacao demonstrada,;

» Se o cliente entrara em contato ou ndo com outros clientes;

» Reacao do cliente frente ao contato com os demais clientes;

* Reacéo do cliente frente aos produtos;

* Grau de interesse demonstrado pelo cliente pelos produtos;

e« Tempo de permanéncia na loja;

* Se o cliente efetuou ou ndo uma compra.

Além dos aspectos descritos, a pesquisadora registrou todo e qualquer fato
gue considerou relevante ao propdsito da pesquisa. Os registros referentes as
observacdes foram feitos por meio de notas realizadas pela pesquisadora durante
as secdes. Os fatos registrados foram posteriormente analisados e confrontados

com os resultados coletados através das entrevistas em profundidade.

5.5 DEFINICAO DA AMOSTRA

Malhotra (2001) entende populacdo como um conjunto de variaveis situadas
em um mesmo contexto, que possuam caracteristicas em comum e que, por isso,
abrangem as necessidades de uma pesquisa de marketing. O autor defende que
por meio da extracdo de dados amostrais é possivel obter parametros
populacionais. Pode-se ainda compreender a amostra, pelas definicbes do mesmo
autor, como um subgrupo de uma populacdo que por meio de uma selecdo €
definido para a finalidade do estudo almejado.

Nesta pesquisa os publicos entrevistados foram os gestores da galeria e 0s

clientes da mesma. Os dois gestores foram entrevistados seguindo o mesmo roteiro
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de entrevista. Um mesmo roteiro de entrevista foi apresentado também aos
consumidores; uma amostra de 12 clientes da galeria foi entrevistada. Apesar de se
tratar de um numero amostral pequeno, por se tratar de uma abordagem qualitativa
exploratdria o foco ndo esta no numero de participantes, mas sim na autenticidade
das informag0Oes deles coletadas (SILVERMAN, 2009). Assim, considerou-se que ao
alcancar uma amostra de 12 clientes as percepc¢des, sentimentos e conceitos dos
individuos sobre a questéo estudada passaram a convergir, optando-se por encerrar
as entrevistas individuais.

A selecdo dos componentes da amostra se deu pelas técnicas de
amostragem por conveniéncia e amostragem por julgamento, descritas por Malhotra
(2001), pois dentre os selecionados pelo julgamento pessoal da pesquisadora para
responder as entrevistas houve ainda a dependéncia da pré-disposicdo e da
disponibilidade dos mesmos para que se possa aplica-las.

N&o foi considerado necessario que o individuo efetuasse uma compra para
que este pudesse compor a amostra de clientes da loja; a permanéncia deste dentro
do espaco da loja por um tempo considerado relevante (ndo menos do que 30
minutos) foi suficiente. Os participantes indicaram idade, se efetuaram uma compra
ou ndo e se possuem familiaridade com a galeria. Os clientes foram abordados

dentro da loja, durante a realizacdo de uma visita.

5.5.1 Comentarios Etico-Legais

Um termo de aceitacdo, o qual encontra-se disposto no Apéndice B deste
trabalho, em que o entrevistado, ao assinar, consentiu a pesquisadora que
prosseguisse com a utilizagdo de seus dados e de suas respostas nesta pesquisa,
foi apresentado aos participantes.

Somente houve continuidade no processo de entrevista quando da assinatura
dos termos de aceitacdo, para que fossem respeitados os critérios ético-legais da
utilizagdo de informagdes pessoais. O estudo n&o implicou em nenhum risco ou

prejuizo para o publico entrevistado.

5.6 PLANEJAMENTO DA ANALISE DOS DADOS
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Trujillo (2001) afirma que as pesquisas qualitativas devem ser analisadas
com base nas questdes problematicas que a originaram. Neste método de pesquisa
a linguagem constitui ponto fundamental, pois a pesquisadora busca compreender
como o significado das palavras empregadas pelos entrevistados reflete seus
sentimentos e emocgdes acerca do objeto estudado.

Neste sentido, a analise das informacdes coletadas se procedeu através da
analise de conteudo que consiste em um conjunto de instrumentos metodologicos
aplicaveis a discursos diversificados. No que tange a interpretacdo, a andlise de
conteudo oscila entre a objetividade e subjetividade e retrata a busca pelo
investigador do potencial inédito da mensagem (BARDIN, 1977).

A analise dos dados inicia com a coleta de dados qualitativos que séo
bastante diversificados, englobando qualquer forma de comunicacdo humana como
entrevistas e suas transcricdes, paginas na internet, videos, livros e revistas,
conversas e outros (GIBBS, 2009). Para a etapa de analise de dados, é necessaria
a documentacéo e edicdo dos dados coletados, sendo um dos aspectos essenciais
da analise de conteldo a categorizacdo de modelos tedricos, a fim de analisar
pontos de vista subjetivos (FLICK, 2004).

A organizacdo da analise de dados desta dissertacdo ocorreu segundo as
fases propostas por Bardin (1977), sendo elas a pré-analise, a exploracdo do
material e o tratamento dos resultados e interpretacéo.

A pré-andlise € a fase de organizacdo dos dados, composta pela escolha dos
documentos submetidos a andlise, a formulacdo de suposi¢cdes e objetivos da
andlise e a elaboracao de indices que fundamentem a interpretacéo final. Essa fase
teve como atividade a preparacdo do material, em que as entrevistas gravadas
foram transcritas. A transcricdo de entrevistas € uma mudanca de meio, envolvendo
questbes de precisao, fidelidade e interpretagcdo, sendo recomendado que as
mesmas sejam realizadas pelo préprio pesquisador para que ocorra uma
familiarizacdo do mesmo com o conteudo e para diminuir a possibilidade de erros
(GIBBS, 2009).

Concluida a pré-andlise, iniciou-se o processo de exploracdo do material,
através da técnica de categorizacdo (BARDIN, 1977). A categorizacdo é a forma
mais destacada de analisar dados resultantes de entrevistas, em que busca-se e
analisa-se partes relevantes dos dados, fazendo comparacbes e lhes dando

classificacdes (FLICK, 2009). Grande parte dos procedimentos de andlise organiza-
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se em torno de um processo de categorizagédo, sendo o0 mesmo definido como a
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto através da diferenciacéo e
agrupamento segundo o género (BARDIN, 1977).

As categorias podem originar-se tanto da literatura de pesquisa quanto de
topicos no roteiro da entrevista (GIBBS, 2009). A analise qualitativa do conteudo é
um dos procedimentos para analisar o material textual empregando categorias
obtidas de modelos tedricos. Assim, para a analise dos dados utilizou-se como base
o roteiro de entrevista e o referencial tedrico da pesquisa (FLICK, 2004). As

categorias definidas durante a andlise dos dados séo:

- Andlise das entrevistas com os gestores
1) Experiéncia de consumo na galeria de arte
2) Ambiente de loja da galeria de arte
- Estacionamento
- Estética do Exterior da loja
- Estética do interior da loja
- Cores das paredes
- Layout das obras
- Odor do ambiente
- Som do ambiente
- Mobilia, acomodacdes
- Espaco fisico
- lluminacéo
- Temperatura ambiente
- Apresentacao dos funcionarios
- Atendimento
3) Influéncia da ambiéncia de loja na experiéncia de consumo dos clientes

da galeria de arte

- Andlise das entrevistas com os clientes
1) Experiéncia
a. Motivacao inicial
b. Vivéncia de uma experiéncia de consumo

c. Aprovacédo da experiéncia e intengdo de retorno a loja



2) Ambiéncia de loja

a.

Influéncia dos aspectos ambientais na experiéncia
Percepcédo do ambiente

- Estacionamento

- Estética do Exterior da loja

- Estética do interior da loja

- Cores das paredes

- Layout das obras

- Odor do ambiente

- Som do ambiente

- Mobilia, acomodacdes

- Espaco fisico

- lluminacéo

- Temperatura ambiente

- Apresentacao dos funcionarios

- Atendimento
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Fatores ambientais mais relevantes na influéncia da experiéncia

vivenciada

Para o tratamento dos resultados e interpretacdo (BARDIN, 1977) foram

realizadas inferéncias com base nas mensagens analisadas e nos modelos teoricos

identificados na literatura. Houve ainda uma preocupacao em apresentar uma visao

geral dos resultados obtidos com as entrevistas através da sua descricao,

utilizando-se aspectos da fundamentacdo tedrica da pesquisa para confirmar os

resultados apresentados. O capitulo 7 deste trabalho apresenta o resultado da 32

fase da analise de dados, com a discussao dos resultados da pesquisa.

5.7 FASES

A seqguir serdo elencadas as etapas que nortearam esta pesquisa:
1.

DA PESQUISA

Elaboracédo do termo de aceitacdo que foi assinado pelos participantes

da pesquisa,;

gestores da unidade de pesquisa;

Elaboracdo das questdes que constituiram o roteiro da entrevista aos
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3. Elaboracgdo das questfes que constituiram o roteiro da entrevista aos
consumidores da galeria de arte;
4. Determinacdo das datas em que foram realizadas as secdes de
observacao;
Realizacdo das secdes de observacao;
Determinagcdo das datas e horarios em que foram realizadas as
entrevistas;
Aplicacéo das entrevistas ao publico-alvo;
8. Organizacdo sistemética das notas realizadas nas secdes de
observacéao;
9. Transcricdo de todas as entrevistas;
10.Anélise e interpretacédo dos dados coletados;
11.Redacao e revisdo dos dados relevantes;
12.Conclusdes e consideracdes finais.
A pesquisa de campo, que visou 0 alcance dos objetivos descritos no capitulo
3 deste trabalho, compreendeu as 12 etapas elencadas acima. Durante todo o
processo a literatura existente sobre a tematica foi revisada, assim como a literatura
referente aos métodos de pesquisa que foram utilizados, a fim de que os moldes
académicos fossem respeitados e de que a pesquisa, de fato, pudesse agregar

conhecimentos para a area.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados coletados ao longo da
pesquisa realizada neste trabalho. Os dados serdo dispostos de maneira
sistematica, iniciando pela descricdo do ambiente, seguida da analise das
entrevistas realizadas com os gestores, seguindo pelo relato das observagoes, e
entdo partindo para a andlise das entrevistas realizadas com os clientes da galeria.
Todos os dados aqui apresentados foram coletados entre os meses de novembro e
dezembro de 2011. Sua andlise sera pautada nos conhecimentos tedricos

dispostos no capitulo 4 deste trabalho.

6.1 DESCRICAO DO AMBIENTE

Faz-se importante descrever o ambiente onde foi realizada a pesquisa de
campo deste estudo para um melhor entendimento das concepcdes e percepcoes
tanto dos clientes quanto dos gestores com relagcdo ao mesmo, permitindo uma
melhor compreensdo da andlise dos dados coletados que sera apresentada em
sequéncia neste capitulo.

A galeria Bolsa de Arte possui 33 anos. Foi inaugurada por um prévio
dono que a vendeu aos atuais proprietarios quando a galeria possuia 5 anos de
existéncia. Estd agora em sua terceira sede. Foi inaugurada em uma casa na rua
Quintino Bocailva e com 3 anos de existéncia foi transferida para outra casa na
mesma rua. Ha dois anos a galeria mudou de localizac&do; a nova sede fica na rua
Visconde do Rio Branco e abriga um espa¢o mais apto para receber a arte. A Figura

12 mostra a fachada da sede atual:
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Figura 12: Fachada da sede atual da galeria Bolsa de Arte

Fonte: Site da Bolsa de Arte (www.bolsadearte.com.br)

A fachada é de arquitetura simples e moderna, com linhas geomeétricas
classicas. O logo da galeria encontra-se na parede a esquerda. A ampla porta
vermelha de metal remete a cor da antiga casa. A porta fica constantemente
fechada, a ndo ser em dias de vernissages. Acima da porta ha amplas aberturas de
vidro, que permitem a entrada de luz natural durante todo o dia, iluminando ainda
mais 0 espaco interno.

O estacionamento € limitado, com apenas duas vagas a frente da loja. Em
dias de exposicao é facil conseguir vagas na rua, pois a mesma € bastante deserta e
h& sempre segurangas contratados pela galeria, que acompanham os clientes até

Seus calros.
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Fonte: Site da Bolsa de Arte (www.bosadearte.com.br)

O espaco interno é bastante amplo, conforme mostra a Figura 13. A casa
possui aproximadamente 800mz2. O pé direito é de 6,75m e o pé direito do mezanino
é de 3,5m. A direita, logo na entrada ap0s a porta, fica a recep¢édo. Ha um balc&o
onde sentam as duas funcionérias e bancos nas duas laterais do balcéo.

Ao fundo, abaixo do mezanino, fica o acervo. E uma peca ampla onde ficam
guardadas diversas obras que ndo estdo em exposicdo no momento. Atras do
acervo fica a escada que da acesso ao andar de cima; ao lado da escada ha um
sofa e uma mesa de apoio. Ainda no andar de baixo h4 um jardim interno, cujo
acesso fica ao lado da escada. Este jardim fica aberto em dias de vernissages e
eventualmente é utilizado para expor alguma peca de arte, normalmente alguma

escultura; mas isso ocorre apenas quando solicitado pelo artista.



86

Figura 14: Espaco interno da galeria Bolsa de Arte

Fonte: Site da Bolsa de Arte (www.bolsadearte.com.br)

No mezanino encontra-se o escritério dos galeristas (Figura 14). Além do
escritorio hd uma sala de recepc¢édo, logo na saida da escada, com uma estante de
livros no fundo a direita, e um corredor de passagem onde normalmente ficam
expostas obras do acervo ou exposi¢cdes secundarias. O escritério possui saida para
os dois lados, dos fundos e da frente do mezanino e ao lado da saida da frente ha
um sofa e duas poltronas de couro preto para acomodar 0s visitantes.

As paredes sdo todas brancas. Isso é uma necessidade, pois nada no
espaco pode se destacar mais do que as obras de arte. Em casos especificos,
por solicitacdo do artista que irA expor, alguma parede pode ser pintada para
fazer uma composicdo com determinada obra; ou ainda um artista pode pintar
alguma obra de arte diretamente na parede, se desejar, como ja ocorreu em

exposicdes passadas.
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Fonte: Site da Bolsa de Arte (www.bolsadearte.com.br)

O layout das obras (Figura 15 e Figura 16) é alterado de exposi¢do para
exposicdo. O mesmo é determinado pelos galeristas em colaboracdo com o artista
gue ira expor. A Figura 15 mostra exemplo de layout, elaborado para a exposi¢cao do
artista Eduardo Haesbaert; exposicdo corrente no periodo em que foi realizada a
pesquisa de campo. Ha bastante mobilidade no espaco para que diferentes
alocacgdes possam ser construidas.

No ambiente ndo € utilizado nenhum tipo de odor artificial. Apenas no
escritorio os galeristas utilizam 6leos aromaticos. Nunca ha musica ambiental, pois a
proposta é de que nada influencie na contemplacdo das obras de arte e um fundo
sonoro, por mais que discreto, poderia levar a interpretacdes das obras adversas a
mensagem que o artista tenta transmitir.

O ambiente é bastante claro, as duas aberturas de vidro na parte superior
frontal da loja permitem que entre muita luz natural do dia dentro da galeria. As luzes
utilizadas imitam a luz natural. H4 também mobilidade para utilizar luzes no sentido

de enfocar obras especificas, em diferentes exposi¢oes.
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O ambiente é constantemente refrigerado, mesmo o espaco fechado do
acervo, tanto para o conforto dos funcionarios e clientes, quanto para que haja uma
melhor preservacao das obras.

As duas funcionarias que trabalham no atendimento nao utilizam uniforme,
mas possuem um padrdo de vestuério bastante classico, estando normalmente de
blusa e calca pretas. O atendimento é feito primeiramente pelas funcionarias, que
podem passar o cliente para um atendimento mais personalizado com os galeristas
ou ndo. Normalmente os clientes mais antigos que possuem um padrdo de compras
de precos mais elevados sao direcionados imediatamente para os galeristas. Outros
clientes que estejam de passagem ou acompanhados por arquitetos tendem a ser
atendidos diretamente por uma das funcionarias.

Figura 16: Espaco interno da galeria Bolsa de Arte

<

Fonte: Site da Bolsa de Arte (www.bolsadearte.com.br)

6.2 RELATO DAS OBSERVACOES

Para o cumprimento dos objetivos deste trabalho foram realizadas cinco
secOes de observacdo de aproximadamente quatro horas cada, sendo quatro em
dias de semana no turno da tarde e uma em um sabado pela manha. Um relato
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geral das informagfes colhidas nas secfes de observacao sera apresentado neste
subcapitulo. Como muitos pontos em comum foram identificados no comportamento
dos clientes da galeria, para que o relato nao fique repetitivo ndo sera apresentado
um diario das observacdes, mas sim um compéndio contendo 0s aspectos principais
que puderam ser identificados. Com o propésito de colher o méaximo de informacgdes
possiveis nas se¢des de observacdo foi seguido o protocolo descrito no capitulo 5
item 5.4.2. deste trabalho.

Por se tratar de uma galeria de arte, o fluxo de clientes dentro da loja é
bastante reduzido, nada comparavel a uma loja de varejo convencional. E comum
que os clientes comparecam a galeria com hora marcada, ou que se dirijam a loja
simplesmente para apreciar a exposi¢cao corrente. Em diversos momentos nao havia
nenhum cliente na loja.

POde-se observar um comportamento comum entre o0s clientes que
compareceram a galeria com hora marcada: todos observaram as obras expostas
mais brevemente, comumente visitavam o acervo e depois se dirigiam ao escritorio
com os donos da galeria. Ja os clientes que foram a galeria apenas para apreciar a
exposicdo costumavam nao manter muito contato com os donos da galeria,
conversando brevemente com estes. Os clientes que pretendiam apenas observar a
exposicdo costumavam ficar, em média, 30 minutos dentro da galeria; ja os clientes
com hora marcada ficavam, em média, uma hora. O cliente que ficou mais tempo na
loja permaneceu nesta por quase duas horas e meia, ficando a maior parte do tempo
dentro do escritério com os donos. Na saida este cliente comentou que nao havia
visto a hora passar: “Nem vi que ja era tdo tarde, sempre acabo ficando horas aqui
com voceés, adoro este lugar!”.

Durante todos os momentos em que foram realizadas as se¢fes de observacao
ao menos um dos dois donos da galeria estava presente na loja. Normalmente os dois
estdo presentes, e 0s dois ausentam-se a0 mesmo tempo somente em situacdes de
exposicoes em feiras externas (tanto nacionais quanto internacionais).

O perfil geral dos clientes é bastante genérico. Constatou-se que nos dias
observados mais mulheres do que homens frequentaram a galeria. De maneira geral
pode-se dizer que todos aparentavam possuir bom nivel social e cultural. Muitos
jovens de padréo alternativo (entenda-se por padréao alternativo pessoas com estilos e
caracteristicas, tanto pessoais quanto de vestiario, que destoam do convencional)

fazem parte do quadro de clientes da galeria. Muitos clientes que chegavam sem hora
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marcada, com a intencdo de apenas apreciar as obras expostas, estavam
acompanhados. Observou-se muitos casais e também grupos de dois ou trés amigos.
Pode-se perceber que as conversas ocorrentes entre os visitantes acompanhados
giravam muito em torno do mundo da arte, das obras e de artistas em geral. Muitos
possuiam boa capacidade apreciativa das obras e aparentavam entender bastante
sobre arte, fazendo comentarios bastante especificos sobre o assunto.

O comportamento dos clientes que nunca haviam visitado a galeria era
bastante diferente dos que ja eram familiarizados com o local. Os clientes que ja
conheciam a galeria, de maneira geral, cumprimentavam as meninas da recepg¢ao e
depois se dirigiam ao segundo andar, as vezes nem parando muito para observar as
obras expostas no andar de baixo, indicando ja conhecé-las. Os que nunca haviam
estado no local pareciam observar mais atentamente os detalhes do ambiente como
um todo, conversavam um pouco mais com as meninas e passavam a observar as
obras. Alguns clientes que estavam acompanhados fizeram comentarios entre si
sobre o local e as obras: “Que lindo, adoro pé direito alto assim!”. Outra cliente
comentou: “Um espaco bem diferente, lembra muito um museu”.

Alguns clientes que nunca haviam estado no local pareciam curiosos para ver
0 que havia no mezanino. Alguns ficavam inseguros quanto a subir para o segundo
andar ou ndo. Diversos clientes voltaram até a frente e perguntaram para as
meninas da recepcao se poderiam visitar 0 andar de cima e se la também havia
obras expostas.

As atendentes ofertaram agua ou café para todos os clientes que ingressaram
na loja, poucos aceitaram, uma fez um comentério: “E italiano o café? Bem forte,
excelente”.

Nos poucos momentos em que houve mais de um cliente ou mais de um grupo
de clientes dentro da loja, simultaneamente, eles ndo entraram em contato entre si,
com excec¢do de uma cliente que fez um comentario com outra cliente sobre uma obra
gue observavam a uma distancia préxima. A cliente comentou o quanto a obra era
impactante e a outra concordou e em seguida distanciaram-se. Dos clientes que foram
a galeria visitar a exposi¢do, aproximadamente metade fez questionamentos sobre
valores das obras, jA que estes ndo ficam expostos. Em um cliente foi bastante
marcante sua expressao de surpresa ao receber a informacéo referente ao preco de
uma tela exposta no andar de cima, ele ficou visivelmente impressionado com o alto

valor, porém apenas agradeceu e nao fez nenhum comentario.
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Pode-se perceber que os clientes que ndo conheciam a galeria observavam
mais o ambiente do que os ja familiarizados. Nenhum cliente fez nenhum comentério
negativo sobre o ambiente da galeria. Um cliente, logo ao entrar, questionou a uma
das meninas da recepcao se era seguro deixar o carro na rua. Ele ndo parecia
preocupado, apenas questionou. Em contato com um dos donos, outro cliente que
estava conhecendo a galeria fez o seguinte comentario: “Nao havia vindo na galeria
nova ainda, parabéns, € um belo espaco que vocés criaram aqui’.

Sobre o0s aspectos ambientais poucos comentéarios foram feitos. A reacao das
pessoas foi positiva em termos gerais. Uma cliente fez um comentario sobre a porta
de entrada da galeria: “Adorei essa porta vermelha enorme”. Uma cliente que nao
conhecia a loja comentou, ao sair: “Adorei, vou voltar”.

Nenhum cliente pareceu descontente ou incomodado com algum aspecto.
Nenhum comentario foi feito sobre a temperatura, o odor ou 0 som ambiente. A
altura do pé direito foi comentada por duas pessoas que visitavam a galeria pela
primeira vez. Um cliente perguntou, ao sair da loja, se eles possuiam convénio com
algum estacionamento, Ihe foi informado que nao e este falou apenas “ok!” e néo fez
mais comentarios.

Através das secbes de observacgdo foi possivel conhecer um pouco sobre o
funcionamento e o cotidiano da galeria. Foi possivel identificar um padrdo entre os
clientes que visitaram a loja, apesar de estes serem diferentes em diversos
aspectos. Com relacdo aos objetivos da pesquisa, poucos comentarios foram feitos
sobre o espaco fisico da galeria, porém os poucos comentarios identificados foram
relevantes para o estudo. Os clientes estavam muito focados nas obras, o que é a
intencdo do espaco, dar foco aos objetos de arte, e por isso a maioria dos
comentarios que fizeram referiam-se a elas. O mais valido desta etapa da pesquisa
foi perceber a reagdo dos individuos dentro do espaco, que de maneira geral

aparentaram aprovar o ambiente e sentirem-se confortaveis dentro dele.

6.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS COM OS GESTORES

Foram realizadas duas entrevistas, uma com a galerista Marga Pasquali e
outra com o galerista Egon Kroeff. Foi interessante perceber que de maneira geral

suas respostas se assemelharam muito. Nao houve nenhuma divergéncia entre as
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constatacfes dos mesmos sobre os elementos ambientais da galeria; isso pode se
dar porque o espaco foi elaborado pelos dois em conjunto, portanto eles partilham
das mesmas crencas sobre o planejamento da ambientac&o da loja.

A analise das entrevistas sera apresentada de acordo com a sequéncia
seguida no processo de entrevista em si. As questdes dispostas aos entrevistados
guiaram a elaboracdo das categorias de analise das respostas. Quando da
transcricdo de citacdes dos entrevistados, a letra M de Marga e a letra E de Egon

apontara qual galerista fez a colocacéo.

Experiéncia de consumo na galeria de arte

As galerias sdo pecas fundamentais no processo que define os objetos de
arte como distintos de todos outros produtos de consumo da sociedade. Elas servem
como veiculos que mantém um elaborado sistema que inclui a criagdo, a circulagcéo
e 0 consumo da arte. Sado canais de distribuicdo (JOY, 1998). De acordo com 0s
galeristas, os clientes que buscam este mercado tendem a serem clientes
diferenciados, que valorizam a arte por razdes diversas como suas simbologias e
significados holisticos, e também desejam fazer investimentos financeiros neste
mercado; estes normalmente podem ser categorizados como colecionadores de
arte. H4 também os clientes convencionais que buscam quadros e pecas de arte
para fins de decoracdo; estes procuram a galeria tanto sozinhos quanto
acompanhados por seus arquitetos.

O foco da galeria esta em atrair os clientes considerados colecionadores. S&o
estes que efetuam compras de valores mais elevados e que acabam criando um
relacionamento duradouro de confianca com os galeristas. Normalmente tais clientes
buscam a galeria quando tem intencdo de comprar alguma peca de algum artista
gue a galeria representa, ou quando desejam que os galeristas busquem alguma
obra especifica para eles:

Normalmente o que motiva as pessoas a virem até aqui € quando
elas querem comprar algum artista que a gente representa.
Normalmente é assim, ou as vezes a gente tem clientes que quando
nao querem isso querem alguma coisa especifica e nos pedem para
ir atras disso para eles. (E)

Em grande nimero dos casos o cliente ndo vai até a loja; a transacao pode se

dar por outros meios, até mesmo sem que haja contato fisico entre os galeristas e o
consumidor. A entrevistada Marga Pasquali fez uma colocacao relevante a respeito

da relacédo que se cria entre os clientes e os galeristas. Ela afirma que em todas as
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galerias de arte a sistematica é a mesma, o colecionador de arte acaba criando um
vinculo com o galerista que se torna uma relacdo de confianca, e em muitos casos
os clientes tém pouco ou nenhum contato com o artista, pois o intermédio dessa
relacdo é feito quase que totalmente pelo galerista.

Promover a circulagéo, o status e as vendas do artista e de seus trabalhos é o
objetivo central das galerias de arte, que assumem um compromisso de longo prazo
com os artistas representando-os e expondo-os para o0 mundo (JOY, 1998). As
exposicoes realizadas no espaco fisico da loja possuem a intencédo primordial de
apresentar o artista para o grande publico; o foco ndo esta em vender as obras
expostas aos visitantes, ainda que isso possa ocorrer. O cliente que busca a galeria
em dias de vernissages é diferente do cliente que consome arte regularmente. Os
visitantes de exposicdes em grande maioria ndo se tornam clientes efetivos, mas
possuem papel fundamental, pois, conforme citado pela galerista Marga, “auxiliam
na propagacao da arte como objeto de consumo”. “Mesmo que eles venham so pelo
evento, que ndo vao comprar nada, é importante que venham, isso da visibilidade ao
artista e a exposicao, precisamos desse publico”. (E)

Quanto maior o niumero de exposi¢des internacionais que o artista participar,
maior serd a cotacdo de valor de seus trabalhos. O circuito em que as pecas de arte
trocam de proprietarios é fundamental para a aquisicdo de valor das obras (JOY,
1998). Objetos de arte representam possibilidades de investimento de baixo risco, e
apesar de possuirem pouca liquidez podem ser uma interessante alternativa para
investidores que desejam diversificar seu portfélio de investimentos (KRAEUSSL,;
LOGHER, 2010). Para os galeristas, o fato de os objetos de arte serem bens
duraveis que possuem grande valorizacdo monetaria ao longo do tempo é um de
seus maiores diferenciais se comparados a bens de consumo convencionais: “O
principal diferencial do consumo de arte em relacdo ao consumo de bens em geral é
gue as coisas nao perdem valor com o tempo, pelo contrario, as obras duram para
sempre e se bem compradas elas vao cada vez valer mais”. (M)

O galerista Egon Kroeff também mencionou os beneficios intangiveis de
consumir obras de arte. Para ele possuir uma obra de arte em casa produz um
beneficio que vai além de questdes decorativas, pois remete significados e possui
valor imensuravel para quem admira um artista. Obras de arte, por serem artigos de
luxo, possuem uma aurea de autenticidade que cercam o original, dotando-as de
qualidades de unicidade e originalidade (DION; ARNOULD, 2011).
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Quando questionado sobre o que considerava ser uma experiéncia de
consumo, o galerista Egon Kroeff restringiu sua resposta a aspectos relacionados a
bens de arte. Ja a galerista Marga Pasquali deu o seguinte relato: “Acho que posso
considerar uma experiéncia de consumo quando ocorre uma situacao que vai além
das minhas expectativas, seja em relagdo ao bem que estou comprando, ou também
ao momento, como em um restaurante por exemplo”. (M)

Ambos os entrevistados acreditam que seus clientes vivenciam experiéncias
agradaveis dentro da galeria. Eles afirmam que esta foi uma preocupacdo na
construgcdo do espaco. A intengédo foi construir um local onde o cliente ao entrar
consiga se inserir dentro da arte, e para isso € necessario que haja o minimo de
distracdes possivel.

Vivenciam claro, elas podem vir aqui comprar, ou vir aqui e olhar e s6

ter vontade de comprar, ou ndo, 0 espaco é pensado pra isso, O
espaco € pensado para o que a gente estd mostrando ter a melhor
visibilidade possivel, para a pessoa entrar dentro das obras, do
conceito que a exposicao quer passar. (E)

Ambiente de loja da galeria de arte

A organizacdo do espaco interno é utilizada como meio de maximizacao das
vendas e normalmente tende a se assemelhar com 0S espagos expositivos presentes
em museus. O espago pode intensificar a apresentacdo dos objetos de arte como
produtos com vitalidade propria, capazes de falar por si mesmos e criar uma ilusdo de
introspecc¢éo nao influenciada (JOY, 1998). Para ambos os galeristas o0 espaco interno
da loja remete principalmente aos sentimentos de tranquilidade, sofisticacdo e bem
estar. Os dois entrevistados utilizaram estas mesmas palavras para descrever como
sentem-se dentro da loja. Conforme a entrevistada, “é um espaco de contemplag&o”.
O entrevistado Egon Kroeff acrescentou dizendo que a galeria € um “espaco de
beleza e cultura” “acho que passa muito iSSO pros NOSsos visitantes”.

A atual sede, diferentemente da antiga, foi pensada e planejada para atender
as necessidades de uma galeria de arte moderna. A antiga casa foi sendo adaptada
ao longo dos anos e por isso possuia diversas deficiéncias que atrapalhavam o
funcionamento da casa e o0s propositos dos galeristas. A sede atual possui
mobilidade para que nela sejam realizadas diferentes propostas de exposic¢oes:

O ambiente da galeria de arte ndo pode aparecer mais do que o
trabalho dos artistas, ndo pode ter excessos, a arquitetura tem que ser
guase neutra, e 0 que tem que aparecer é as obras. Essa casa foi
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pensada desde o comego pra isso, entdo acho que aqui a gente esta
muito bem pra isso. E isso a outra ndo tinha, um planejamento. (E)
A intencdo sempre foi dar destaque total das obras. E mobilidade
boa, aqui tu pode entrar com o caminhdo e ir até a porta do acervo
pra tirar ou guardar alguma peca, essas coisas que 0s anos ensinam
uma galeria como deve funcionar. (M)

Os elementos ambientais componentes do espaco fisico da galeria foram

elencados isoladamente para que o0s entrevistados pudessem analisa-los

separadamente.

Estacionamento

Os dois proprietarios da galeria ndo julgam necessario que haja um
estacionamento maior na loja. Para eles o espaco disponivel para dois carros na
frente da loja supre as necessidades da rotina diaria da galeria, e em dias de
exposi¢cées ha muitas vagas disponiveis na rua:

A gente nunca tem mais do que um ou dois carros estacionados por
vez. Nosso transito de pessoas por semana € muito menor do que
gualquer outra loja aberta ao publico, entdo isso nunca foi problema.
E em dias de exposicbes que tem bastante gente a rua aqui €
deserta, a gente bota seguranca na rua entdo ndo tem problema
nenhum. (E)

Estética do exterior da loja

A estética exterior transmite a identidade da galeria, na opinido da entrevistada
Marga Pasquali. A proposta é que a fachada seja discreta e ndo chame muito a
atencdo. Para os galeristas a parte externa da loja estda bem de acordo com o0 a
proposta da galeria como um todo: “Bem de acordo com 0 que a gente queria, hao €
pra aparecer muito, é pra ser discreto. A gente tem uma porta bem grande, vermelha
porque a outra casa era vermelha, entdo a gente ndo queria perder essa identidade”.
(M) “Tem que ter seguranca, entrada e saida faceis, uma iluminacédo natural [...]

guanto mais iluminagao natural pra nés € melhor, por isso tem bastante vidro”. (E)

Estética do interior da loja

A estética do interior da loja foi formulada com a intencdo de atender os
requisitos necessarios para dar total destaque as obras de arte expostas e chamar
pouca atencado para o local em si. “Clean, neutra, ndo pode aparecer, ndo pode ter
arquitetura arrojada, cores, ndo da porque essas coisas tiram o foco das obras, e

essa ndo € a nossa intencao”. (E)



96

Nada pode aparecer e se sobressair em relacdo ao que esta sendo
mostrado. A gente precisa ter mobilidade pra montar diferentes
exposicdes e com essa galeria a gente tem. A gente ja construiu uma
sala fechada pra mostrar video, isso 0 ambiente nos proporciona. O
pé direito alto facilita isso também. (M)

Cores das paredes

E essencial para cumprir o propésito de enfocar as obras que as paredes
sejam todas brancas, conforme colocacao dos galeristas. Para eles o branco € clean
e emite tranquilidade ao ambiente, além de servir a funcdo de destacar as obras
muito bem: “Néao da pra fugir de ser branco a ndo ser que um artista queira pintar

uma determinada parede pra mostrar um trabalho” (M).

Layout das obras

As obras sdo dispostas na galeria de acordo com as necessidades da
exposicdo que esta sendo elaborada. O ambiente amplo permite que obras diversas
sejam dispostas da maneira que melhor couber, conforme resposta da galerista.

O layout quem monta é o artista junto com a gente, por exemplo,
agora temos uma exposi¢ao coletiva de varios artistas, quem monta
somos nds, mas claro que tem umas pecas chaves que tu vai ter que
colocar em um lugar de mais destaque, pra puxar a atencao das
pessoas, ou de dimensao grande ou um trabalho mais impactante,
cada exposicdo determina a sua montagem, a maneira como ela vai
ser disposta. (E)

Odor do ambiente
O odor do ambiente € neutro. Os galeristas ndo utilizam nenhum tipo de
aroma no local, apenas no escritério eles utilizam, eventualmente, O6leos

aromatizantes.

Som do ambiente
Som ambiente somente é utilizado por solicitacdo dos artistas; em situacdes
normais nenhum tipo de som é utilizado, pois na opinido dos galeristas a musica

pode distrair e atrapalhar a observacéo das obras.

Mobilia, acomodac¢des
No andar inferior h4 bancos proximos a bancada da recep¢do e um sofa ao

lado da escada de acesso ao andar superior. Neste andar, além dos moveis de
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escritério, ha um sofa e duas poltronas de couro preto. O espago ndo exige muitos
moveis, pois € necessario que haja bastante espaco para circulacio dos clientes. E
importante que estes tenham a liberdade de circular para melhor apreciar as obras,
inclusive em dias de exposicdo onde ha mais pessoas na galeria. Eventualmente &
alocado um banco no meio do saldo: “L4 embaixo as vezes a gente coloca um
banco, quando tem um trabalho mais contemplativo, um banco reto de madeira, em
exposicoes pra se alguém quiser sentar e conversar ali no meio”. (E)

O espaco superior da galeria sO sofre alteragcdes mediante a solicitacdo de
algum artista: “Aqui em cima € sempre assim com esses sofas aqui no canto, a nao
ser que um artista queira fazer alguma coisa aqui, dai a gente tira um sofa, como ja

aconteceu”. (E)

Espaco fisico (tamanho, distribuicdo de ambientes)

O espaco fisico interno foi elaborado para atender as necessidades da
galeria. O amplo saldo no andar térreo abriga as exposi¢cdes, e acima fica o
mezanino e o escritério dos galeristas. Os galeristas explicam que frequentemente o
espaco superior € utilizado para exposi¢cdes secundarias ou de acervo.

Aqui embaixo é o acervo, aqui em cima o escritorio. NOs j& utilizamos
agui em cima como exposicdo secundaria, as vezes o artista pede
pra usar a galeria toda, embaixo e em cima, ou as vezes a gente faz
a exposicdo |4 embaixo e aqui em cima com acervo. Depende da
exposi¢cdo e do que o artista vai querer, ndo tem regra, temos muita
mobilidade pra isso. (E)

A mobilidade do espaco fisico foi mencionada por ambos entrevistados com

um ponto positivo da galeria. A galerista falou de como o pé direito alto contribui
para isso. Ela também falou da area externa, que normalmente € pouco utilizada,

mas eventualmente comporta alguma escultura por solicitagdo de algum artista.

lluminacao

A iluminacdo, na opinido dos galeristas, € um ponto forte da galeria. Eles
utilizam uma luz que imita a luz natural, deixando o local bastante claro para melhor
facilitar a observacdo das pecas expostas. H4 também as aberturas de vidro acima
da porta na parte frontal da loja, que contribui para a boa iluminacdo do espaco
interno. A iluminacdo pode ser alocada de acordo com a disposi¢cdo das obras em

diferentes exposicdes, o projeto de iluminacdo da loja permite essa mobilidade.
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A iluminagéo é toda feita com essa luz que imita a luz do dia que pra
fotografia, ou pra visualizar as obras, € a luz mais natural possivel.
Tem lampadas que direcionam a luz pra cima que de noite ficam
ligadas sempre, ou se precisa botar alguma iluminacdo focada, em
alguma peca de chado, também é possivel. Esse projeto de
iluminacdo que a gente fez possibilita mexer como quiser, mas
normalmente é essa a iluminacéo padrdo. (M)

Temperatura ambiente
O ambiente é todo climatizado, inclusive a sala de acervo que esta
constantemente fechada possui climatizacdo especial para a melhor preservacéo

das obras. A temperatura € sempre ambiente.

Apresentacao dos funcionarios
As funcionarias nao utilizam uniforme. Porém costumam utilizar um padréo

classico de vestuario, que normalmente é calca e blusa pretas.

Atendimento

O atendimento ao publico comeca sempre com as funcionarias que
recepcionam os clientes assim que chegam a galeria. Clientes frequentes e que
costumam efetuar compras de alto custo sdo diretamente encaminhados aos
galeristas para receberem um atendimento mais personalizado. J& clientes novos ou
gue chegam a loja acompanhados por seus arquitetos, sdo atendidos diretamente

pelas funcionarias.

7

O atendimento até um patamar de preco é com elas, depois é
conosco. N&o tem uma regra, mas o nosso cliente que compra
coisas mais caras normalmente gosta de ser atendido por mim ou
pela minha mée. Elas atendem normalmente clientes que vem de
passagem, ou que vem com arquitetos, tem bastante gente que vem
com arquiteto, mas ndo sdo colecionadores, eles querem pecas pra
decoracdo, é um publico diferente. (E)

Os galeristas explicam que as funcionarias da galeria sédo altamente

gualificadas e possuem amplo conhecimento sobre as obras e o0s artistas que
representam:

A Mara trabalha com a gente h4 25 anos, elas conhecem todos o0s
artistas, todos os clientes, todos os arquitetos, entdo elas sabem o
gue as pessoas gostam e conhecem muito bem tudo que a gente
tem aqui no acervo, elas tém um olho muito bom pra isso, estdo
muito acostumadas, atendem muito bem todos os clientes, (M)
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Influéncia da ambiéncia de loja na experiéncia de ¢ = onsumo dos clientes

da galeria de arte

Ambos os entrevistados afirmaram perceber que os clientes que visitam a
galeria aprovam a experiéncia vivenciada. O entrevistado relatou que alguns clientes
ja disseram gostar muito de visitar a galeria por sentirem-se muito bem dentro da
loja. Eles explicaram que o publico que frequenta a loja ndo se trata de um publico
de passagem, e perceberam que logo apos a mudanca da sede alguns clientes
frequentes tiveram certa resisténcia em visitar o0 espaco novo, mas apos conhecer a
nova sede afirmaram aprovar o espaco.

Aprovam. O nosso publico ndo é um publico de passagem, nosso
cliente vem especificamente para vir aqui, muita gente quando a
gente saiu da Quintino levou um tempo pra vir aqui porque nao
achava o lugar legal, mas depois que veio aqui perdeu o preconceito,
porque todo mundo que vem aqui adora. (E)

A galerista afirma que seus clientes se sentem bem e confortaveis dentro da

galeria, e diz nunca haver recebido reclamacfes sobre quaisquer aspectos da loja:
“Os clientes de modo geral se sentem muito bem aqui dentro, nunca houve
reclamacoes, o lugar remete muita tranquilidade, paz [...]" (M)

Na opinido dos entrevistados € o conjunto dos aspectos componentes do
espaco fisico da galeria que remete aos clientes os sentimentos de tranquilidade e
sofisticacdo, fazendo com que estes apreciem 0s momentos que passam na loja. Os
galeristas afirmam que muitas pessoas ja elogiaram aspectos como o alto pé direito
e a amplitude do local. “E o conjunto, o espaco grande, o branco, bastante vidro,
uma iluminacéo legal, pé direito alto, acho que isso tudo influencia.” (E) “O lugar
como um todo, é o conjunto que faz com que seja bonito e transmita essa sensacao
de paz e tranquilidade. Varios clientes ja elogiaram muito, eles dizem que a galeria é
moderna e sofisticada.” (M)

Os dois galeristas concordam que o ambiente da galeria de arte transmite
principalmente a sensacgéao de tranquilidade e o status referente ao luxo que as obras
de arte remetem: “Basicamente tranquilidade, e luxo também, pelas obras, por
serem obras de arte.” (M)

Ao serem questionados sobre a necessidade de haver alguma mudanca no
local ambos responderam que ndo. Tanto por motivos funcionais quanto estéticos,
os dois galeristas estao totalmente satisfeitos com o ambiente de loja que possuem

e a maneira como seus clientes se sentem em relacdo a ele. “Nunca houve
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nenhuma reclamacao por parte dos clientes. Ndo precisamos mudar nada, esta tudo
funcionando de acordo com o que a gente quer.” (E)

6.4 ANALISE DAS ENTREVISTAS COM OS CLIENTES

Nesta secdo sera primeiramente apresentada uma breve descricdo do perfil
da amostra de clientes utilizada nesta pesquisa. ApOs serdo analisadas as
respostas coletadas com o enfoque na categoria experiéncia; e em seguida a
analise das respostas referente a categoria ambiéncia sera discutida. Dentro
destes respectivos enfoques serdo dispostas subcategorias com 0 proposito de

tornar a analise mais objetiva.

6.4.1 Descrigdo da Amostra

Ao todo 12 clientes foram entrevistados. Os clientes foram entrevistados
dentro do ambiente da loja, ao final de uma visita. A faixa etaria dos clientes
participantes varia entre 27 e 67 anos. Sete (7) mulheres e cinco (5) homens
compdem a amostra da pesquisa.

Para que pudesse participar da pesquisa, 0 cliente ndo necessariamente
precisou efetuar compra na loja. Este critério foi adotado na realizacdo desta
pesquisa por se tratar de uma loja de varejo de alto luxo, em que os produtos
comercializados possuem alto valor mercantil. Por ser uma galeria de arte e possuir
um fluxo de clientes bastante diferente de outros tipos de lojas de varejo, foi
conveniente adotar este critério e considerar os visitantes em geral como clientes da
loja, independendo se estes efetuaram compras ou nao.

Todos os clientes que concordaram em participar da pesquisa e responder as
guestdes aparentavam possuir alto nivel social e cultural. Foram todos muito
receptivos colaborando para uma melhor extracdo de dados relevantes durante as
entrevistas.

Esta disposto, a seguir, um quadro (Quadro 1) contendo a descricdo basica
do perfil dos clientes participantes:
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Quadro 1: Perfil dos respondentes

CLIENTE SEXO IDADE CONHECIA A EFETUOU

GALERIA COMPRA
C1 F 36 SIM NAO
Cc2 F 33 SIM NAO
C3 M 36 SIM SIM
C4 F 48 SIM SIM
C5 F 29 SIM NAO
C6 M 31 SIM NAO
C7 M 53 SIM SIM
c8 F 60 NAO NAO
C9 M 37 SIM SIM
C10 F 67 SIM NAO
c11 M 40 SIM NAO
C12 F 27 NAO NAO

Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se dizer que o publico entrevistado é bastante eclético, 0 que tornou 0s
resultados obtidos na pesquisa bastante ricos e validos para esta analise. A cliente 2
merece destaque por ndo se tratar de uma consumidora direta da galeria; ela é
arquiteta e costuma frequentar o espago com o intuito maior de buscar novidades e
sugestdes para seus clientes.

A andlise das entrevistas encontra-se separada por tematica, iniciando pela
experiéncia e apds passando para a ambiéncia. A divisdo das subcategorias
elencadas na sequéncia desta analise foi determinada de acordo com o enfoque das
guestdes apresentadas nas entrevistas. As tematicas estdo dispostas na mesma
ordem apresentada na entrevista aos clientes, com algumas excec¢des, pois foram

previamente organizadas de maneira sequencial dentro do assunto.

6.4.2 Andlise das entrevistas: Experiéncia

Os clientes, ao serem convidados a participar da pesquisa, foram informados
do propésito desta. Alguns fizeram questionamentos e disseram ndo entender muito
sobre experiéncia de consumo e ambientacdo de loja; o significado preciso destes
conceitos nédo lhes foi informado, mas a pesquisadora preocupou-se em contextualiza-
los um pouco a respeito. Ainda assim, pelas respostas coletadas, pode-se perceber
que a maioria dos clientes pouco compreendia suas proprias motivacdes iniciais e
tampouco possuia conclusdes conscientes sobre a experiéncia motivada, restringindo-

se, a maioria das vezes, aos conceitos de satisfacdo e insatisfacéao.
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Motivagéo inicial

As questdes 1 e 2 tinham o propésito de identificar a motivacao inicial que
levou os clientes a procurarem a loja e a expectativa que estes possuiam quanto a
visita. A motivacao € um fator de grande importancia, pois é ela que induz a acédo no
processo da produgdo do comportamento, podendo definir consideravelmente os
resultados da experiéncia futura (HOFMANN et al., 2012).

A galeria frequentemente realiza exposicdes temporarias de obras de artistas
especificos e no periodo em que foram realizadas as entrevistas ocorria uma
exposicao do artista Eduardo Haesbaert. Alguns clientes procuraram a galeria com a
intencdo de apenas apreciar a exposicdo corrente; dois entrevistados eram
familiares ao trabalho do artista e pretendiam prestigia-lo com a visita. Conforme Joy
(1998), eventos e exposicOes sdo fundamentais ndo apenas para alavancar a
imagem do artista, mas também para atrair novos consumidores as galerias. A
entrevistada C12 € um exemplo: “Eu vim por causa do evento, da exposicao [...] E
nao conheco muitas galerias na cidade, entdo eu vim conhecer”.

A cliente C4 ja possuia familiaridade com a galeria; ela observou a exposicao
mais brevemente e passou grande parte do tempo de sua visita vendo obras do
acervo. Outros dois clientes realizaram agendamento de visitas, situacao que ocorre
frequentemente na galeria. Eles tinham a intencéo de ver obras especificas e foram
atendidos de maneira personalizada pelos galeristas que ja os aguardavam.

Os demais entrevistados disseram ndo possuir intencéo especifica, queriam
apenas “apreciar obras novas” (C6) ou “ver arte moderna, coisas bonitas que
despertem a curiosidade” (C8).

Quando questionados quanto as expectativas que possuiam, os clientes, em
termos gerais, tenderam a descrever apenas suas expectativas quanto aos
produtos, relatando que esperavam ver arte, cultura e objetos bonitos. Este foi o foco
das respostas da maioria dos entrevistados; alguns fizeram mencdo as obras do
artista em exposicdo e outros demonstraram desejar ver mais coisas. Outros
clientes, além de falar de suas expectativas em relacdo as obras, abordaram
também questdes relativas as suas expectativas quanto a situacdo a ser vivenciada
na galeria, principalmente quanto ao atendimento, aspecto mais citado entre 0s
clientes. As clientes 8 e 10 disseram esperar ver um ambiente lindo e a cliente 2 fez

mencao as instalacdes elaboradas para a exposicao: “Eu vim ver coisas bonitas, e
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sentir a percepcao dele (do artista que estava expondo), o que ele quer passar com
as obras, como ele usou as instalagbes, o que foi elaborado para a exposigéao”. (C2)
As expectativas da cliente C12 quanto a quantidade de obras expostas nao
foram cumpridas. Ela comentou que esperava ver mais obras expostas do que de
fato viu, e demonstrou néo ter alcancado suas expectativas quanto a esta questao;
ainda assim apreciou a exposicéo e disse que o estilo das obras que viu estava de

acordo com o que esperava.

Vivéncia de uma experiéncia de consumo

Intentou-se avaliar a nocdo que os clientes possuiam do conceito de
experiéncia de consumo. Todas as respostas obtidas envolviam o conceito de
satisfacdo de alguma forma. Brasil (2007) faz referéncia a esta similaridade de
conceitos, pois a ideia de satisfacdo no consumo esta intimamente ligada a
experiéncia ja que se presume que uma experiéncia extremamente satisfatoria
possa se tornar uma situacdo memoravel, passivel do desejo do consumidor de que
ela volte a se realizar.

Dentre todos os entrevistados a cliente C10 foi a Unica a afirmar que qualquer
ato de consumo é uma experiéncia de consumo: “...] € uma acdo, um ato.”,
contrariando a visdo de experiéncia de consumo adotada neste trabalho e aceita por
diversos autores (HAVLENA; HOLBROOK, 1986; HOLT, 1995; BAKER et al., 2002;
VERHOEF et al., 2009; BALLANTINE et al., 2010) que atribui & experiéncia amplos
significados emocionais. Os outros clientes demonstraram possuir associacdes mais
holisticas ao conceito, ainda que em muitos casos ficasse claro que eles mesmos
possuiam pouca consciéncia disto.

Outra viséo relatada por alguns dos entrevistados fazia referéncia ao produto
consumido, exclusivamente. Para muitos dos clientes participantes da pesquisa uma
experiéncia de consumo € uma situagdo em que a compra do objeto desejado em si
produz toda a satisfacdo esperada. A cliente 1, por exemplo, considera que uma
experiéncia de consumo ocorre quando o consumidor encontra um objeto que |he
traga referéncias de si mesmo, ao qual se identifique: “Acho que é quando tu
encontras alguma coisa com a qual tu te identifica, que tu tem muita vontade de ter
aguela coisa proxima de ti, ter aquele bem, e por isso tu acaba comprando”. (C1)

A concepcéo do cliente 7 vai de acordo com o conceito de Batra e Ahtola

(1990) de que o consumo experiencial € uma atividade envolta de significados que
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vao além dos aspectos utilitarios do produto consumido; para ele uma experiéncia
de consumo € “uma situagdo em que 0 consumo Nao € um mero consumo, que tem
significados especiais pra quem consome”.

Os clientes C9, C6 e C11, seguindo esta mesma linha de conceituacao,
utilizaram palavras referentes a fortes emogOes ao explicarem o que seria uma
experiéncia de consumo para eles. Estas respostam indicam o quanto as emocdes
sdo um importante componente nas respostas dadas pelos consumidores aos atos
de consumo, como afirma Richins (1997). O cliente 9 associou 0 consumo ao
sentimento de prazer, e a cliente 11 utilizou palavras como amor e paixao para
descrever 0 que espera sentir em uma situagdao de consumo experiencial. O cliente
6 deu o seguinte relato: “Eu acho que quando vocé se enxerga em uma coisa, se
identifica e se apaixona, isso € uma experiéncia, quando aquilo tem valor pra vocé”.

Outros clientes definiram experiéncia de consumo de maneira mais ampla,
englobando ao contexto aspectos referentes a toda situagdo vivenciada, ndo se
restringindo apenas ao produto consumido. Eles mencionaram o0 aspecto
atendimento como fundamental para uma excelente experiéncia. O cliente 3 e a
cliente 5 enfatizaram a situagdo de compra como um todo, associando a satisfacéo

com diversos aspectos vivenciados no momento do consumo:

Eu espero que experiéncias sejam situagdes bem sucedidas, em que
tu encontras o0 que deseja e fica satisfeito com tudo, com o conjunto
de coisas que te oferecem, com preco, com atendimento e,
principalmente, com a compra, claro. (C3)
Isso engloba muitas coisas, tenho que chegar ao lugar e me sentir
bem, me sentir atraida, tenho que ser bem atendida [...] o produto
tem gque me agradar [...] tenho que me sentir satisfeita com tudo, se
alguma coisa me desagradar todo o momento pode perder o
encanto. (C5)

Apenas uma cliente mencionou, em suas respostas, um aspecto especifico

pertencente a ambiéncia de uma loja. A cliente C12 fez mencdo ao aspecto
ambiental temperatura. Ela citou tal aspecto de maneira exemplificativa e indicou
considerar o contexto do espaco fisico muito importante, referindo a necessidade de

0 espaco de loja ser “aconchegante”:

Quando a gente t4 falando de experiéncia a gente ta falando um
pouco do ambiente em que a pessoa esta, ndo sé do que ela vai
comprar, mas também do ambiente em que ela t4 e das pessoas que
estdo com ela ou na volta dela [...] acho que tudo acaba influenciando,
nao so6 o produto final que tu vai levar, mas o atendimento que tu tem,
se é aconchegante, a temperatura[...]. (C12)



105

A cliente 8 citou como exemplos do que seriam experiéncias de consumo
para ela viagens, restaurantes, obras de arte e eventos culturais como pecas de
teatro e cinema, que sdo produtos ou servicos que abrangem toda a situacdo do
consumo. Fez mencédo também ao papel dos sentidos humanos na obtencdo de
prazer em uma experiéncia, referenciando o olfato e o paladar: “a gastronomia mexe
com os sentidos, o sabor, o cheiro da comida [...]". Para Batra e Ahtola (1990), o tipo
de consumo desencadeado por motivos hedbdnicos sdo situacbes em que o0s
atributos sensoriais motivam os atos de compra, gerando uma gratificacdo afetiva e
emocional. Ela também citou a arte em sua resposta, fazendo referéncia aos
significados implicitos que os objetos de arte possuem.

A cliente C2 abordou o ponto de vista da criacdo de uma experiéncia de
consumo em sua resposta. Ela indicou crer que a experiéncia que o cliente ira
vivenciar depende da prévia construgdo da mesma por parte de quem ira
proporcionar tal experiéncia. A afirmagao da cliente vai de acordo com o conceito de
Filser (2002), que acredita que a experiéncia a ser vivenciada pelo consumidor deve
ser construida por completo, levando em conta todas as etapas do consumo: prévia,
durante e pds-consumo. Para ela cada cliente possui particularidades que devem
ser levadas em conta na hora de prestar um servigo ou vender um produto, para que
se busque a melhor satisfacdo das expectativas do cliente:

Depende de cada pessoa, cada situacdo, vai da percepcao individual
[...] tem que ser feita toda uma analise psicoldgica do cliente pra
descobrir o0 que ele busca e o que ele espera, e a partir disso buscar
construir isso, pro cliente [...] isso tem que ser uma preocupacao do
profissional que vende. (C2)

Foi solicitado aos participantes que relatassem uma experiéncia de consumo

gue ja vivenciaram, caso ja houvesse acontecido. Com os exemplos dados nas
respostas coletadas foi possivel identificar ainda mais claramente o que eles
consideravam ser uma experiéncia de consumo, € como consideravam que uma
experiéncia de consumo deveria ser. Sem excec¢do, todos o0s entrevistados
afirmaram j& ter vivenciado uma experiéncia de consumo memoravel.

Surgiram respostas em que somente 0 consumo do produto especifico foi
citado, sem que fosse feita mencéo de aspectos diversos a isto, seguindo a mesma
tendéncia ja identificada anteriormente entre os entrevistados. Os clientes estdo em
busca de emocdes e da sensacgédo de prazer que o consumo de um bem desejado
pode causar (FIRAT; SHULTZ II, 1997). Um exemplo é o cliente 11, que fez uma

distincdo clara entre consumir um produto por necessidade e consumir por prazer:
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7

“Eu gosto quando me surpreendo, eu acho que essa €& a chave da coisa.
Normalmente quando escolho consumir alguma coisa, que nao seja por
necessidade, € sempre uma experiéncia, € um momento de prazer”. (C11)

Conforme Holt (1995), o consumo é um tipo de atitude social, na qual as
pessoas fazem uso do ato de consumir das mais variadas maneiras e com 0S mais
diversos propositos, construindo relagbes sociais. Os clientes 3 e 8 mencionaram
Servicos em suas respostas, como viagens e gastronomia, situacées que configuram
interacOes sociais e podem gerar uma vasta gama de significados e emocdes. O
cliente 3 associou o conceito de experiéncia de consumo a situac¢des que considerou
marcantes e memoraveis, e exemplificou citando viagens que realizou.

A cliente 4 relatou uma situacdo de consumo indireto, na qual adquiriu um
bem para presentear e para ela a grande satisfacdo foi reconhecer o sentimento
gerado na pessoa que recebeu o presente. O consumo Vvisto como experiéncia visa
examinar a subjetividade, as emoc¢des e as reacbes do consumidor para com 0
objeto consumido e a situacdo envolta em seu consumo (HOLT, 1995). Apesar de
nao consumir diretamente o produto adquirido, a cliente vivenciou uma experiéncia
ao concretizar os sentimentos e emoc¢des que buscava ao presentear:

Ha pouco tempo comprei um carro novo para minha mée e eu sabia
tudo que ela queria, pois ela vinha me falando ha algum tempo, eu
sabia, o carro, o modelo, a cor [...] e claro fui super bem atendida [...]
a felicidade dela em receber foi algo maravilhoso. (C4)

Em outras respostas, mesmo de clientes que anteriormente ndo mencionaram

aspectos diversos ao produto consumido, foram lembrados componentes do
ambiente de loja e, principalmente, o atendimento. A cliente 1, em seu relato, falou
de como uma vitrine, considerada um importante elemento externo por Grayson e
Mcneill (2009), e um ambiente interno bonito podem influencia-la a entrar em um
local e acabar efetuando uma compra néo planejada. O cliente 3 considera que o
ambiente deve ser bonito e luxuoso para que ele se sinta realizado ao entrar em
uma loja: “o que eu mais gosto é de luxo, de coisas bonitas que chamem a atencao
[...] um ambiente luxuoso enche os olhos, da prazer em ver”.

O cliente C9 afirmou ja ter vivenciado muitas experiéncias de consumo e
associou-as ao consumo de produtos de luxo. Os valores simbdlicos caracterizam os
produtos de luxo que aléem de qualidades funcionais (Qquando possuem) prometem
ao consumidor o alcance de beneficios intangiveis, tais como status, distingéo,
reconhecimento social, etc. (DUBOIS; CZELLAR, 2002). Ele disse que
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determinados tipos de produtos de alto padrdo tendem a ser comercializados em
locais capazes de ofertar uma experiéncia satisfatéria em diversos aspectos, e que
a0 menos € isso 0 que espera de lojas que comercializam tais produtos:

E como eu falei, quando vocé compra o que deseja isso tem que ser
prazeroso [...] e com coisas como arte, ou algo mais luxuoso,
normalmente o atendimento € 6timo, o lugar, a ambiente, as pessoas
[...] é dificil se decepcionar, quem vende produtos de alto padréo
cuida muito disso. (C9)

As clientes C8, C10 e C12 falaram sobre experiéncia de consumo relacionada

ao mercado da arte citando situacfes que vivenciaram em galerias no Brasil e no
exterior. Para a cliente 12 o consumo da arte incita a vivéncia de uma experiéncia
memoravel por se tratar de um produto cultural envolto por simbologias. O objeto de
arte é visto como um objeto cultural dotado de significados especificos que invoca
desejo e até adoracdo em quem aprecia (HERRERO, 2010).

Foi questionado aos clientes se eles consideravam estar vivenciando uma
experiéncia agradavel antes de abordar cada aspecto da ambiéncia isoladamente
para que fosse possivel avaliar se estes levantariam aspectos referentes ao
ambiente, e quais aspectos levantariam, antes que fossem influenciados pela
pesquisadora a avaliar os mesmos mais atentamente. Como resultado 9 dos 12
clientes mencionaram ao menos 0 ambiente como um todo em suas respostas e
alguns foram bastante especificos ao mencionarem aspectos especificos do
ambiente da loja. Baker et al. (2002) ressaltam a importancia de estudar como a
juncdo dos elementos relativos ao ambiente da loja alteram a percepcao de valor
dos consumidores sobre esta; ficou evidente a importancia do ambiente para a
experiéncia que eles estavam vivenciando na galeria de arte.

As clientes 1, 4 e 5 foram as Unicas que ndo apontaram aspectos ambientais
em suas respostas. As clientes 4 e 5 foram bastante sucintas e disseram estar
vivenciando uma experiéncia agradavel. A cliente 1 apenas comentou ser agradavel
ver pecas de arte e ndo fez qualquer mencéo a aspectos referentes a experiéncia
gue estava vivenciando. Outros clientes, dentre outras coisas, falaram do ambiente
da galeria de maneira ampla, sem especificar aspectos, mas sim abordando o
conjunto do contexto ambiental da loja. Mesmo sendo possivel desmembrar o
ambiente em seus estimulos individuais para analisar as respostas geradas por cada
um deles, € em seu conjunto que as variaveis ambientais se tornam facilitadores da
criacdo de uma atmosfera capaz de gerar a experiéncia desejada (BALLANTINE et
al., 2010). Para a cliente 12, o ambiente foi visivelmente planejado com intuito de
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fazer as pessoas se sentirem confortaveis e a vontade; ela avaliou o espaco como
“muito bom”. O cliente 7 fez uma colocacdo importante a respeito do ambiente:
“Essas novas instalagfes ficaram otimas, gostei muito desse espaco, transmite bem
a identidade da galeria. E um conceito bastante diferenciado.”. O cliente conseguiu
identificar a mensagem de identidade que se intentou transmitir a partir da criacao
do conceito do espaco da loja.

A cliente C10 aprofundou sua analise do ambiente em sua resposta, falando
da composicdo do espaco e da combinacdo dos elementos: “Ha um contexto
completo que acolhe, que traz conforto [...] hd& uma comunicacdo entre 0s
elementos, entre tudo, as obras, o0 espago, as pessoas, que torna o ambiente muito
agradavel”’. Para ela o espaco € agradavel porque ha comunicacdo entre 0s
aspectos, 0 que torna o ambiente completo. A resposta dela vai de acordo com a
concepcdo de Turley e Chebat (2002), de que é a integracdo planejada da
ambiéncia que faz com que a elaboracdo do design atmosférico seja parte da
estratégia mercadologica, sendo responsavel pelas respostas do consumidor e seu
comportamento dentro do ambiente da loja.

Outra resposta também muito rica em detalhes foi a da cliente 2. Ela fez
mencéao ao fato de o ambiente ser claro e clean devido a amplitude, a iluminacdo e
as paredes brancas:

Muito agradavel, porque é clean, o local é claro, € amplo [...] €
realmente para chamar mais atencdo das obras que estdo expostas
[...] os trabalhos expostos sdo muito expressivos, as cores s&o
agradaveis, € possivel reconhecer a leitura do trabalho do artista,
identificar o que ele ta tentando passar. (C2)

A resposta da entrevistada deixa claro que ela percebeu claramente o objetivo

maior que levou a elaboracdo do espaco fisico da loja com tais caracteristicas. O
fato de esta cliente ser arquiteta justifica o motivo de ela ter uma compreensédo maior
em comparagdo com 0s demais entrevistados, e demonstra que o objetivo de dar
destaque as obras em exposicéo foi alcangado.

Outro aspecto lembrado por alguns dos entrevistados foi o atendimento. Os
clientes disseram gostar da maneira como estavam sendo recebidos e tratados na
loja. Um exemplo € a resposta do cliente 6, que mencionou gostar da maneira como
€ recebido: “eu gosto do estilo daqui, me identifico, eu gosto de estar em um
ambiente como este, cultural e sofisticado, gosto da maneira como sou recebido
aqui”. O cliente 9 também abordou a questdo do atendimento; para ele o importante

€ estar em um local onde possua liberdade e ndo se sinta importunado, podendo
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optar por receber um atendimento mais personalizado ou por apreciar as pegas sem
a intervencao de atendentes: “Eu gosto de ter liberdade pra olhar o que quiser sem
ser incomodado, eu fico bem a vontade aqui, até porque ja conheco e se quiser
chamo a Marga ou as meninas, mas sO quando eu quero”. (C9)

A presenca dos estimulos ambientais na experiéncia do consumidor é
fundamental, pois a partir deles se da a interatividade entre o ambiente e o individuo.
As respostas emocionais que o0 consumidor gera estdo totalmente ligadas as
variaveis que as estimularam (PALMER, 2010). Bitner (1992) afirma que as emoc¢des
vivenciadas pelos consumidores, guiadas por suas percepc¢Oes individuais da
experiéncia, ocorrem no ambiente; e a maneira como interpretam as variaveis
presentes no contexto é responsavel pela visdo que terdo da experiéncia e pelo
comportamento que sera adotado. A este ponto da pesquisa € possivel identificar a
veracidade de tais conceitos, pois até aqui nenhuma referéncia foi feita aos aspectos
ambientais nas perguntas propostas, e ainda assim estes foram citados
espontaneamente pelos clientes participantes da pesquisa. Portanto, fica clara a
importancia que os aspectos ambientais da loja possuem na experiéncia que 0s

clientes estdo vivenciando.

Aprovacao da experiéncia e intencdo de retornoalo ja

Para finalizar a entrevista as questdes 12 e 13 foram propostas com a
intencdo de avaliar a satisfacdo dos clientes com relacdo a toda a experiéncia
ocorrida no ambiente da galeria de arte e se estes possuiam ou ndo a intengéo de
retornar a loja. Estas questfes foram propostas ap6s a abordagem dos elementos
componentes da ambientacdo, que serdo dispostos e discutidos na seguinte
categoria desta analise de dados coletados. Nenhum cliente desaprovou a
experiéncia ou disse nao pretender voltar a loja. A maioria dos clientes respondeu a
essas questdes de maneira bastante sucinta e pouco detalhada.

Outros clientes fizeram mais comentarios a respeito, contribuindo com mais
conteudo para a avaliacdo de sua satisfacdo. O atendimento satisfatorio foi
mencionado pelos clientes 6 e 7. Conforme Grayson e Mcneill (2009) explicam, o
atendimento pode ser categorizado como parte dos fatores sociais componentes dos
elementos internos considerados como Vvariaveis ambientais: “Foi 6timo. O
atendimento foi muito bom, vi coisas lindas, estou pensando agora, ndo decidi nada

ainda sobre as pecas. Mas adorei” (C6).
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A resposta da cliente 8, apesar de sucinta, foi bastante relevante pois ela
demonstrou ter identificado uma integragcéo entre os componentes da loja: “Nada me
desagradou, estava tudo em harmonia”.

A cliente 10 valorizou a experiéncia por ser culturalmente rica. O objeto de
arte é visto tanto quanto um objeto cultural dotado de significados especificos,
quanto um objeto emocional que invoca desejo, seducdo e até adoracdo
(HERRERO, 2010). O objetivo de uma galeria de arte € fazer transparecer esses
significados aos seus clientes, conforme compreendeu a cliente 10:

Em primeiro lugar € uma experiéncia cultural, € uma experiéncia que
s6 faz enriquecer culturalmente a pessoa, que traz prazer e mexe
com a imaginacdo da gente [..] e em segundo lugar porque €
realmente um local muito agradavel, mostrando obras bem modernas
e muito interessantes. (C10)

A cliente 12 foi a Unica que comentou um aspecto que em sua opinido

poderia ser melhorado. Assim como ja havia mencionado anteriormente, ela
esperava ver mais obras de arte, mas afirmou que tal fato ndo fez com que ela
desaprovasse a experiéncia: “Eu aprovo [...] eu esperava ver mais coisas, mas fora
isso achei muito bacana o lugar e as obras”. O importante na declaracdo dela foi
perceber que a existéncia de um fator que n&o supriu suas expectativas néo foi
capaz de prejudicar sua satisfacdo em relacao a experiéncia na galeria, conforme o
que afirma Brasil (2007), ao discorrer sobre o fato de a satisfacdo ser um construto
multidimensional que admite que mesmo havendo falhas em algum aspecto,
fazendo com que este ndo seja satisfatorio, a situacdo como um todo ndo seja
considerada como insatisfatoria.

Em relagdo a intencdo de retornar a loja, todos os entrevistados manifestaram
interesse em voltar a galeria. Alguns responderam que 0s motivos que os levam a
querer voltar a loja ja foram ditos nas questdes prévias. Os clientes comentaram que
pretendem voltar sempre que tiverem vontade de ver novas obras, e também para
apreciar as futuras exposic¢oes. O cliente C9 fez também um comentario que indicou
0 quanto para ele é prazeroso ir a galeria, indicando considerar ir ao local como uma
atividade de lazer. “Sim, quando eu quiser comprar de novo uma obra ou
simplesmente ver alguma coisa também, ou vir nos vernissages [...] isso aqui é

praticamente um passeio”. (C9)
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6.4.3 Andlise das entrevistas: Ambiéncia de loja

Considerando o obijetivo especifico deste trabalho, que é analisar a influéncia
dos aspectos atmosféricos componentes do ambiente de uma loja do mercado de
arte na experiéncia vivenciada pelo consumidor, foram propostas algumas questdes
objetivando o ambiente da galeria em si. Estas questfes visaram avaliar ndo apenas
0s aspectos ambientais da galeria especificamente, mas também saber quais as

variaveis presentes em um ambiente de loja mais relevantes para os clientes.

Influéncia dos aspectos ambientais na experiéncia

A comecar pela pergunta 5, que foi a primeira a abordar o ambiente da loja,
se intentou avaliar se os clientes estavam se sentindo bem, a vontade, dentro do
local. A partir dela foi possivel identificar os aspectos ambientais que em um primeiro
momento chamaram a atencdo dos clientes, sem que estes fossem levados a
prestar atengdo consciente neles.

O publico presente na loja, aspecto citado por Grayson e McNeill (2009) como
componente dos fatores sociais presentes em um espaco de loja, foi mencionado
por metade dos clientes entrevistados. Outros componentes ambientais como
iluminagdo — claridade — e amplitude também foram mencionados nas respostas.
Apenas um cliente comentou achar a iluminagao excessiva, relatando sentir-se mais
confortavel em um espaco menos claro; este foi o entrevistado C3: “Estou me
sentindo confortavel, apesar de ser muito iluminado em minha opinido, luz demais
me agita um pouco, podia ser mais baixa a luz”. Uma dificuldade na elaboracao de
um ambiente consiste no fato de as experiéncias serem individuais, fazendo com
gue um mesmo aspecto possa ser considerado como satisfatério por uma pessoa e
por outra ndo. A experiéncia é interpretativa e depende das percepcdes do
observador; uma mesma experiéncia, ocorrente em um mesmo local e no mesmo
espaco de tempo, jamais serd vivenciada da mesma maneira por individuos
diferentes (PULLMAN; GROSS, 2003).

A iluminacdo do ambiente também foi citada nas respostas de outros clientes
como um aspecto capaz de tornar o ambiente mais agradavel. Foi relatado que tanto
a illuminacdo quanto o fato de o ambiente ser amplo e quase todo branco gera um
espaco clean e tranquilo, capaz de transmitir uma sensacao de leveza. A colocacéo

da cliente 5 é um exemplo: “Estou me sentindo bem, é um ambiente bem claro, da
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pra ver bem as obras, € um ambiente que ndo me sinto sufocada, ndo é cheio
demais de objetos, posso observar bem o que vim procurar”. (C5)

Os relatos fazendo mencéo ao publico frequentador da galeria foram positivos
com apenas uma excecdo, a cliente 12, que nunca havia estado na galeria,
comentou sentir-se um pouco deslocada por estar entre pessoas que aparentavam
possuir muito mais conhecimento sobre o assunto do que ela: “Eu sou uma pessoa
curiosa por arte, mas confesso que estou me sentindo um pouco fora do contexto
[...] eu vejo que o publico daqui realmente entende mais sobre arte, e eu sou mais
uma curiosa do que uma pessoa que sabe avaliar as obras”. (C12)

Brocato et al. (2012) identificaram em sua pesquisa que ha uma tendéncia de
que guando os consumidores identificarem os demais clientes do estabelecimento
como similares a si estes venham a sentirem-se mais confortaveis dentro do ambiente
de loja. Os demais clientes nao fizeram ressalvas. Relataram se identificar com o
publico presente, fator que fez com que se sentissem a vontade na loja e citaram
outros aspectos que consideraram significativos e relevantes no contexto, como a
estética e amplitude do espaco fisico. Como exemplo segue o relato da cliente 1:

Eu me sinto muito bem, me sinto confortavel, o ambiente é bonito, é
amplo, eu gosto de ambientes com o pé direito alto, eu me identifico
com o publico que frequenta, as pessoas séo super alternativas, isso
também faz com que eu me sinta bem [...] € um ambiente que é
acolhedor, por mais que seja amplo, ele é acolhedor. (C1)

Outro entrevistado que mencionou fatores sociais em sua resposta foi o

cliente 9. Para o entrevistado o pouco movimento de clientes na galeria € um
aspecto positivo e o0 ajuda a sentir-se confortdvel no ambiente. O cliente também fez
menc¢éo a amplitude do local: “Estou super a vontade. Adoro o fato de nunca estar
cheio, é tranquilo [...] detesto ambientes cheios de gente, € estressante [...] o0 bom
agui € que o ambiente € amplo e por ndo ter gente demais aqui dentro fica mais
amplo ainda.” (C9)

Assim como o cliente C9, a cliente C2 disse achar o lugar tranquilo, fato que a
agrada e contribui para seu bem estar dentro de uma loja.

As clientes 8 e 5 falaram da disposicao das obras. Aléem disso, a cliente 8
também mencionou o conhecimento demonstrado pelos proprietarios sobre o
assunto como um aspecto positivo: “Muito bem, o lugar tem um ar agradavel [...] o
entendimento sobre arte que eles possuem, as obras da forma como colocaram, e

isso faz parte de uma galeria, saber apresentar, e isso tudo estava muito bom”. (C8)



113

Um relato bastante significativo que merece destaque foi o da cliente 10, que
captou a simbologia do ambiente e conseguiu avaliar a importancia das
caracteristicas de amplitude e claridade da loja na composicdo de um espaco com
foco especifico na arte:

Muito bom, um ambiente muito agradavel, todas as expectativas
foram alcancadas. E um ambiente que acolhe de uma maneira muito
simbdlica, porque o ambiente é muito amplo e muito light, entdo
poderia ndo ser um ambiente acolhedor, mas torna-se porque a
simbologia da arte, a maneira como a gente é recebida, torna esse
ambiente acolhedor. (C10)

Quando confrontados com a questao 6, todos os entrevistados, sem excecéao,

afirmaram crer que o ambiente possui forte influéncia na experiéncia de compra.
Suas respostas, de maneira geral, giraram em torno da importancia que o ambiente
possui por fazer parte do contexto, ndo podendo ser desassociado do produto ou
servico consumido, e podendo até possuir mais influéncia na experiéncia do que o
objeto de consumo em si. Para Grayson e McNeill (2009), a atmosfera ambiental
pode ser considerada como um dos mais importantes aspectos do varejo, que
possui efeitos diretos nos objetivos e expectativas dos consumidores, e pdde-se
identificar que os clientes possuem consciéncia disto: “Uma loja ndo é apenas o
produto que vende, ndo ha como ndo associar 0 espaco, a decoracéo, a loja em si
com a compra, o consumo [...]". (C1) “Claro que sim, isso é fundamental, faz parte
do pacote. Porque nao da pra entrar em uma loja, olhar s6 para o produto e fechar
os olhos para o resto, esté tudo ligado”. (C9)

Na visdo do cliente 6 a importancia dos aspectos ambientais se torna ainda
mais evidente ao se tratar de lojas que comercializam produtos mais convencionais.
Ele afirma que se tratando de produtos usuais € a loja, e ndo o produto, que
determina onde ele efetuard suas compras: “Eu acredito que o ambiente pode ser
até mais importante do que o produto em si [...] falando principalmente de produtos
mais usuais, industrializados, por exemplo, o que determina onde tu vai comprar é o
lugar, ndo o produto”. (C6)

Outros clientes ressaltaram em suas respostas a importancia de sentirem-se
confortaveis nos locais onde efetuam suas compras. Aspectos como a limpeza, a
temperatura e a musica ambiente foram os mais mencionados com relacdo a
capacidade de produzirem conforto ou desconforto nos clientes. Consumidores néo
necessariamente retornam a lojas que tocam musicas agradaveis, mas a lojas que

fazem com que se sintam bem (WALSH et al., 2011). Conforme Bitner (1992),
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condi¢cdes ambientais como iluminagdo, temperatura, musica e aroma produzem
efeitos que séo percebidos mais fortemente de acordo com a intensidade com que
se apresentam; e mesmo quando sao imperceptiveis conscientemente ao individuo
(frequéncias de som, produtos quimicos, etc.) sdo capazes de gerar reacdes de
aproximagcdo ou afastamento em relacdo ao ambiente. “Certamente, € muito
desagradavel estar em um lugar inapropriado, tem que ser tudo Otimo na
experiéncia, a musica, a temperatura [...] ndo ha nada pior do que uma loja quente,
sem ar condicionado”. (C11) “Eu nao quero que todo o lugar que eu va seja de luxo,
tem lugares em que a simplicidade d&a até charme [...] mas claro, tem que oferecer
conforto, tem que ser limpo, aconchegante [...]". (C12)

Outra consideracao relevante foi feita com relacdo as expectativas que o
ambiente é capaz de criar no cliente quanto ao produto ou servico que sera
consumido; para os clientes ndo apenas as expectativas sao influenciadas pelo
ambiente, mas também a avaliacdo do produto em si. Essa percep¢do dos clientes
estd totalmente de acordo com as conclusbes de Baker et al. (1994) sobre esta
questdo. Os autores demonstram que os fatores ambientais - tais como musica,
iluminacdo, aroma, cor, limpeza e decoracdo — e os fatores sociais — atendimento —
influenciam os consumidores a perceberem as mercadorias e 0s servigcos prestados
na loja como de qualidade ou n&o, desta forma influenciando positiva ou
negativamente na imagem que o consumidor terd da loja. Segue como exemplo
alguns trechos relevantes extraidos das respostas dos clientes: “O proprio produto
gue tu compra pode ser visto totalmente diferente quando vendido em dois lugares
diferentes, a loja influencia na percepcéo total da compra”. (C1) “O ambiente faz com
que se valorize o produto de maneira diferente e varias vezes o ambiente em si se
vende até mais que os produtos. O espaco, a loja, cria expectativas na gente, boas
ou ruins [...]". (C3) “E praticamente impossivel encontrar um servico ou produto de
gualidade em uma ‘espelunca’, a loja diz muito sobre o que eles vendem”. (C11)

Por seus relatos € possivel identificar que os clientes ndo apenas percebem a
importancia que o ambiente possui, mas que valorizam isto em uma loja. Na questao
3 desta entrevista, em que foi questionado aos participantes o que consideram ser
uma experiéncia de consumo, as respostas obtidas, de maneira geral, focaram o
produto de consumo, ou servico — ainda que mencdes a aspectos ambientais
tenham sido feitas. Ja a este ponto da entrevista tornou-se bastante perceptivel para

0s participantes que o ambiente de loja possui papel fundamental nas experiéncias
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de consumo que vivenciam, mesmo que em um primeiro momento eles mesmos nao
percebam isso, indicando que a influéncia do ambiente na experiéncia pode, em
muitos casos, ocorrer de maneira espontanea e até inconsciente. Mesmo que
passem despercebidos, os estimulos ambientais sdo capazes de influenciar o
comportamento dos consumidores enquanto estes permanecem dentro do espaco
fisico da loja (BARBOZA et al., 2010).

Percepcado do ambiente

Excluindo-se a percep¢ao do ambiente como um todo, foi questionado aos
entrevistados qual aspecto especifico componente do ambiente mais chamara a sua
atencao isoladamente. Para metade dos participantes da pesquisa as obras de arte
— ou alguma obra especifica — se destacaram frente aos demais aspectos,
capturando sua atencdo no ambiente. Quando questionados sobre o que mais
chamava sua atencdo no ambiente, a maioria dos entrevistados identificou
primeiramente as obras de arte. O espaco foi elaborado com essa exata intencéo; as
paredes brancas e a iluminacdo sdo os pontos fortes que levam ao destaque das
obras. A colocagéo da cliente 5 exemplifica bem esta constatagédo: “Os trabalhos,
porque o lugar ndo é poluido, e as paredes séo claras, entdo foca bem nas obras,
gue € o0 que se quer mostrar”.

Estas caracteristicas podem remeter a caracteristicas ambientais de museus,
que estimulam a insercdo do observador no mundo do artista através do
distanciamento das obras com o ambiente presente. O espaco para disposi¢cao das
obras € um importante aspecto para a manipulacdo dos propdsitos comerciais das
galerias de arte, e normalmente tende a se assemelhar com 0s espacos expositivos
presentes em museus (JOY, 1998).

Outros clientes mencionaram fatores fisicos do ambiente como o aspecto que
primeiramente chamou sua atenc¢ao na loja. Para alguns clientes a amplitude da loja
foi a caracteristica que ficou em maior evidéncia. Outros aspectos mencionados
pelos entrevistados foram as cores do ambiente e o publico, as pessoas que
frequentavam a galeria no momento. A maneira como as pessoas apreciavam as
obras e a forma como aparentaram se identificar com o contexto da galeria foram
ressaltadas nas respostas coletadas: “Além das obras de arte, as pessoas, que
estdo aqui observando, admirando, a forma como as pessoas estdo admirando”.

(C10) “Os outros clientes estdo me chamando a atencéo, porque eles parecem estar
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bem dentro do contexto, entenderem muito do assunto e eles tem esteredtipos de
artistas mesmo”. (C12)

A percepcao dos clientes com relacédo a cada aspecto especifico do ambiente
da galeria foi o foco da parte seguinte da entrevista. Foram citados diversos
aspectos presentes no ambiente interno e externo da loja, induzindo os
entrevistados a avaliar os aspectos isoladamente. O exercicio de focar os aspectos
um a um fez com que os participantes percebessem e avaliassem conscientemente
como cada variavel do contexto estava influenciando sua experiéncia.

Pdde-se identificar que para quase a totalidade dos entrevistados este estava
sendo um exercicio novo, e alguns até mencionaram que nunca haviam avaliado um
ambiente de loja desta forma, pois normalmente apenas fugiam do contexto analisando
algum aspecto do espaco fisico isoladamente se este os agradava ou desagradava
notoriamente. A experiéncia é criada ndo unicamente por aqueles elementos que
podem ser controlados, mas também por elementos que estdo fora do alcance do
varejista, tais como influéncias de agentes externos e caracteristicas pessoais dos
individuos (VERHOEF et al.,, 2009). Neste caso, a atengdo prestada pelo individuo
exerce papel fundamental na vivéncia da experiéncia, e ndo pode ser controlada.

Serdo agora dispostos 0s aspectos ambientais isoladamente.

Estacionamento

O estacionamento € categorizado como um elemento externo do ambiente de
loja (GRAYSON; MCNEILL, 2009) e pode possuir maior ou menor relevancia na
percepcdo dos clientes, dependendo de caracteristicas do local onde a loja esta
situada, como o fluxo de transito no local, a seguranca da rua e a disponibilidade de
vagas externas.

O estacionamento foi 0 aspecto mais criticado pelos clientes. Ficou evidente
que muitos consideram o fato de ndo haver estacionamento préprio um grande
problema. Um fator relevante é que a maioria dos clientes afirmou constatar que nao
ha uma necessidade real de estacionamento, pois a loja normalmente ndo abriga
mais do que 1 ou 2 clientes, mas mesmo assim este aspecto lhes incomoda:

Isso € um problema aqui, pra quem ndo gosta de deixar o carro na
rua, pois nao ha opcédo. Na verdade um estacionamento nao €
necessario pois aqui estd sempre vazio, mas isso ndo importa
porgque tenho que deixar meu carro na rua e disso ndo gosto. (C6)
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A cliente 12 foi a que mais enfatizou 0 quanto considera importante que em
uma loja haja um estacionamento a disposi¢cdo dos clientes. Ela deixou claro
considerar a falta de um estacionamento um aspecto que pode excluir a
possibilidade de ela ir a uma loja:

N&o ter estacionamento € um problema, mas durante o dia assim é
tranquilo porque nao foi dificil encontrar vaga na rua, mas sempre
gue eu vou em uma loja eu considero muito se tem estacionamento,
até por uma questdo de seguranca e também por praticidade, eu
detesto quando tenho que colocar meu carro em um estacionamento
pago, eu acho que a loja tem que proporcionar iSso pros seus
clientes. E uma facilidade que influencia bastante na hora de tu
procurar uma loja. (C12)

Alguns mencionaram que o problema se intensifica quando ha eventos como

vernissages na galeria, pois em dias de funcionamento normal é raro haver muitos
clientes na loja, porém em ocasifes especiais, em que h& a visitagdo de muitas
pessoas, a rua facilmente lota e torna-se dificil estacionar. Os clientes C3 e C5,
apesar de ndo se incomodarem com o fato de ndo haver estacionamento, falaram a
respeito desta questdo: “Nao € muito bom porque so6 tem duas vagas na frente e tem
gue estacionar na rua, pra dias normais € tranquilo, mas pra eventos poderia ter um
estacionamento”. (C5)

A falta de estacionamento demonstrou-se nédo ser um problema para alguns dos

clientes entrevistados, que sem delongas afirmaram nao se importar com esta questéo.

Estética do Exterior da loja

A estética exterior da loja comporta diversos aspectos categorizados como
fatores externos ao ambiente, como vitrines, estilo arquitetdnico, paredes externas e
cores (GRAYSON; MCNEILL, 2009). Este € um aspecto muito importante; € o
primeiro contato do cliente diretamente com a loja e € responsavel por gerar muitas
expectativas. A maioria dos entrevistados demonstrou possuir uma opinido positiva
quanto a este aspecto, considerando a fachada da galeria esteticamente atraente.

O aspecto mais observado com relacdo a estética do exterior foi a ampla
porta vermelha, que de fato é a caracteristica que mais chama a atencéo na fachada
do local. Nenhum cliente fez qualquer comentario negativo quanto a este aspecto. A
cliente 4 fez o seguinte comentario: “A enorme porta vermelha deixa a fachada muito
bonita, tanto pela cor quanto pelo tamanho, é um luxo” (C4). Para a cliente 5 a porta

da galeria por ser grande e vermelha lhe remete a sensacao de “grandeza”.
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De modo geral os clientes aprovaram o estilo arquitetbnico moderno e arrojado
com linhas quadradas e amplas e as cores utilizadas: “Bem bacana, bem impactante,
formatos bem geomeétricos, vermelho, bem impactante. Gosto muito” (C2).

Cinco clientes entrevistados utilizaram a palavra “moderno” para descrever o
estilo arquitetbnico da fachada da loja; a exemplo segue comentario do cliente 3: “A
arquitetura moderna me agrada muito, € discreto e sofisticado” (C3).

A cliente 8 vinculou a estética exterior com a identidade da galeria, afirmando
perceber harmonia entre a proposta do local e a fachada da loja: “Moderna, como se
espera de uma galeria assim, uma coisa despojada e ao mesmo tempo bonita, achei
bem bonita, gostei muito, tem tudo a ver com o lugar”. (C8)

Outros clientes disseram que a fachada ndo chama muito a sua atencéo,
ainda assim nenhum cliente disse ndo gostar da fachada. A cliente 10 apresentou a
resposta mais critica quanto a este aspecto ambiental, ao contrario da cliente 8 ela
nao percebe a relacdo entre a fachada e a identidade da galeria, e afirma nao
concordar com este conceito:

Olha, digamos, mediana, € bonito, mas poderia ser melhor. O
aspecto externo ndo diz o que € o interior, se bem que essa € uma
proposta bem moderna de arquitetura comercial, € um tipo de
arquitetura bem moderna [...] o lado de fora ndo mostrar 0 que é
dentro, eu ndo concordo completamente com isso, acho que podia
de alguma forma mostrar com as linhas que isso € uma galeria de
arte de alto padrdo. Eu ndo percebo isso. (C10)

Estética do interior da loja

A estética interior da loja faz parte dos elementos internos de ambiéncia e
comporta elementos da categoria fatores de design, conforme Grayson e Mcneill
(2009). E uma das categorias mais abrangentes, pois analisa primeiramente o
contexto ambiental da loja e suas caracteristicas primordiais.

Todos os clientes aprovaram o design estético do interior da galeria. O
espaco foi caracterizado como bonito, clean, leve e tranquilo pelos entrevistados. Os
clientes afirmaram valorizar a simplicidade do ambiente e afirmaram ser este um
aspecto que gera sofisticagdo no ambiente. Em suas respostas, em termos gerais,
0S entrevistados tenderam a citar outros aspectos como iluminagdo e cores, e
disseram que o ambiente faz com que sintam uma sensacdo agradavel de
tranquilidade: “Simples, mas ao mesmo tempo sofisticada, de muito bom gosto,

remete a um sentimento muito agradavel, fico tranquilo e calmo aqui” (C3).
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Foi ressaltada, pelos clientes, a importancia de um espago como este possuir
estas caracteristicas, pois um ambiente mais neutro facilita o foco nas obras:

Bem clean, ndo tem muitas informacfes, até porque a intencdo €&
focar nas obras de arte, o ambiente ndo tem muitas plantas ou
decoracdes, a ndo ser o patio interno, mas o mais bacana do
ambiente é a amplitude, o pé direito alto. Eu me sinto muito bem
aqui, me passa uma coisa muito boa. (C1)
Gostei sim, ndo tem nada que esteja me incomodando, que tenha me
chamado a atencdo negativamente. E adequada, totalmente
preparada pra receber a arte. (C8)

A cliente C10 manifestou gostar muito do espaco. Ela indicou estar sentindo-

se muito bem no ambiente quando falou que estava ha um longo tempo dentro da
loja e ndo havia percebido o tempo passar, 0 que indica que ela estava vivenciando
uma experiéncia agradavel, pois possuia vontade de permanecer mais tempo dentro
da loja. Quando um sentimento positivo é evocado a partir do contato do consumidor
com o ambiente fisico, ao invés de um sentimento negativo, este atribui maior valor
ao tempo que gasta dentro da loja de varejo (BABIN; ATTAWAY, 2000): “Gosto
muito. Amplo, bastante espaco, muito moderno, espacos amplos abertos, claros,
bem iluminado. Tanto que estou aqui ha horas e nem senti o tempo passar, acho
gue € por causa da tranquilidade que remete”. (C10)

Cores das paredes

As cores tendem a serem 0s elementos visuais que mais se destacam
primeiramente para os clientes, sdo aspectos de facil observacdo que normalmente
sdo percebidos quase que de imediato pelos clientes e podem remeter diversas
sensacdes (HOFFMAN; BATESON, 2003).

A avaliacao feita da cor das paredes foi positiva, de maneira geral. Assim
como foi mencionado pelos clientes quando questionados sobre a estética interior, a
cor branca das paredes da galeria foi considerada apropriada para que a atencao
nao seja desviada das obras de arte. Em exposi¢cdes especificas, e sob solicitacao
dos artistas, pode haver pinturas nas paredes, seja de cores de fundo como de
obras de arte pintadas diretamente nas paredes; mas estas sao situacoes
esporadicas, como padrao as paredes sdo sempre todas brancas. Para os clientes a
cor escolhida foi a ideal, pois contribui fortemente para a construcdo da atmosfera
leve e tranquila que o lugar possui, conforme relataram previamente na pesquisa.
Eles ainda afirmaram que o branco € uma cor sofisticada que os ajuda a sentirem-se

confortdveis e relaxados: “Brancas, mais clean impossivel, emite mais luz, mais
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reflexiva, melhor aproveitamento do espaco como um todo, mostrando bem a obra
gue ta4 sendo exposta. Mais leve impossivel, da até uma relaxada ficar um tempo
aqui dentro”. (C2) “Nao poderia haver cores nas paredes, as obras nao de
destacariam, e o contraste poderia ndo ser atrativo, dependendo das cores da obra.
O branco nao cansa, deixa o ambiente leve”. (C7)

Apenas um cliente fez um comentario negativo quanto ao branco das paredes
do local; o cliente 9 foi o Unico que demonstrou sentir-se um pouco incomodado com
0 excesso de branco: “Eu acho o branco apropriado para destacar as obras, mas

sinto o lugar meio frio”.

Layout das obras

O Layout esta enquadrado na categoria fatores de design pertencente aos
elementos internos da ambientagcdo de loja (GRAYSON; MCNEILL, 2009).
Representa a maneira como os produtos, no caso as obras de arte, estdo dispostas
dentro do espaco fisico da loja. Tanto o Layout quanto as obras expostas séo
modificados periodicamente. As respostas aqui obtidas fazem referéncia a maneira
como as pecgas estavam dispostas na ocasido, mas alguns clientes que costumam
frequentar a galeria com maior frequéncia responderam de maneira mais ampla,
considerando outras situacdes anteriores. Os clientes puderam perceber que as
obras foram cuidadosamente dispostas de maneira a criar uma conexao entre elas,
gerando uma sequéncia nha exposicao. A resposta do cliente 6 é um exemplo: “Da
para ver que foi cuidadosamente elaborado, isso é muito bom. Houve uma
preocupacao em escolher o que e como estaria exposto aqui”.

A exposicao ocorrente quando da realizacao das entrevistas estava disposta no
andar térreo da galeria; no mezanino havia obras de artistas diversos. Os clientes
observaram essa distingdo como positiva, pois puderam apreciar a exposi¢cao e depois
conhecer um pouco do trabalho de outros artistas que a galeria representa, conforme
a resposta da cliente 12: “Eu gostei, |4 em baixo da pra ver que foi montado por ser
uma exposicao, aqui em cima ja tem uma mistura maior, esta bem bonito”.

A cliente 4 falou do conjunto das obras, e disse perceber claramente que havia
uma sequéncia que foi elaborada para a melhor apreciacdo da exposi¢do: “Sao

dispostas de um jeito que chame atenc¢éo para a sequéncia elaborada. Bem dispostas”.
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Mais obras expostas agradariam a cliente 1, que diz gostar da maneira como
estdo dispostas mas ainda assim afirma que gostaria de ver mais pecas: “Sempre
acho que poderia ter mais coisas expostas, ndo em exagero, claro, mas ta legal”.

O cliente 11 foi o unico que desaprovou o layout. Disse considerar razoavel,
mas nao satisfatorio, e quando questionado sobre o que poderia ser melhorado ele
nao soube responder, apenas repetiu que poderia estar melhor.

Odor do ambiente

Um aroma agradavel em um ambiente de loja pode levar o consumidor a
experimentar sensacfes de prazer; ja um aroma desagradavel provavelmente
gerara no individuo um sentimento de repulsa, levando-o a afastar-se do ambiente
(MAIA, 2007). O ambiente possui odor neutro, nenhum tipo de esséncia ou
fragrancia € utilizado; por este motivo os clientes ndo haviam sequer reparado nesta
variavel ambiental. Todos, sem excecédo, responderam dizendo que o odor era
neutro e indicaram nao considerar iSSoO nem negativo nem positivo. Alguns clientes
disseram que uma fragrancia leve no ambiente os agradaria: “Neutro, eu gosto de
aromas, acho que um aroma, leve, muito leve, ficaria bom” (C5).

A cliente 12 deu a entender que a auséncia de odor ndo € um problema e
falou a respeito de como um odor ruim pode ser desagradavel para uma experiéncia,
assim como uma fragrancia exagerada ou enjoativa.

Neutro, ndo senti nenhum odor. Estd bom. Seria um problema se
tivesse algum cheiro desagradavel, ou algum perfume ambiente
muito forte, enjoativo; isso seria ruim, um cheiro forte demais causa
repulsa, ndo consigo ficar dentro de espagos assim, provavelmente
iria embora bem rapido. (C12)

Som do ambiente

O som ou a musica ambiente fazem parte da categoria fatores do ambiente,
pertencente aos elementos internos descritos por Grayson e Mcneill (2009). A
utilizacdo da musica, assim como o volume, pode gerar resultados tanto positivos
quanto negativos (SCHMITT; SIMONSON, 2000). A galeria ndo utliza som
ambiente, nem mesmo em eventos como vernissages. Ha situacdes especificas em
que o artista solicita que seja colocado algum som como parte da exposicéo,
raramente musica, mas ocasionalmente pode ocorrer.

O alto pé direito do prédio auxilia na amplificacdo da acustica do local. De

maneira geral os clientes aprovaram o fato de o espa¢co ndo possuir musica
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ambiente; eles consideraram adequado ao contexto. O siléncio no ambiente foi visto
como positivo tanto para adequar-se a observagao das obras quanto para contribuir
para o sentimento de tranquilidade dentro da loja: “E silencioso, muito tranquilo, por
ser amplo, eu acho e também por n&o ter muita gente. Otimo” (C9).

Os clientes 2 e 6 comentaram o fato de ser possivel escutar a conversa das
demais pessoas, devido a acustica do local. Eles afirmaram ndo sentirem-se
incomodados com isto, mas disseram preferir o ambiente mais silencioso. “A
acustica é boa, porém da pra escutar tudo que se conversa aqui dentro. Nao chega
a me incomodar, mas é melhor quando est4 bem vazio e silencioso”. (C2)

O cliente 6 ressaltou o fato de o problema se intensificar em dias de eventos,
onde ha muitas pessoas na loja: “Em dias de exposicédo é muito barulhento, mas em
dias normais € bem tranquilo, calmo e silencioso”.

Alguns clientes manifestaram gostar de locais com musica ambiente, e
fizeram consideragfes a respeito de como uma musica suave poderia ser agradavel:
“Nao ha som algum, poderia ter um som ambiental bem suave, acho que se fosse
bem suave nao atrapalharia na observacéo da arte, poderia até contribuir para fazer
uma integragéo, seria um estimulo agradavel”. (C10)

O fato de ndo haver musica ambiente agrada o cliente 7. Para ele, qualquer
tipo de musica ndo combinaria com o local, pois atrapalharia a observacdo das
pecas de arte. Ele explicou que musica também é um tipo de arte e que a arte deve

ser apreciada isoladamente, para que ndo haja contraste.

Mobilia, acomodacdes:

A mobilia faz parte, conforme Grayson e Mcneill (2009), dos fatores de design
pertencentes aos elementos internos da ambiéncia. Ha& poucos mdveis na loja e
normalmente encontram-se apenas no andar superior e ao lado da escada no andar
térreo. Dependendo da exposicdo sdo alocados bancos ou o layout dos moveis ja
existentes é alterado. Os mdveis da galeria foram avaliados como esteticamente
bonitos e confortaveis. Nenhum cliente desaprovou a estética dos méveis presentes no
espaco, assim como nao houve reclamagdes sobre o conforto das poltronas e sofas.

Alguns clientes fizeram comentarios sobre a disposi¢cdo e a quantidade dos
moveis. Para uns ha sofas e poltronas suficientes e para outros poderia haver mais.
Os clientes que consideraram o numero de acomodacdes suficiente justificaram

falando da necessidade de haver espaco para a circulacdo das pessoas pelo salao,
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conforme exemplo da citacdo da cliente 5: “Bem distribuidos, acho bom. Como é
uma galeria de arte ndo deve ter muitos mdveis porque as pessoas precisam de
espaco para circular, pra olhar as obras”.

A cliente 2 considera que ha a necessidade de mais acomodacdes proximas
as obras expostas, para que os clientes tenham a opcédo de contempla-las mais
confortavelmente: “A galeria teria que ter moéveis, realmente, para uma situacao
contemplativa, que € realmente a proposta do ambiente em si e mais espaco de

negocios, para quem vai adquirir obras. Ficaria melhor”. (C2)

Espaco fisico

O espaco fisico, seu tamanho e distribuicdo, sdo elementos de fatores de
design pertencentes aos elementos internos da loja (GRAYSON; MCNEILL, 2009).
O tamanho do espaco fisico da loja foi apreciado por todos. Este € um aspecto que
foi mencionado diversas vezes em outras questdes desta entrevista, salientando-se
como um ponto forte do ambiente. Quando questionados especificamente sobre este
quesito, todos os participantes afirmaram sentirem-se bem em espacos amplos.
Todos os clientes aprovaram o espaco fisico da galeria como um todo.

O mezanino e o patio interno foram destacados como aspectos marcantes do
ambiente. “Excelente, é um luxo esse espac¢o amplo. A divisdo é 6tima também, e o
tamanho do acervo € muito bom. Aquele patio interno é muito agradavel tambéem”.
(C6) “Bem interessante, muito moderno, muito bom o mezanino, o patio interno,
aquela area externa, bem integrado, muito bonito”. (C10)

A cliente 5 ressaltou a necessidade que uma galeria de arte possui de ter um
espaco amplo para comportar diferentes exposicoes e obras de arte de variados
tamanhos: “Bom, bom tamanho, uma galeria de arte € diferente de uma loja de
roupa, por exemplo, € bem versatil, da pra mudar sempre, 0 espago precisa ser
amplo assim para haver mobilidade”. (C5)

Os clientes 9 e 12, mesmo aprovando o espaco, foram os Unicos a fazerem
ressalvas. O cliente 9 falou do efeito que o pé direito alto tem na acustica do
ambiente: “Muito bom [...] apesar de eu achar que prejudica a acustica do ambiente,
em dias de inauguracdo de exposicao fica muito barulhento”. A cliente 12
demonstrou achar confusa a distribuicdo do espaco superior, ela ndo compreendeu

0 porqué de o escritério dos proprietarios estar localizado em uma passagem:
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Bem legal ser amplo assim, a parte externa do fundo é bem legal
também, aqui em cima eu achei estranho que o escritério fica no
meio, tu sai e da toda volta [...] talvez seja assim para a circulagéo,
ndo sei [...] mas eu ndo vou entrar no escritdério a ndo ser que seja
pra falar com os donos, entdo ndo sei por que ele é aberto dos dois
lados para a circulacdo. (C12)

lluminacao

A iluminacdo é um fator do ambiente constante dos elementos internos da
ambientacdo da loja capaz de gerar efeitos como calma ou agitacdo nos individuos
presentes no ambiente (GRAYSON; MCNEILL, 2009). A galeria possui um esqguema
de luzes que permite que a iluminacdo seja alterada de exposi¢cdo para exposicao.
Ha ainda um amplo espaco de vidro acima da porta da frente que permite a entrada
da luz do dia, iluminando ainda mais a galeria. Normalmente a iluminacao artificial &
bastante intensa com a intencdo de destacar bem as obras; apenas quando é
solicitado pelo artista € utilizada uma iluminacdo mais baixa.

A iluminacéo intensa da galeria agradou a uns e desagradou a outros. Foi
percebida a necessidade de uma iluminacédo forte para que se pudesse melhor
visualizar as obras. A cliente 5 comentou que as luzes da galeria podem ser
adaptadas dependendo da proposta requerida, e também comentou que ambientes
claros transmitem tranquilidade: “Bastante claridade e pelo que estou vendo tem
como diminuir as luzes e deixar uma iluminacéo diferente dependendo da exposicao,
dependendo do que vai ser mostrado [...] Ambientes claros assim sdo muito
agradaveis, passam tranquilidade”. (C5)

Apenas os clientes 1 e 6 comentaram achar a iluminacdo intensa demais.
Para a cliente 1 a luz intensa em todo o ambiente € desnecessaria, ela considera
gue a luz focada nas obras seria o suficiente. O cliente 6 disse sentir-se
desconfortavel em um ambiente claro demais como este: “Muito claro, o que é bom
porque mostra bem as obras, mas um tanto claro demais [...] assim €& um

tanto desconfortante”.

Temperatura ambiente

A temperatura do ambiente compde os fatores do ambiente pertencentes as
variaveis internas da loja (GRAYSON; MCNEILL, 2009). E um fator passivel de
bastante observagdo, pois uma temperatura inadequada pode gerar bastante
desconforto nos clientes (SCHMITT; SIMONSON, 2000).
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Nenhum participante reclamou da temperatura do ambiente, todos afirmaram
estarem sentindo-se confortdveis com a temperatura do local. Os entrevistados
descreveram a temperatura da loja como ideal, adequada e agradavel. Apenas o
cliente 9 fez um comentario a respeito de como um ambiente quente pode ser
desagradavel e sufocante, mas nao fazendo referéncia ao ambiente em questdo, os

demais somente falaram aprovar a temperatura.

Apresentacao dos funcionarios

A apresentacéo dos funcionarios € um fator social pertencente aos elementos
internos de uma ambientacao de loja, conforme conceituagcdo de Grayson e Mcneill
(2009). Este elemento comporta aparéncia e uniforme dos funcionarios, caso haja.
Na galeria o uso de uniforme ndo € requerido, porém ha orientacbes quanto a
vestimenta das funcionarias que segue padrdo constante; normalmente utilizam
calca e blusa de cor discreta, preferencialmente preta. Nenhum comentario negativo
foi feito pelos entrevistados, a apresentacao dos funcionarios foi considerada boa e
adequada por todos os clientes.

A cliente 10 citou em sua resposta que além de bem apresentaveis as
funcionarias sdo sempre bem educadas e prestativas: “Bem educadas, bem treinadas,
boa apresentagéo, e servico muito bem prestado”. A cliente C2 ressaltou o fato de os
funcionarios ndo ficarem em evidéncia no ambiente e afirmou considerar tal fato
positivo: “Nao me chamou a atencao, o que € o ideal, tu nem enxergar os funcionarios,
gue nédo é o ponto central [...] assim é bom, tu te sente mais livre dentro da galeria”. (C2)

A apresentacdo dos funcionarios ndo capturou a atengdo do cliente C5. Ele
justificou nunca ter prestado atencdo em tal aspecto porque geralmente € atendido
pelos proprietarios da galeria, e demonstrou fazer uma clara distingdo entre os
proprietarios e os funcionarios.

A cliente 1 fez referéncia aos gargons contratados em dias de eventos, aos
segurancas e ao pessoal da limpeza, falando ndo apenas da apresentacdo dos
mesmos mas também do atendimento prestado. Ela foi a Unica cliente a mencionar
tais empregados da galeria:

O pessoal € bem selecionado. As meninas sdo O6timas, 0s
segurancas também, muito educados [..] e eles sempre se
preocupam muito com a apresentacdo de todo o pessoal que vai
fazer parte dos eventos [...] 0s garcons, as meninas da limpeza [...]
estdo sempre vestidos de acordo e séo bem treinados. (C1)
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Atendimento

Conforme Grayson e Mcneill (2009), o atendimento é um fator social que faz
parte dos elementos internos de um ambiente de loja. O atendimento tende a ser um
dos aspectos mais observados pelos clientes, e capaz de gerar maior insatisfacéo
se nao considerado adequado (VERHOEF et al., 2009). O atendimento prestado foi
avaliado por todos os entrevistados como satisfatério. Os clientes que ja
frequentavam a galeria ha mais tempo ressaltaram que nunca tiveram problemas
com o atendimento e afirmaram aprovar o mesmo. Os clientes deixaram claro o
quanto o bom atendimento € significativo para eles na avaliacdo que possuem da
empresa. A resposta do cliente 7 é um exemplo: “Excelente. Eles se preocupam
muito com o bem estar do cliente aqui”.

A cliente 10 mencionou a flexibilidade de negociacdo que possui com 0s
proprietarios da galeria, ressaltando o quanto considera tal flexibilidade importante
para se sentir como uma cliente relevante:

Muito bom. Sempre muito atenciosos, e dispostos a negociar
também, o que é muito importante, ainda mais neste mercado [...] E
uma maneira que eles tém de mostrar como sou uma cliente
importante para a galeria, isso conta muito pra mim, me sinto muito
satisfeita. (C10)

O conhecimento que os galeristas possuem sobre o mercado foi um ponto

forte ressaltado pela cliente 4, que indicou ficar bastante satisfeita com a
disponibilidade dos galeristas em conversar sobre novidades e esclarecer questdes
sobre este mercado. “E sempre muito bom, sempre que eu quero saber alguma
coisa, que eu quero mais informagdes eles conversam comigo sobre as novidades
do mercado, sobre os artistas [...] aprendo muita coisa com eles, sdo muito
atenciosos e pacientes”. (C4)

As clientes 8 e 12, por estarem vivenciando sua primeira visita a galeria, ndo
possuiam referéncias anteriores para melhor avaliar o atendimento do local, mesmo

assim indicaram estar satisfeitas com o atendimento prestado naguela situacéo.

Fatores ambientais mais relevantes na experiénciav  ivenciada

O desafio para o desenvolvimento de experiéncias de consumo encontra-se
na necessidade de integrar uma diversidade de estimulos de maneira harmdnica
com o propoésito de criar uma situacdo completa a qual o consumidor atribua valor
(PALMER, 2010). A diversidade de componentes presentes em um ambiente faz

com gue o desenho e a estruturacéo destes seja um desafio complexo, pois ha uma
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interacéo direta entre os elementos que nao pode ser negligenciada, e alguma falha
gue possa ocorrer na performance de alguma dessas variaveis pode fazer surgir
efeitos diretos em outros componentes da ambiéncia (GRAYSON; MCNEILL, 2009).

A este ponto da pesquisa foi solicitado aos participantes que apontassem
quais elementos presentes na ambientacdo de uma loja s&o capazes de causar
maior influéncia na experiéncia que estdo vivenciando, tanto positiva quanto
negativamente. A intencdo foi que apontassem isoladamente os aspectos que
notoriamente afetam seu bem estar e conforto dentro de uma loja de varejo.

Alguns clientes tiveram dificuldades em entender a pergunta e comecaram a
responder baseando-se apenas em aspectos da galeria em questdo. Alguns
elementos surgiram em diversas respostas, como a temperatura e a iluminacdo: “A
iluminacdo e a temperatura sado fundamentais para eu me sentir bem ou néo [...] €
uma questdo de conforto [...] e o cheiro também. Nesse caso aqui td muito bom”.
(C1) “A iluminacdo, € o mais positivo do ambiente, porque é o que deixa mais
aconchegante, mais agradavel, e aqui ta muito bem colocado, bem posto”. (C2)

Os apelos sensoriais presentes no ambiente de varejo emergem como
eficientes ferramentas para a preparagdo da experiéncia a ser vivenciada pelo
consumidor (FARIAS, 2010). Outros elementos sensoriais mencionados foram o
odor e 0 som ambiente. Estes foram citados principalmente como capazes de fazer
uma experiéncia se tornar desagradavel: “Uma coisa que me incomoda é musica
alta e também se é uma musica que eu nao gosto. O cheiro do lugar tem que ser no
minimo neutro, cheiro de limpeza e temperatura é fundamental, ndo pode ser quente
ou frio demais”. (C3)

A questdo da musica [...] a musica tem que estimular uma pessoa a
se sentir bem em um lugar, tem que ser uma mausica suave e
baixinha e ndo pode ser uma musica metalica e gritante porque isso
perturba. Um odor exagerado pode ser ruim também, as vezes é
melhor que o lugar tenha apenas cheiro de limpeza, odor neutro, do
gue alguma fragrancia forte e enjoativa. (C10)

As reacbes que a musica ambiente pode gerar sdo muito diversificadas, o

volume alto pode sugerir animacdo, enquanto o volume baixo pode significar
tranquilidade (SIMONSON, 2000). No caso da galeria, musica ou outro tipo de som
ambiente so é utilizado quando solicitado pelo artista que esta expondo. Na opinido dos
galeristas, a utilizacdo de musica pode atrapalhar a contemplacdo das obras de arte. A
cliente 8 relatou a necessidade de se sentir inserida no contexto, e 0 quanto um som

inapropriado pode prejudicar tal insercdo: “Som desagradavel tira a concentracdo, tem
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gue haver um ambiente acolhedor pra que a gente consiga se inserir no contexto e um
som ruim néo permite isso, e isso néo tinha, néo atrapalhou em nada”. (C8)

Em seu relato, a cliente 12 afirmou considerar a temperatura e o odor
aspectos muito importantes, porém disse ndo se preocupar com tais elementos, pois
considera pouco provavel que uma loja ndo possua gerenciamento de temperatura e
odor agradavel. A amplitude, a distribuicdo do espaco e o layout dos produtos
também foram mencionados. A cliente 8, assim como o cliente 6, fez mencéo a
necessidade de haver uma sequéncia l6gica na distribuicdo das obras, para uma
melhor observacéo por parte do publico. Outros clientes deram os seguintes relatos:
“O espaco, o tamanho do espacgo, n&do gosto de espacos pequenos. E o layout, tem
que ser elaborado, € importante que haja congruéncia na sequéncia de obras”. (C6)

O ambiente amplo € um ponto positivo, a questdo da iluminacéo
também, muito boa, a disposicdo das pecas, faceis de serem
consultadas. Eu ndo tolero em um ambiente, em uma loja qualquer,
apertada, as coisas amontoadas e coisas misturadas, mal

z

organizadas, € muito ruim; outra coisa é o ambiente escuro e
pequeno. (C10)
Da mesma forma que a cliente 10, o cliente 7 fez mengdo a como um

ambiente muito cheio e poluido pelo excesso de objetos pode lhe causar
desconforto; finalizou falando da importancia do atendimento: “Nao me sinto bem e
lugares com muita gente, com muitos objetos expostos, ndo gosto de lugares
poluidos. E importante que eu me identifiqgue com o lugar, que eu me sinta bem e
certamente preciso ser bem atendido”. (C7)

Uma importante influéncia social que esta presente nos ambientes de varejo
sdo os demais clientes que se encontram na mesma instalacdo que o cliente em
foco. Consumidores em um ambiente de varejo avaliam os outros consumidores com
base em comportamentos esperados desta pessoa em seu papel de cliente, que
exerce no momento (BROCATO et al., 2012). O publico presente na loja foi citado
pelas clientes 4 e 8. Fazendo mencado a galeria, elas disseram se identificar com o
publico que la encontram por serem pessoas, de maneira geral, cultas e
interessantes. Ainda enfatizaram ndo sentirem-se confortaveis em lugares onde os
demais clientes destoam excessivamente de si proprias.

O atendimento também foi amplamente mencionado por outros entrevistados
como um aspecto capaz de valorizar ou depreciar uma experiéncia de consumo. “O
atendimento € uma coisa delicada, porque é fundamental ser bem atendido e receber

atencdo, mas ndo em excesso, 0 atendente tem que me dar espaco dentro da loja”.
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7

(C3) “Tanto positiva quanto negativamente € o atendimento, eu ndo gosto de ser
incomodado, ndo gosto quando me sinto forcado a comprar, e ndo gosto quando o
vendedor ndo conhece os produtos, ndo entende sobre 0 assunto, isso é péssimao”. (C9)

O conhecimento que os atendentes demonstram possuir sobre os produtos foi
considerado um aspecto importante ndo apenas pelo cliente 9, mas também pela
cliente 10 que enfatizou esta questao:

O importante no atendimento é a informacdo, € ver que quem te
atende conhece as obras, os artistas. Quem vem aqui quer aprender
também, isso aqui € cultura. Ndo imagino que alguém queira comprar
uma obra e ndo conhecer mais sobre ela, sobre arte, acho que isso é
fundamental, saber que quem t4 te vendendo entende muito. (C10)
Outros aspectos mencionados foram o estacionamento e a facilidade de

acesso. Pbdde-se perceber que os clientes que levantaram esta questao referiam-se
a lojas em geral, ndo especificando a galeria.

Klemz e Boshoff (1999) afirmam, de acordo com os resultados obtidos em seu
estudo, que aprimorar o ambiente fisico (aspectos tangiveis) em uma loja de varejo
pode melhorar a percep¢do dos clientes e suas intencbes de comprar. Mas é
importante considerar que mesmo possuindo controle desses fatores influentes, a
percepcdo da atmosfera sempre sera individual, variando de pessoa para pessoa,
tornando o seu gerenciamento limitado (KOTLER, 1973).

Em sequéncia, foi solicitado aos entrevistados que avaliassem se
consideravam que algum aspecto ambiental da galeria poderia ser aprimorado. As
respostas obtidas refletiram um feedback bastante positivo por parte dos clientes em
relacdo a ambientacdo de loja da galeria de arte. Os clientes 1 e 9 disseram que
mudariam a iluminag&o do local. Eles consideram a iluminagdo muito clara e acham
que isso torna o ambiente frio: “A iluminacgao, talvez, como falei acho o ambiente um
tanto frio. Mas ndo ao ponto de ser um incomodo” (C9).

A cliente 5 disse que em sua opinido alguma parede poderia possuir uma cor,
diferente de branco. Ela aprova as paredes brancas para que haja um maior
destaque as obras, mas mesmo assim disse sentir falta de alguma cor para “dar vida
ao ambiente” e fazer com que este pareca “menos vazio”. Sugeriu que alguma
parede do andar superior fosse pintada com uma cor quente.

A cliente 10 afirmou estar bastante satisfeita com o ambiente interior da loja,
porém disse que algo no exterior deixa a desejar. Para ela o exterior da galeria ndo

reflete os significados de arte moderna conceitual que a galeria tenta transmitir aos
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seus clientes. Quando questionada sobre o que exatamente poderia ser melhorado,
a cliente ndo soube responder, disse apenas que “algo parece estar faltando”.

A necessidade de um estacionamento em dias de eventos na galeria foi
mencionada pelas clientes 2, 4 e 12. A exemplo segue a colocacao da cliente 4, que

afirmou ser este o Unico aspecto passivel de modificagdo:

Para dias de exposicdo um convenio com um estacionamento seria
bem apropriado, fora isso ndo consigo pensar em mais nada, € um
lugar que para os padrbes brasileiros se destaca, pela proposta que
traz e 0 ambiente € muito harménico, para a proposta. (C4)

Todos os demais participantes da pesquisa afirmaram ndo perceber a

necessidade de nenhuma mudancga e, inclusive, fizeram elogios & ambientagdo do
local. Alguns entrevistados mencionaram a necessidade de o local ser neutro e
clean, para que haja maior destague das obras e dessa forma justificaram o porqué
de acharem que o local n&do precisa de mudancgas.

Com base nas respostas coletadas e aqui analisadas foram identificados seis
elementos ambientais que se sobressaem em meio aos outros. Estes foram os mais
apontados pelos entrevistados e concluiu-se que € a partir destes que os clientes
relacionam conscientemente a incitagdo de sensagdes e sentimentos vivenciados na
experiéncia dentro da galeria. Os seis elementos estdo elencados no quadro

(Quadro 2) a sequir:

Quadro 2: Elementos ambientais de maior destaque

ELEMENTOS DESCRICAO SENTIMENTOS A QUE
AMBIENTAIS DE MAIOR REMETEM
DESTAQUE
ESTILO MODERNO, DISCRETO, SOFISTICACAO, LUXO,

ARQUITETONICO

SIMPLES

ELEGANCIA

PORTA AMPLA E

FUNCIONAL, MODERNA,

SOFISTICACAO, GRANDEZA,

VERMELHA REMETE A IDENTIDADE | LUXO, STATUS
DA LOJA
ESPACO AMPLO FUNCIONAL, MODERNO | GRANDEZA, LUXO, STATUS,

TRANQUILIDADE, BEM ESTAR

PAREDES BRANCAS

FUNCIONAL, SIMPLES

TRANQUILIDADE, PAZ,
RELAXAMENTO, BEM ESTAR,
ELEGANCIA

ILUMINACAO INTENSA

FUNCIONAL, VERSATIL,
SIMPLES

TRANQUILIDADE,
RELAXAMENTO, BEM ESTAR

LAYOUT DAS OBRAS

FUNCIONAL,
MOBILIDADE,
CONGRUENCIA ENTRE
AS OBRAS

SOFISTICACAO

Fonte: Elaborado pela autora
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Os termos dispostos no quadro foram mencionados tanto pelos clientes da
galeria quanto pelos préprios galeristas, indicando que estes reconhecem as
percepcdes que seus clientes tém do ambiente da loja.

A simplicidade dos componentes ambientais da galeria ndo implica em
auséncia dos mesmos, pois a escolha dos elementos utilizados possui finalidade
clara e atinge seus objetivos. A cor branca das paredes e a iluminacédo intensa da
loja permitem o destaque das obras de arte e incitam os sentimentos de paz e
tranquilidade, facilitando a observacéao das obras e estimulando os consumidores
a permanecerem mais tempo dentro da loja. O pé direito alto faz alusdo ao
sentimento de sofisticagcdo e luxo, simbologias que se relacionam diretamente
com as obras de arte. A ampla porta vermelha, além de remeter a identidade da
galeria de arte que utiliza esta cor ha 33 anos, incita um sentimento de grandeza,
relacionado a luxo e status. A iluminacdo intensa permite uma melhor
visualizacdo das pecas de arte e produz as sensacdes de relaxamento e
tranquilidade nos clientes.

A ocorréncia da experiéncia se da a partir da interacao das variaveis ambiente
social, interface de servigo, atmosfera do varejo, sortimentos, preco, experiéncias
dos consumidores em canais alternativos, marca da loja e experiéncias passadas.
Para Verhoef et al. (2009), a interacdo entre tais variaveis € moderada por aspectos
referentes ao varejo e por fatores referentes ao consumidor. A analise das
entrevistas realizadas com os consumidores desta galeria de arte permitiu perceber
que o objetivo maior, que se intentou transmitir quando da elaboragdao do ambiente,
foi alcangado. De modo geral os clientes estdo satisfeitos com o ambiente e aquilo

que sua interagéo CoOm 0 mesmo 0s remete.
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7 DISPOSICOES GERAIS

O presente estudo teve como propdsito analisar a influéncia que os aspectos
ambientais de uma loja possuem na experiéncia de consumo vivenciada pelos
consumidores de uma galeria de arte.

Para fundamentar a execucdo desta pesquisa foi construido um referencial
tedrico que discorreu sobre os temas experiéncia de consumo e ambientacdo de
loja. Foram abordadas as diferentes conceitualizacdes da experiéncia de consumo,
0S aspectos que a compdem, suas dimensodes, estimulos e influéncias. A ambiéncia
de loja foi estudada a partir de suas conceitualizacdes tedricas e de seis modelos
conceituais elaborados por renomados pesquisadores da area.

A execucao da pesquisa de campo foi pautada pela metodologia de pesquisa
disposta no capitulo 5 deste estudo. Para o atendimento dos objetivos desta
pesquisa foi realizada uma pesquisa exploratéria de carater qualitativo. Este capitulo
visa resgatar as conclusdes obtidas a partir da analise dos dados coletados na
pesquisa de campo e discuti-las a fim de proporcionar contribuicbes e

esclarecimentos quanto a teméatica estudada.

7.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O mercado da arte foi escolhido para servir de campo de estudo para esta
pesquisa por se tratar de um mercado em que o0s produtos sdo cercados de
simbolismo e significados heddnicos, o qual configura um contexto capaz de
proporcionar experiéncias diferenciadas aos individuos que dele consomem. As
galerias de arte sdo uma espécie de varejo de alto luxo, que possuem uma
sistemética de funcionamento bastante distinta do convencional. Por se tratar de um
mercado de luxo, no qual é esperado alto grau de exigéncia por parte dos clientes,
este campo foi identificado como propicio para a realizacédo dos fins desta pesquisa
(JOY, 1998; HERRERO, 2010).

O primeiro objetivo especifico deste estudo foi é analisar de que maneira foi
elaborado o design atmosférico do ambiente de loja da galeria de arte estudada.
Para tanto foram realizadas duas entrevistas em profundidade com os galeristas

proprietarios da Galeria Bolsa de Arte. P6de-se constatar que, de maneira geral, as
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respostas dos galeristas se assemelharam muito, ndo havendo nenhuma
divergéncia entre as constatagcdes dos mesmos sobre os elementos ambientais da
galeria. Isso ocorreu porque o espaco foi elaborado por ambos, portanto eles
partiiham das mesmas crencas sobre o planejamento da ambientacéo da loja.

O projeto arquitetbnico foi pensado para atingir tanto as necessidades
funcionais quanto os propositos estéticos da galeria. Foi necesséria a elaboracdo de
um espaco no qual é possivel circular com obras de diversos tamanhos, criar
diferentes layouts de exposi¢cOes e armazenar as obras do acervo.

De maneira simplificada é possivel descrever a ambientacdo de loja da
galeria de arte como neutra. O ambiente interno possui poucos atributos ambientais
de notoério destaque, sendo composto por um espaco fisico amplo com alto pé
direito, paredes brancas e lisas, mezanino, pouca mobilia, nenhum tipo de
sonorizagcdo ambiente ou odor aromético. O espaco foi projetado desta forma para
atingir a um fim maior; dar amplo e total destaque as obras de arte.

O estudo do tema ambientacdo de loja tem por finalidade utilizar aspectos
ambientais com o propdsito de incitar reacOes positivas e prazerosas nos clientes
gue frequentam o ambiente de varejo. Os componentes da atmosfera do varejo que
podem ser manipulados para gerar determinadas respostas nos clientes estédo
relacionados a percepcoes individuais dos consumidores e a fatores sensoriais
(FARIAS, 2010). Estudos na area demonstram como a otimizacdo do ambiente &
capaz de produzir efeitos positivos nos consumidores e melhorar resultados
mercadoldgicos (BAKER et al., 2002).

Os elementos presentes no ambiente de loja podem criar uma atmosfera
excitante, capaz de estimular sentidos, atrair atencdo e instigar estados emocionais
positivos (HERABADI et al., 2009). Arnould e Price (1993) utilizam como exemplo as
lojas da Disney World; estas foram cuidadosamente projetadas nos minimos detalhes
com a preocupacdo de oferecer elementos ambientais, de interacdo social e
atividades capazes de criar emocfes e respostas afetivas no consumidor, levando
estes a vivenciar uma experiéncia de consumo extraordinaria. E facil visualizar como
isto ocorre a partir do exemplo citado pelos autores, pois as lojas da Disney séo
compostas por indmeros aspectos ambientais que se utilizam de cores, texturas, sons,
aromas e atividades interativas que incitam reacoes diversas nos consumidores.

Na loja em que ocorreu a pesquisa de campo deste trabalho o cenario é

exatamente o oposto. A simbologia inerente as pe¢as que sdo os produtos deste
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mercado, as obras de arte, deve ser percebida pelo consumidor que as observa sem
que haja qualquer distracdo, para que o significado da arte ndo seja distorcido
quando da sua observacdo. O proposito € que o espectador consiga captar a
mensagem do artista e para tanto € necessario que este consiga sentir-se inserido
no contexto da obra.

Este aspecto pode ser discutido como um resultado interessante. Em algumas
situacdes a experiéncia de consumo acontece sem que a ambiéncia necessite ser
muito intensa. Pelo contrario; conforme foi percebido neste estudo, em determinados
casos a construcdo de uma ambiéncia que contenha elementos simples e neutros,
Ou quase neutros, pode ser a chave para a criacdo de experiéncias de consumo
diferenciadas e memoraveis. Neste estudo percebeu-se que a auséncia de
estimulos pode ser a chave para a construcdo de uma experiéncia ideal,
dependendo do contexto ambiental a que se refere.

Para os participantes da pesquisa, as obras de arte — ou alguma obra
especifica — se destacaram frente aos demais aspectos, capturando sua atencao no
ambiente. Quando questionados sobre o0 que mais chamava sua atencdo no
ambiente, a maioria dos entrevistados identificou primeiramente as obras de arte. O
espaco foi elaborado com essa exata intencdo; as paredes brancas e a iluminacéo
sao os pontos fortes que levam ao destaque das obras.

Pdde-se perceber que a maioria dos clientes, ao inicio das entrevistas, pouco
compreendia suas proprias motivacdes iniciais. Quando questionados quanto as
expectativas que possuiam, os clientes, em termos gerais, tenderam a descrever
apenas suas expectativas quanto aos produtos, relatando que esperavam ver arte,
cultura e objetos bonitos. Outros clientes, além de falar de suas expectativas em
relacdo as obras, abordaram também questdes relativas a suas expectativas quanto
a situacdo a ser vivenciada na galeria, principalmente quanto ao atendimento,
aspecto mais citado entre os clientes. O atendimento prestado foi avaliado por todos
0sS entrevistados como satisfatério. Os clientes que ja frequentavam a galeria ha
mais tempo ressaltaram que nunca tiveram problemas com o atendimento e
afirmaram aprovar o mesmo, deixando claro o quanto o bom atendimento &
significativo para eles na avaliagdo que possuem da empresa.

A analise dos dados coletados nas entrevistas com os 12 clientes da galeria
permitiu que se cumprisse 0 segundo e o terceiro objetivos especificos deste estudo,

que foi verificar as reacdes dos consumidores frente aos estimulos presentes no
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espaco fisico da loja e identificar quais estimulos sensoriais mais influenciam o
consumidor em sua experiéncia. Foi possivel concluir que as intencdes que levaram
os galeristas a formular o ambiente da loja como ele € estdo sendo atingidas. Foi
constatado que de maneira geral os clientes percebem a importancia de os
elementos ambientais possuirem as caracteristicas existentes, concordando que o
objetivo maior é o foco nas obras.

Foram identificados seis elementos ambientais que apresentaram maior
relevancia para os clientes dentro do ambiente estudado. Estes foram elencados em
um quadro disposto ao final do capitulo seis deste trabalho, juntamente com sua
descricéo e 0s sentimentos que esses remetem aos clientes. Entre eles, um aspecto
em comum que pode ser identificado foi a simplicidade. O estilo arquitetdnico da
fachada e do interior da loja € simples, moderno e discreto e remete a ideia de
sofisticacdo, elegancia e luxo; a ampla porta vermelha da entrada € moderna e
remete a identidade da loja, sendo associada aos sentimentos de sofisticacao,
grandeza, luxo e status; o amplo espaco interno € funcional e moderno e transmite a
sensacao de grandeza, luxo, status, tranquilidade e bem estar; as paredes brancas
sdo simples e funcionais, e levam o0s clientes a sentirem as sensacdes de
tranquilidade, paz, relaxamento e bem estar, além de deixarem o ambiente elegante;
a iluminacéo intensa é funcional, versatil e ao mesmo tempo simples, remetendo aos
clientes os sentimentos de tranquilidade, relaxamento e bem estar; e o layout das
obras, por ser constantemente modificado, possui como caracteristicas ser
funcional, possuir mobilidade e apresentar congruéncia entre as obras, e leva os
clientes a atribuirem sofisticagcéo a loja.

A disposicao do espaco, como na maioria das galerias de arte, tende a se
assemelhar com 0s espacos expositivos presentes em museus. O espaco deve
intensificar a apresentacdao dos objetos de arte como produtos com vitalidade
propria, capazes de falar por si mesmos e criar uma ilusdo de introspeccado nao
influenciada (JOY, 1998). Para ambos os galeristas, o espaco interno da loja remete
principalmente aos sentimentos de tranquilidade, sofisticacdo e bem estar, no qual
os clientes se sentem bem e confortaveis. Na opinido dos entrevistados, é o
conjunto dos aspectos componentes do espaco fisico da galeria que remete aos
clientes os sentimentos de tranquilidade e sofisticacdo, fazendo com que estes

apreciem 0os momentos que passam na loja.
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Através das sec¢bes de observacgdo foi possivel conhecer um pouco sobre o
funcionamento e o cotidiano da galeria. Este conhecimento foi de fundamental
relevancia para esta pesquisa, pois é na vivéncia cotidiana de uma empresa que se
conhece sua identidade, a qual € transmitida para os consumidores quando estes se
encontram dentro do ambiente de loja. Com relacdo aos objetivos da pesquisa,
poucos comentarios foram feitos sobre o espaco fisico da galeria, porém 0s poucos
comentarios foram relevantes para o estudo. Os clientes presentes na loja no
momento das secfes de observacdo estavam muito focados nas obras, o que é a
intencdo do espaco, dar foco aos objetos de arte. Os comentéarios que fizeram entre
si referiam-se as obras expostas, indicando que o ambiente ndo estava em nenhum
aspecto constituindo uma distracao para a contemplacdo das obras de arte. O mais
relevante desta etapa da pesquisa foi perceber a reacdo dos individuos dentro do
espaco, que de maneira geral aparentaram aprovar o ambiente e sentiam-se
confortiveis dentro dele. As se¢Bes de observacao contribuiram para a constatacao
de que de fato o objetivo maior dos galeristas, quando da constru¢cdo do espaco
fisico interno da loja, foi alcangado; o espaco contribui para o total foco nas obras de
arte.

A experiéncia que o consumidor vivencia dentro de uma galeria de arte é
distinta de qualquer experiéncia em outro tipo de loja de varejo. Desde a
motivacao inicial até a vivéncia da experiéncia dentro da loja, as intencdes,
expectativas e percepcdes dos clientes sédo diferentes, pois ha a expectativa de
que beneficios hedénicos emerjam da interacdo do consumidor com o produto ali
comercializado, a arte. O produto em si incita sensagdes que em outros nichos de
mercado dependeriam de outras variaveis para serem vivenciadas (JOY;
SHERRY JR., 2003).

As galerias sdo pecas fundamentais no processo que define os objetos de
arte como distintos de todos outros produtos de consumo da sociedade. Elas servem
como veiculos que mantém um elaborado sistema que inclui a criagdo, a circulacéo
e 0 consumo da arte, funcionando como canais de distribuicdo (JOY, 1998). De
acordo com os galeristas, os clientes que buscam este mercado tendem a ser
clientes diferenciados, que valorizam a arte por razles diversas como suas
simbologias e significados holisticos.

O quarto objetivo especifico deste trabalho foi avaliar a experiéncia vivenciada

pelo consumidor da arte. A andlise das entrevistas realizadas com os clientes da
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galeria de arte permitiu que fosse concluido que os mesmos sentem-se satisfeitos
com a experiéncia de consumo dentro desta loja de varejo de luxo. Esta conclusao
vai de acordo com a percepcao dos galeristas, que acreditam que seus clientes
vivenciam experiéncias agradaveis dentro da galeria. Eles afirmam que esta foi uma
preocupacao na constru¢cdo do espaco. A intencao foi construir um local onde o
cliente ao entrar consiga se inserir dentro da arte, e para isso € necessario que haja
0 minimo de distracdes possivel.

Nas respostas dos clientes foram citados exemplos do que seriam
experiéncias de consumo, como viagens, restaurantes, obras de arte e eventos
culturais, entre eles pecas de teatro e cinema. Estes exemplos configuram
produtos ou servicos que abrangem toda a situagcdo do consumo, pois o produto
de consumo em si é fator principal capaz de gerar sentimentos e emocdes nos
consumidores. O papel dos sentidos humanos na obtencdo de prazer em uma
experiéncia também foi percebido pelos clientes. Para Batra e Ahtola (1990) o
tipo de consumo desencadeado por motivos heddnicos séo situacbfes em que 0s
atributos sensoriais motivam os atos de compra, gerando uma gratificacdo
afetiva e emocional.

Considerando o objetivo geral deste trabalho, que é analisar a influéncia dos
aspectos atmosféricos componentes do ambiente de uma loja do mercado de arte
na experiéncia vivenciada pelo consumidor, foram propostas, no roteiro da
entrevista em profundidade apresentada aos consumidores, diversas questbes
objetivando o ambiente da galeria. Todos 0s entrevistados, sem excecao,
afirmaram crer que o ambiente possui forte influéncia na experiéncia de compra.
Suas respostas, de maneira geral, giraram em torno da importancia que o
ambiente possui por fazer parte do contexto, ndo podendo ser desassociado do
produto ou servico consumido, e podendo até possuir mais influéncia na
experiéncia do que o objeto de consumo em si.

Durante o processo de entrevista foi questionado aos clientes se eles
consideravam estar vivenciando uma experiéncia de consumo agradavel, antes de
abordar cada aspecto da ambiéncia isoladamente, para que fosse possivel avaliar
se estes levantariam, em suas respostas, aspectos referentes ao ambiente e quais
aspectos seriam estes, antes de serem influenciados pela pesquisadora a avaliar os
mesmos mais atentamente. Como resultado, a maior parte dos clientes mencionou

ao menos o0 ambiente como um todo em suas respostas e alguns foram bastante
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especificos ao mencionarem aspectos do ambiente da loja. Baker et al. (2002)
ressaltam a importancia de estudar como a juncdo dos elementos relativos ao
ambiente da loja alteram a percepcdo de valor dos consumidores sobre esta; foi
possivel identificar a importancia que possui 0 ambiente para sua experiéncia na
galeria de arte.

Uma dificuldade na elaboragcdo de um ambiente consiste no fato de as
experiéncias serem individuais, fazendo com que um mesmo aspecto possa ser
considerado como satisfatério por uma pessoa e por outra ndo. A experiéncia é
interpretativa e depende das percepc¢des do observador; uma mesma experiéncia,
ocorrente em um mesmo local e no mesmo espaco de tempo, jamais sera
vivenciada da mesma maneira por individuos diferentes (PULLMAN; GROSS, 2003).
Para Grayson e McNeill (2009), a atmosfera ambiental pode ser considerada como
um dos mais importantes aspectos do varejo, que possui efeitos diretos nos
objetivos e expectativas dos consumidores, e pode-se identificar que os clientes
possuem consciéncia disto.

Com relacdo as expectativas que o ambiente é capaz de criar no cliente
quanto ao produto ou servico que serd consumido, percebe-se que para os clientes
nao apenas as expectativas séo influenciadas pelo ambiente, mas também a
avaliacdo do produto em si. Essa percep¢do dos clientes estd de acordo com as
conclusdes de Baker et al. (1994) sobre esta questdo. Os autores demonstram que
os fatores ambientais - tais como mdasica, iluminacdo, aroma, cor, limpeza e
decoracao — e os fatores sociais — atendimento — influenciam os consumidores a
perceberem as mercadorias e 0s servi¢cos prestados na loja como de qualidade ou
ndo, desta forma influenciando positiva ou negativamente na imagem que O
consumidor tera da loja.

Por seus relatos, identificou-se que os clientes ndo apenas percebem a
importancia que o ambiente possui, mas que valorizam isto em uma loja. Tornou-se
bastante visivel para os participantes que o ambiente de loja possui papel
fundamental nas experiéncias de consumo que vivenciam, mesmo que em um
primeiro momento eles mesmos nao identifiquem isso, indicando que a influéncia do
ambiente na experiéncia pode, em muitos casos, ocorrer de maneira espontanea e
até inconsciente.

Os aspectos dispostos até entdo nesta discusséo de resultados responde a

guestao de pesquisa deste estudo, que foi “De que maneira os estimulos ambientais
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influenciam a experiéncia vivenciada pelo consumidor em uma galeria de arte?”. Os
aspectos ambientais presentes no ambiente da loja instigam diferentes sensacoes e
sentimentos nos consumidores que estdo expostos a eles, mesmo que estes néo
percebam isto conscientemente. A maneira como se dara a influéncia dos estimulos
na experiéncia vivenciada pelo consumidor depende tanto do estimulo quanto do
observador, podendo gerar respostas distintas e em diferente intensidade em
consumidores diversos.

Turley e Chebat (2002) afirmam que é a integracdo planejada da ambiéncia
que faz com que a elaboracdo do design atmosférico seja parte da estratégia
mercadoldgica, sendo responsavel pelas respostas do consumidor e seu
comportamento dentro do ambiente da loja. A presenca dos estimulos ambientais na
experiéncia do consumidor é fundamental, pois a partir deles se da a interatividade
entre 0 ambiente e o individuo. As respostas emocionais que o consumidor gera
estdo totalmente ligadas as variaveis que as estimularam (PALMER, 2010). Como
resultado desta pesquisa foi possivel identificar tais conceitos. Ficou clara a
importancia que os aspectos ambientais da loja possuem na experiéncia dos clientes

na galeria de arte estudada.

7.2 CONTRIBUICOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Este estudo gerou contribuicdes tedricas e gerenciais tanto por se tratar de
uma pesquisa realizada em um nicho de mercado em que ha poucos estudos
mercadoldgicos, pois 0 mesmo tende a ser mais observado pelo viés financeiro
(JOY, 1998; VELTHUIS, 2005; CRANE, 1987; HERRERO, 2010), quanto por gerar
conhecimentos empiricos com relagdo aos temas estudados, os quais foram a
experiéncia de consumo e a ambientacao de loja.

Cabe destacar que o problema norteador desta pesquisa foi assim definido:
De que maneira os estimulos ambientais influenciam a experiéncia vivenciada pelo
consumidor em uma galeria de arte?

Esta questdo central foi motivada pela necessidade de gerar conhecimentos
empiricos em uma area pouco estudada e que possui caracteristicas peculiares que a

diferenciam de mercados de bens de consumo convencionais. A simbologia e o
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hedonismo inerentes aos objetos de arte foram os fatores que levaram a pesquisadora
a despertar interesse na experiéncia de consumo vivenciada neste mercado.

Os objetivos desta pesquisa, dispostos no capitulo 3 deste trabalho, se
cumpriram gerando conhecimentos empiricos sobre as tematicas estudadas. Foi
possivel identificar a relacdo direta existente entre a presenca dos fatores
ambientais de uma loja do mercado de arte e a experiéncia vivenciada pelos
consumidores que ela frequentam.

A construcdo do referencial tedrico disposto no capitulo 4 deste trabalho foi
fundamental para que se pudesse realizar uma analise dos dados coletados na
pesquisa pautada em conhecimentos tedricos e empiricos embasados. Os resultados
alcancados seguem a mesma linha dos estudos abordados neste referencial.

Para Verhoef et al. (2009), a experiéncia de consumo € holistica em sua
natureza e envolve respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas dos
consumidores relativas a loja. Verificou-se nesta pesquisa que os elementos que
compdem a atmosfera ambiente da galeria Bolsa de Arte influenciam as reacdes
geradas nos clientes quando de sua presenca no ambiente, incitando nestes
sentimentos de tranquilidade, prazer, bem estar sofisticacéo, e status.

Conforme Mehrabian e Russell (1974), o estado emocional do individuo
produz efeitos gerando aproximacdo ou afastamento do mesmo frente ao
ambiente e a experiéncia ocorrente. As emocgdes vivenciadas pelos
consumidores, guiadas por suas percepcdes individuais da experiéncia ocorrente
no ambiente, e a maneira como interpretam as variaveis presentes no contexto
sdo as responsaveis pelo comportamento adotado (BITNER, 1992). Em
concordancia com a teoria estudada, péde-se identificar que os sentimentos que
o0 ambiente da loja estudada incita em seus clientes faz com que estes vivenciem
uma experiéncia de consumo agradavel, gerando nos mesmos uma percepcao
positiva em relagao a galeria de arte.

A grande contribuicdo tedrica deste trabalho refere-se ao fato de a
elaboracdo de uma atmosfera ambiente ndo depender necessariamente do uso de
elementos sofisticados e ricos em detalhes para que seja atendido seu objetivo
maior, estimular sentimentos e sensacbOes positivos capazes de gerar uma
experiéncia de consumo memoravel passivel do desejo do consumidor de que ela
volte a acontecer. A experiéncia ocorre, em determinados casos, sem que a

ambiéncia que a influencia possua detalhes em demasiado, pois situagées como a
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estudada neste trabalho exigem que a elaboragdo do ambiente seja pensada de
modo a destacar os produtos, dando pouca ou nenhuma énfase ao ambiente de
loja. A atmosfera ambiente criada, em casos como o do mercado da arte, propde-
se exatamente a isto, e é através da simplicidade dos elementos que a compdem
que este objetivo é alcancado.

As caracteristicas da estratégia devem ser consideradas ao se elaborar
elementos como o exterior da loja, o interior, o layout, a decoracao, etc. (TURLEY;
CHEBAT, 2002). As diferencas existentes de mercado para mercado devem ser
respeitadas, pois um excelente ambiente de loja para um determinado mercado
pode ser um péssimo ambiente de loja para outro. O caso estudado € um exemplo
pratico onde se pbOde constatar que “menos pode ser mais”. Os elementos
ambientais foram elaborados de modo a se tornarem quase imperceptiveis dentro do
ambiente, com o propésito de direcionar toda a atengdo dos clientes para as obras
de arte. Este objetivo foi cumprido com sucesso na galeria estudada.

Os resultados deste estudo indicam que € necessario que sejam identificadas
as peculiaridades de cada nicho de mercado para que as caracteristicas ambientais
possam maximizar as qualidades tanto do ambiente quanto dos produtos
comercializados, gerando assim contribuices teoricas e gerencias para este campo

ainda pouco estudado, que é o mercado da arte.

7.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Ainda que os objetivos deste estudo tenham sido alcancados e a realizacéo
do mesmo tenha sido pautada em metodologia cientifica adequada, algumas
limitacGes permanecem evidentes.

A limitacdo que inicialmente se apresenta refere-se a amostra de clientes com
0os quais foi realizada a pesquisa de campo. Primeiramente a amostragem por
conveniéncia ndo permitiu que fosse feita uma analise de perfil dos clientes
entrevistados. Ainda que todos tenham se mostrado aptos a responder as questoes,
considera-se que uma analise mais aprofundada poderia ter permitido uma melhor
selecdo de entrevistados, que pudessem contribuir com mais dados para o0s

resultados da pesquisa.
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Outro aspecto referente & amostra que pode ser considerado como uma
limitagéo é o fato de a maioria dos entrevistados ndo haver efetuado uma compra na
loja em questdo. Foi necessario adotar este critério quando da selecdo dos
entrevistados, pois a sistematica de funcionamento mercadoldgico de uma galeria de
arte é bastante peculiar. Muitos dos clientes da galeria ndo efetuam visitas ao local,
e quando o fazem normalmente agendam horarios com os galeristas. Nos dias em
que foram realizadas as entrevistas apenas quatro dos clientes foram até a loja
efetuar suas compras, e, portanto os demais entrevistados tiveram que ser
escolhidos entre os demais visitantes da galeria.

Com relacdo a metodologia de pesquisa escolhida, ainda que os objetivos
deste estudo tenham sido alcancados, a mesma poderia ser complementada com
outros tipos de dados. Mesmo que se entenda a dificuldade em avaliar os
sentimentos e emocgdes gerados nos clientes a partir da interacdo destes com os
aspectos ambientais presentes em um ambiente de loja por meio do uso de métodos
quantitativos, tal metodologia poderia contribuir fornecendo resultados estatisticos
quantificando quais elementos foram mais observados, ou percebidos negativa ou
positivamente por uma amostra de participantes de nimero mais elevado do que a
utilizada em uma pesquisa de cunho qualitativo. O uso de métodos quantitativos de
pesquisa para esta finalidade é uma sugestédo para trabalhos futuros que desejem
aprofundar o estudo desta tematica. Considera-se que a analise qualitativa dos
dados foi a mais adequada para atingir os fins desta pesquisa, mas ainda assim uma
pesquisa de cunho quantitativo poderia gerar resultados com base estatistica e
contribuir para uma generaliza¢ao dos resultados.

Como sugestdo para estudos futuros propde-se uma selecdo mais restritiva
da amostra de entrevistados. A utilizacdo de uma amostra que contenha apenas
clientes que efetuaram compras pode produzir resultados interessantes e passiveis
de comparacdo com os resultados encontrados nesta pesquisa. Sugere-se que a
comparacao das percepcdes de clientes que efetuaram compras com as de clientes
gue ndo compraram possa produzir relevantes conclusdes, pois em diversos casos
uma avaliagdo da experiéncia como ruim pode levar o cliente a ndo efetuar uma
compra na loja.

O perfil socioecondmico dos clientes entrevistados também pode ser um
aspecto valido de ser utilizado como base de comparacdo das percepcdes dos

mesmos sobre a ambiéncia de loja. Tal comparacéo poderia servir de base para a
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identificagdo de percepgcdes e sentimentos experienciados por clientes
categorizados como de mesmo perfil.

Com o propoésito de dar continuidade a investigacdo de dados sobre esta
tematica, sugere-se que pesquisas semelhantes sejam realizadas em outras galerias
de arte. A comparacdo dos resultados obtidos nesta pesquisa com dados coletados
em outro ambiente de galeria de arte pode vir a contribuir muito com a evolucéo de
estudos na area, pois desta forma seria possivel identificar tendéncias e diferencas
capazes de produzir melhores resultados na experiéncia vivenciada pelo consumidor

deste mercado.
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APENDICE A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1: GESTORES DA GALERIA.
QUESTOES:

1.

O que o seu cliente busca ao procurar a galeria?

2. O que vocé considera que seja uma experiéncia de consumo?

Vocé considera que seus clientes vivenciam experiéncias agradaveis na

loja? Por qué?

4. Como vocé se sente dentro deste ambiente?

5. Quais sdo as suas percepcOes sobre o ambiente fisico da galeria de

7.

arte?
Qual a sua percepcdo sobre o0s seguintes aspectos ambientais da
galeria:

- estacionamento;

- estética do exterior da loja;

- estética do interior da loja;

- cores das paredes;

- layout das obras;

- odor do ambiente;

- som do ambiente;

- mobilia, acomodacdes;

- espaco fisico (tamanho, distribuicdo de ambientes);

- iluminagao;

- temperatura ambiente;

- apresentacao dos funcionarios;

- atendimento.
Como vocé avalia a percepcao dos clientes quanto ao ambiente fisico
da galeria de arte? Que reacgdes vocé acha que a interacao dos clientes
com este ambiente gera neles?
Em sua opinido, que aspecto ambiental mais influencia as experiéncias
de seus clientes?
Quais critérios foram utilizados para a escolha dos elementos

ambientais componentes deste espaco?

10.Que mensagem vocé considera que o0 ambiente transmite?
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11.Vocé ja recebeu feedback dos clientes com relacdo a ambientagcéo da

loja? Se sim, como foi?

12.Vocé acha que algum aspecto da atmosfera ambiente da galeria

poderia ser melhorado? Por qué?

ENTREVISTA 2: CLIENTES DA GALERIA.

Sexo:

Idade:
Conhecia a galeria:

Efetuou compra:

QUESTOES:
1. Qual o proposito de sua vinda a loja?
2. Qual sua expectativa quanto a esta visita?
3. O que vocé considera que seja uma experiéncia de consumo?
4. Vocé ja vivenciou uma experiéncia de consumo? Como foi?
5. Como vocé esté se sentindo dentro deste ambiente?
6. Vocé acredita que o0s aspectos ambientais podem influenciar sua

~

experiéncia de consumo dentro da loja? Por qué?

Vocé considera estar vivenciando uma experiéncia agradavel? Por qué?

8. O que mais chama a sua atencéo dentro deste ambiente? Por qué?

9. Qual a sua percepgédo sobre os seguintes aspectos ambientais da

galeria:
- estacionamento;
- estética do exterior da loja;
- estética do interior da loja;
- cores das paredes;
- layout das obras;
- odor do ambiente;
- som do ambiente;
- mobilia, acomodacdes;
- espaco fisico (tamanho, distribuicdo de ambientes);

- iluminagao;
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- temperatura ambiente;
- apresentacdo dos funcionarios;
- atendimento.
10.Dos fatores mencionados, quais sdo capazes de mais influenciar a
experiéncia que vocé esté vivenciando, negativa ou positivamente?
11.Vocé considera que algum desses aspectos poderia ser melhorado?
Como?
12. Vocé aprova a experiéncia que vivenciou neste ambiente? Por qué?

13.Vocé pretende retornar a loja?
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APENDICE B — TERMO DE ACEITACAO

Eu, Bibiana Balbuena Barbosa, estudante do Programa de P6s Graduacgéo —
Mestrado - em Administracdo e Negdécios — PPGAd, da PUCRS, estou realizando
uma pesquisa entrevistando profissionais e clientes do mercado da arte. Poderas
ficar a vontade para responder somente as questdes que quiseres. Garanto o
absoluto sigilo desse material. Teus dados pessoais ndo serdo divulgados em
nenhum momento. Caso concordes, esta entrevista sera gravada.

Eu,
fui informado (a) acerca dos objetivos desse trabalho e declaro estar participando de

forma voluntaria, contanto que meu nome nao conste em nenhum momento da
pesquisa.

Declaro, ainda, que:

( ) aceito gravar esta entrevista

( ) néo aceito gravar esta entrevista

Declaro estar ciente das informacdes contidas neste termo de compromisso.

, de de 2011.

Assinatura do entrevistado




