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Na pesquisarel atadaneste artigo, andlisa-se o impacto daatmosfera
dalojanaintencdo de retorno e de recomendagdo do consumidor
com a mediag&o de cinco critérios de escolha da loja, entre eles
qualidade percebida e preco. O modelo testado e expandido na
pesquisafoi original mente proposto por Baker et al. (2002). Dados
colhidos em um experimento foram analisados por meio de
equagOes estruturais. Dos modelos rivais avaliados, apresentou
indices significativamente melhores aquele que incorpora uma
relacéo direta entre qualidade das mercadorias e intencéo de
retorno, mostrando que a qualidade das mercadorias pode ter um
efeito mais relevante do que o preco percebido.

RESUMO
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1. INTRODUCAO

Ha décadas os estudiosos de Marketing tém dedicado atencdo especia aos
impactos da atmosfera do ponto-de-venda sobre os consumidores, produzindo
inimeros trabalhos arespeito. Um dos mais recentesfoi o de Baker et al. (2002),
publicado no Journal of Marketing. Osautoresverificaram oimpacto daatmosfera
da loja sobre percepcdes de qualidade, de preco e de custo dos consumidores,
investigando, também, a influéncia exercida sobre a percepcdo de valor das
mercadorias e aintencdo de retorno e recomendacdo’ daloja. Diferentemente de
outros pesquisadores, que se concentraram em questdes especificas sobre a
influénciado ponto-de-venda, Baker et al. (2002) testaram um model o conceitual
abrangente, investigando relagBes ndo averiguadas de formaintegrada até ent&o.

Nestetrabal ho, teve-se por objetivo testar esse modelo no Brasil everificar
a possibilidade de expandi-lo. Tendo em vista que 0 presente estudo ocorre
em outra indUstria (supermercadista, enquanto Baker et al. se utilizaram de

* Intencdo de retorno e recomendacéo foi a traducdo adotada pelos autores para o termo
inglés patronage.
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loja de presentes) e em diferentes condicdes culturais (Brasil
versus Estados Unidos), os resultados aqui obtidos conferem
robustez ao modelo original, a0 mesmo tempo que propdem
sua expansdo. O fortal ecimento do model o surge como resul-
tado do seu teste em uma nova cultura e contexto de varejo, 0
gue contribui para 0 aumento da sua validade preditiva. Sua
expansdo tedrico-empirica fica evidente apds o teste de dois
modelos rivals, 0s quais testam duas relacfes adicionais as
propostas por Baker et al. (2002). Osresultados contribuem para
ageneralizacdo do modelo e, conseglientemente, proporcionam
dadosmaisUteisaprofissonaiseacadémicosdad&ea(HUBBARD
eLINDSAY, 2002). Segundo osHubbard eLindsay (2002), repli-
caghes com extensdo so achave paraasgeneralizagbesempiricas
dos estudos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Previamente ao teste do model o, foi realizadaumarevisio
tedrica com o objetivo de esclarecer questdes que poderiam
ndo se aplicar aambientes de supermercados. Assim, aseguir
s80 apresentados os principai s conceitos envol vidos no estudo,
bem como o desenvolvimento das hipdteses que levam ao mo-
delo deBaker et al. (2002), integralmente reaplicado no contex-
to supermercadista.

Conforme Baker (1986 apud GREWAL e BAKER, 1994)
e Bitner (1992), a atmosfera de uma loja € composta de trés
dimensdes principais que influenciam a percepcdo do consu-
midor: design, fatores sociais e ambiente. A definic&o de cada
umadessas dimensdes € 0 ponto de partida paraacompreensio
das variaveis envolvidas na pesquisa.

 Design abrange caracteristicas essencialmente visuais, tanto
funcionais como estéticas (GREWAL e BAKER, 1994).
Entre os elementos funcionais estdo o layout daloja e o con-
forto oferecido, enquanto os elementos estéticos incluem a
arquitetura do local, as cores e os materiais utilizados, o
estiloeadecoragio (GREWAL eBAKER, 1994). Layout refere-
seamaneiracomo moveis e equi pamentos estdo distribuidos
e organizados naloja, bem como sua dimenséo e forma, de
maneira a facilitar a consecugdo de tarefas e atividades de
clientes e funcionarios (BITNER, 1992).

 Fatoressociaisreferem-se aos funcionérios. As caracteris-
ticasmaisrelevantes sdo o nimero de profissionais existentes
naloja— um indicador da qualidade do atendimento —, a
maneira como estdo vestidos e apresentados (uso de uni-
forme, higiene e aparéncia), e a sua educacéo e cortesia
(GREWAL e BAKER, 1994).

» Ambiente designaas condic¢des que af etam os cinco sentidos
humanos. Inclui misica, temperatura da 10ja, iluminagéo,
barulho e odor. Essas caracteristicas tendem a ser percebi-
das quando se apresentam em condi¢fes extremas — por

exemplo, muito barulho, iluminago fraca ou exagerada,
temperatura excessivamente alta ou baixa —, quando a
pessoa permanece no ambiente por muito tempo ou quando
haincongruénciaentreelaseorestantedaatmosfera(BITNER,
1992).

A atmosferadaloja, entendidacomo acombinac&o dessas
trésdimensdes, restringe-se aqui ao interior daloja, excluindo-
se elementos externos, como estacionamento, fachada etc.
(WARD, BITNER e BARNES, 1998).

3. MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES DE
PESQUISA

O modelo conceitual testado por Baker et al. (2002) vale-
se dos subsidios tedricos abordados anteriormente para propor
umasérie derelagdes entre as dimensdes da atmosferade uma
lojaeapercepcéo de valor das mercadorias vendidas, os custos
envolvidos e as intengBes de retorno e de recomendag&o. A
influénciadaatmosferando ocorre diretamente, sendo mediada
por cinco critérios potenciais de escolhade umaloja: percepcéo
de qualidade de servico, percepcéo de qualidade de mercadoria
vendida, percepcdo de preco das mercadorias, percepcdo de
custos de tempo e esforco despendidos e percepcao de custos
psiquicos. O custo psiquico representa o estresse e 0 desgaste
emocional em que um consumidor incorre ao fazer compras
em determinada |oja, como, por exemplo, sentir-se irritado
por causadamusicadesagradavel que estatocando. Os custos
de tempo e esforgo, por sua vez, capturam a percepcao dos
consumidores quanto atempo e esforgo despendidos ao fazer
comprasnaloja(BAKER et al., 2002). Um consumidor pode,
por exemplo, achar que vai demorar muito tempo para fazer
compras em determinado supermercado devido a ma distri-
buic&o das mercadorias nos corredores e nas pratel eiras. Todos
esses custos enquadram-se na categoria de “custos néo-
monetarios’ (ZEITHAML, 1988) e podem apresentar inter-
relagdo. O modelo conceitual utilizado como balizador desta
pesquisa, jaincluindo suas hipdteses que serdo detal hadas|ogo
aseguir, é apresentado nafigura 1.

3.1. Dimensdes da atmosfera da loja

O desgaste emociona de um cliente em umaloja é maior
se aconsecucdo daatividade aque se propds— comprar — é
dificultada por um design inadequado (BAKER et al., 2002).
O design do ponto-de-venda deve oferecer aos consumidores
uma localizagdo intuitiva das se¢des, de modo a gjudé-los a
transitar pelos corredores e encontrar o que procuram (BIT-
NER, 1992; SIROHI, MCLAUGHLIN e WITTINK, 1998),
economizando-lhestempo e esforco. Assim, parecel 6gico que:

Hipdtese 1a: O design esta negativamente relacionado a
percepcéo de custos de tempo e esforco.
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Figura 1: Modelo Conceitual de Pesquisa

Fonte: Baker et al. (2002).

Conseguentemente, lojas mal-organizadas e de dificil
trénsito interno tendem airritar os consumidores, diminuindo-
Ihes o prazer defazer compras etornando suas atividades mais
desgastantes do ponto de vista emociona (SPIES, HESSE e
LOESCH, 1997; BAKER et al., 2002). Dai decorre que:

Hipdtese 1b: O design estd negativamente relacionado a
percepcdo de custos psiquicos.

A atmosfera de uma loja ajuda os consumidores a fazer
inferéncias acerca dos precos praticados. Os consumidores
tendem a acreditar que 0s pregos sdo maiores em lojas com
atmosferas mais sofisticadas (BAKER et al., 2002), perce-
bendo-os como uma contrapartida aos melhores niveis de
servigo e de condicBes gerais do estabelecimento sugeridos
pelaatmosfera(GREWAL eBAKER, 1994). Por isso, aatmos-
fera de uma loja € também um recurso do qual o vargjista
pode valer-se para praticar precos maiores para mercadorias
que ndo apresentam diferenciais significativos (KOTLER,
1973 apud BAKER et al., 2002), levando a préxima hipétese
de pesquisa

Hipoétese 1c: O design esta positivamente relacionado a
percepcdo de preco dos produtos.

Se a atmosfera da loja estimula percepcdes quanto aos
pregos prati cados, 0 mesmo também ocorre quanto aqualida-
de do servico e das mercadorias comercializadas (BITNER,
1992; SIROHI, MCLAUGHLIN eWITTINK, 1998). Sejapor
considerar osfuncionarios mais preparados ou atenciosos, seja
por entender como melhores os produtosavenda, o consumidor
estabelece uma natural associagd@o entre 0 aspecto geral da
|oja— que denotamaior ou menor preocupacdo com o cliente
(KOTLER, 1973 apud BAKER et al., 2002) — e aqualidade
do servico e das mercadorias:

Hipdtese 1d: O design esta positivamente relacionado a
percepcdo de qualidade do servico.

Hipdtese 1e: O design esta positivamente relacionado a
percepcao de qualidade das mercadorias.

A eficiéncia narealizagdo de compras em umaloja, aém
de auxiliada pelo design do ponto-de-venda, pode ser depen-
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dente da quantidade de funcionérios disponiveis para atendi-
mento, fator que funciona como um indicador de velocidade
na prestacdo de servicos (BAKER et al., 2002). Ao mesmo
tempo, excesso de funcionarios, especia mente em um espacgo
diminuto, pode conferir ao local uma impresséo de desorga-
nizacdo, lotacdo e, em conseqliéncia, de dificuldade de
deslocamento dentro dalojaerealizac8o dascompras (BAKER
et al., 2002). Decorredai que o nimero de funcionarios dispo-
niveis e suadistribuicéo nos diferentes setores sdo fundamen-
tais paraapercepcdo dos clientes quanto aeficiénciano atingi-
mento dos seus objetivos dentro do estabel ecimento. Por isso:

Hipotese 2a: Os aspectos socials estdo negativamente relacio-
nados a percepcdo de custos de tempo e esforcgo.

O corpo funcional é influenciador também do estado de
espirito dosclientes (GARDNER, 1985; BAKER et al., 2002)
e de suas atitudes em relacdo a empresa (BABIN, BABIN e
BOLES, 1999). Quer seja pelas ja mencionadas quantidade e
distribuicdo dentro do espaco fisico, quer sejapelaformacomo
atendem e se apresentam aos consumidores, os funcionarios
contribuem paraasensacéo de prazer ou desprazer em realizar
comprasem um determinado loca (BAKER, LEVY e GREWAL,
1992). Assim:

Hipotese 2b: Osaspectos sociais estéo negativamenterel acio-
nados a percepgado de custos psiquicos.

Entretanto, damesmaformacomo o design forneceindica-
¢Bes quanto aos pregos praticados no estabel ecimento, o corpo
funcional exerce semelhanteinfluéncia(BAKER et al., 2002),
indicando que:

Hipotese 2¢c: Osaspectos sociais estéo positivamente rel acio-
nados a percepcao de preco dos produtos.

Toda interagdo entre profissionais do estabelecimento e
clientes contribui para a avaliagdo dos consumidores quanto ao
atendimento eaprestacdo de servigosdo local (BABIN, BABIN
e BOLES, 1999). Gestos simples — como o cumprimento aos
clientes quando entram na loja ou passam no caixa — s&o
demonstrac8es tangiveis de qualidade de servico (SIROHI,
MCLAUGHLIN e WITTINK, 1998, BAKER et. al., 2002),
tornando a experiéncia de compramais agradavel. Portanto:

Hipotese 2d: Osaspectos sociais estéo positivamente rel acio-
nados a percepcao de qualidade do servico.

A influéncia e o impacto exercidos pelos profissionais da
loja ndo se restringem as suas atividades, podendo repercutir
sobre as percepcdes de qualidade das mercadorias. Simpatia,
demonstragéo de conhecimento e de disposi¢éo em auxiliar e
boa apresentacéo dos funcionarios sdo impressdes que tendem

aser transferidas para os produtos comercializados (BAKER
et al., 2002). Em decorréncia disso:

Hipodtese 2e: Os aspectos sociai s estéo positivamente rel acio-
nados apercep¢do de qualidade das mercadorias.

A terceiradimensdo da atmosfera de um estabelecimento, o
ambiente, desperta reagdes de naturezas cognitiva e afetiva,
relacionadas a percepgdes e expectativas sobre a eficiénciae o
prazer narealizagdo das compras (GARDNER, 1985; BAKER
etal., 2002). Neste estudo serd avaliado um dos componentes do
ambiente: a mUsica ambiente — que exerce influéncia sobre 0
comportamento dosclientes(MATILLA eWIRTZ, 2001). MUsi-
cas mais rapidas reduzem o tempo de permanénciado cliente na
loja(MILLIMAN, 1982), o quereforcaacrencade que misicas
suaves sgjam asmais adequadas parao ponto-de-venda(BAKER,
LEVY e GREWAL, 1992). Desse modo:

Hipo6tese 3a: A musica esta negativamente relacionada a
percepcéo de custos de tempo e esforco.

Hipo6tese 3b: A musica esta negativamente relacionada a
percepcao de custos psiquicos.

A partir del6gicasemel hante dguela utilizadana el aboracdo
das hipoteses 1c e 2¢, e com base nareferéncia oferecida por
Grewal e Baker (1994) e Smith e Burns (1996), observa-se que
fatores do ambiente impactam as percepcdes de preco. Dessa
maneira

Hipotese 3c: A musica esta positivamente relacionada a
percepcéo de preco dos produtos.

Demonstrando influéncia semelhante ados fatores sociais
edesign, o ambiente contribui paragerar percepgcdes quanto a
qualidade de servico e das mercadorias. Conforme Bennett e
Bennett (1970 apud BITNER, 1992, p.61), “toda interacéo
social é afetada pelo contexto fisico em que ocorre” . Por isso,
varidveis como musica e iluminagdo contribuem para definir
aspossibilidades e oslimites do contato estabelecido. Emrela
¢&0 aos produtos, ha ligagcdo parecida. Em estudo conduzido
por Areni e Kim (1993), amusica classica, em contraposi¢éo
a pop, mostrou-se mais eficaz ao induzir a compra de vinhos
mais caros; a explicagcdo para esse resultado possivelmente
residanacongruénciaentre musicae produto, ambos percebi-
dos como refinados. Assim:

Hipdtese 3d: A musica esta positivamente relacionada a
percepcdo de qualidade dos servicos.

Hipotese 3e: A musica esta positivamente relacionada a
percepcdo de qualidade das mercadorias.

Passando dainfluénciadaatmosferaparaados mediadores,
0 modelo conceitual testado por Baker et al. (2002) indica
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gue aintencao de retorno e recomendagéo daloja éfungéo do
valor percebido pelo consumidor dasmercadorias, dos custosnéo-
monetériosedaqualidade do servigo prestado pelosfunciondrios.
A despeito de o conceito de valor poder assumir diferentes
acepcgoes, variando conforme a visdo do consumidor (ZEIT-
HAML, 1988), ha uma ligagéo positiva entre as percepcoes de
quaidade e de valor de um produto (SIROHI, MCLAUGHLIN
eWITTINK, 1998; BAKER et al., 2002). A partir dai, estabel ece-
se, entéo, que:

Hipotese4: A percepcdo de qualidade das mercadorias esta
positivamente rel acionada a percepcdo de valor
das mercadorias.

Ha evidéncias da existéncia de uma relacdo negativa entre
preco e valor de um produto (SIROHI, MCLAUGHLIN e
WITTINK, 1998). Em outras pal avras, quanto maior apercepcao
de preco, menor apercepcdo devalor do produto (BAKER et al .,
2002). Zeithaml (1988) corrobora essa vis&o lembrando que
“valor” podeassumir parao consumidor quatro significados, entre
0s quais o de “preco baixo”, que € o conceito utilizado nesta
pesquisa. Dai decorre que:

Hipotese 5a: A percepcdo de preco estanegativamenterelacio-
nada a percepcéo de valor das mercadorias.

O valor também tende a apresentar relagéo negativa com
0S custos ndo-monetéarios. Como todo produto “tem um ‘ preco
de tempo’ implicitamente incluido” (SCHARY, 1971, p.54,
apud BAKER et al., 2002), e sentimentos desagradévei s quan-
to aexperiénciade comprapodem sugerir ao consumidor sen-
sagOes de prejuizo nastrocas que estabel ece, € possivel esperar
que:

Hipotese 5b: A percepcdo de custos de tempo e esforco esta
negativamente rel acionada a percepcao de val or
das mercadorias.

Hipotese 5c: A percepcdo de custos psiquicos esté negativa
mente relacionada a percepgdo de valor das
mercadorias.

A literatura tem indicado quais sdo0 0s antecessores das
intencdes de retorno e de recomendac&o de umaloja aoutros
consumidores (BAKER et al., 2002). Entre eles estéo o valor
percebido das mercadorias (ZEITHAML, 1988) eaqualidade
de servico, que contribuem para tornar mais positivas as
intencBes dos consumidores em relagdo ao estabel ecimento
(ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996). Portanto:

Hipotese 6: A percepcdo de qualidade do servigo estapositi-
vamente relacionada aintencéo deretorno ere-
comendagdo daloja.

Hipdtese 7: A percepcéo de valor esté positivamente rela-
cionada & intencdo de retorno e recomendagéo
daloja.

Os custos ndo-monetarios também sdo determinantes das
intencdes de retorno e recomendacdo. Conforme Baker et al.
(2002, p.129), “se 0s consumidores acreditam que despenderéo
muito tempo em umaloja, podem evitar entrar nalojasem antes
processar informagdes quanto ao valor das mercadorias e a
qualidade de servigo”. Essa afirmacdo sugere que experiéncias
de compra negativas também possam exercer influéncia
semel hante, 0 que levaas duas Ultimas hipéteses de pesquisa:

Hipdtese 8a: A percepgdo de custos de tempo e esforgo esta
negativamenterelacionadaaintencdo deretorno
e recomendacdo daloja.

Hipdtese 8b: A percepcdo de custos psiquicos esta negati-
vamente relacionada a intencdo de retorno e
recomendagdo daloja.

4. METODO

A pesguisaaqui relatadateve seu método desenhado aluz
do estudo de Baker et al. (2002). Paraarealizagdo dessetraba-
Iho, foram necessdrias duas etapas de investigacao distintas e
consecutivas, umaexploratériae outraexperimental, descritas

aseguir.

4.1. Etapa exploratoria e elaboragao do
instrumento de coleta de dados

A primeirafase da pesquisa foi desenvolvida a partir das
hipbteses apresentadas anteriormente e teve dois objetivos:
verificar se as variaveis eram aplicaveis as particularidades
dovarejo brasileiro eidentificar osindicadores mai s adequados
paraoperacionalizé-las. Ositens do questionario utilizado por
Baker et al. (2002) foram traduzidos do inglés parao portugués
com agjudade dois académicosfluentes em ambos osidiomas,
e adaptados para adequar as medidas dos constructos ao
contexto da pesquisa. Além disso, foram buscados novos
elementos em outros estudos nacionais e internacionais sobre
varejo, visando encontrar varidveis peculiares ao contexto
supermercadista brasileiro. Foram realizadas, também, 15
entrevistas em profundidade com consumidores que freqlien-
tam supermercados pelo menos uma vez por semana. Com
base narevisdo daliteratura e nas entrevistas, algumas varia-
veis e atributos foram alterados em termos de linguagem e
acrescentados, visando a adaptacéo da escalaoriginal.

Como resultado, foi possivel aconstrucéo do instrumento
de coleta de dados e o delineamento do processo de coleta
propriamente dito. Esse instrumento foi entdo submetido a
avaliacdo de trés académicos da area de Marketing para
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verificagdo davalidade de contelido dos constructos (LI TWIN,
1995). Procurou-se, com isso, identificar a precisdo da tra-
ducéo, aadequagéo da adaptacdo da escal a ao contexto super-
mercadista e as eventuais falhas na forma como as questoes fo-
ram apresentadas. ApGsaavaliacéo foram realizadas ateragdes
na redacé@o e supressdo dos itens considerados repetitivos.
Ao final, os revisores do questionario compararam os itens
adaptados aos propostos por Baker et al. (2002) e concordaram
haver validade de contetido entre el es e seus respectivos cons-
tructos.

Os itens finais do questionario ficaram semelhantes aos
utilizados por Baker et al. (2002), visto que as alteracbes
realizadas estavam relacionadas a adaptacdo da linguagem.
Ositensforam mensurados com escalasdo tipo Likert variando
de 1 (discordo totalmente) a7 (concordo totalmente). Osindi-
cadoresdos constructos social (trésitens), design (quatro itens),
musica (quatro itens), qualidade do servigo (quatro itens),
qualidade das mercadorias (quatro itens), custo monetéario (trés
itens), custo de tempo/esforgo (trésitens), custo psiquico (seis
itens), valor das mercadorias (quatro itens) e intencdo de
recomendacdo e retorno (quatro itens) foram misturados no
guestionério.

4.2. Etapa experimental

No experimento realizado, foram manipuladas trés varia-
veisindependentesem doisnivels (positivo e negativo), forman-
do um design 2 x 2 x 2 (LEHMANN, GUPTA e STECKEL,
1998). A combinagao desses fatores totaliza oito cendrios, 0s
quais sdo denominados tratamentos (MALHOTRA, 2001). As
variével sindependentes manipul adas ref eriram-se aos aspectos
sociais (funcionérios), ao nivel de design daloja e ao aspecto
ambiental daatmosferado supermercado (musica). Diferente
de Baker et al. (2002), que se valeram de imagens de video,
os tratamentos foram operacionalizados por meio de apresen-
tacBes de cenédrios montados em power point, com fotostiradas
em situagBes preparadas em dois supermercados. Embora
menos realista, esse formato mostrou-se umaopgao operacio-
nalmente mais fécil e de custo menor. Cada cenédrio era
acompanhado por uma musica de fundo e tinha duragéo de,
aproximadamente, sete minutos. Paraavariavel Social, foram
mani pul adas aaparéncia, a prestatividade e acordialidade dos
funcionérios; paraavariavel Design, foram alteradas a orga-
nizac&o, o layout e a limpeza dos displays e prateleiras; por
fim, para a variavel Ambiente, havia dois tipos de musica
(cléssica e pagode).

Todas essas manipulagdes foram estabel ecidas com base
nos atributos identificados nas entrevistas de profundidade e
na revisao da literatura. Para montar os cenarios, 0s pesquli-
sadores estiveram em dois supermercados da cidade de Porto
Alegree criaram situacfes de acordo com as combinagdes das
variaveis independentes. Alguns funcionarios dos estabel eci-
mentos contribuiram para a montagem dos cendrios. Por

exemplo: parademonstrar cordialidade, um funcionério apare-
ciaatendendo um cliente e sorrindo; para demonstrar falta de
prestatividade, um funcionario aparecia sentado sobre uma
caixade bebidas enquanto havia caixas aorganizar ao seu lado.
Em geral, os aspectos sociais foram demonstrados através
de gestos e linguagem corporal de funcionarios reais dos
supermercados que col aboraram com o estudo. Em relagéo ao
design, as prateleiras e 0s produtos apareciam organizados ou
desorganizados; alguns pacotes de produtos foram abertos e
jogados nas prateleiras; produtos de categorias diferentesforam
misturados namesma pratel eira. Cenas de chdo sujo (ou limpo)
foram mostradas, indicando a limpeza do supermercado. A
figura 2 exemplificaa gumas dasfotos utilizadas nos cenarios.
O objetivo da apresentacéo dos cenarios eracriar variabilida-
de nos dados, de formaque, paraaanalise do modelo propria-
mente dita, os casos fossem agrupados em um mesmo banco
de dados.

4.2.1. Estudo piloto

Paraavaliar aprimeiraversdo do questionério, foi conduzido
um estudo piloto com uma amostra de 103 estudantes em fase
final do curso de graduacdo em Administragdo da Universidade
Federa do Rio Grande do Sul, em Porto Alegre. Os estudantes
foram divididosem dois grupos. Parao primeiro grupo, foi apre-
sentado o cendrio deniveispositivosde aspectossociais, dedesign
e de mUsica, enquanto 0 segundo recebeu o cenario correspon-
dente a niveis negativos em todos os trés aspectos. Com esse
estudo piloto — realizado de maneira idéntica ao principa —
objetivou-se verificar o entendimento dositens, aconfiabilidade
dasescalas, dém deidentificar possiveisitens que pudessem ser
suprimidos do questionério.

4.2.1.1. Purificacdo das escalas

A purificag8o das escal as, usando aamostrapiloto, foi ba-
seada em Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e naavaliagéo
do Alpha de Cronbach. Foram suprimidos agqueles itens que
apresentavam cargafatorial inferior a0,5, conforme sugerem
Hair Jr. et al. (1998), e agueles cuja eliminagéo traria um
aumento no Alphade Cronbach do respectivo fator. A AFE foi
efetuada com extragdo de componentes principais sobre a
matriz de correlagbes e com rotacdo ortogonal Varimax. A
solug&o apresentou o primeiro fator restituindo grande parte
davarianciatotal (49,51%), o que sedeve ao fato de queitens
de dois constructos estiveram agrupados nesse fator (design,
intencdo de retorno), além de itens isolados de outros cons-
tructos. Os outros sete fatores foram capazes de representar
unicamente um conceito cada. O total de variancia explicada
pela solucdo fatorial foi de 81,8%. Num primeiro momento,
essa solucgdo poderiaindicar problemas de multicolinearidade
ou navalidade divergente, mas, conforme seradescrito adian-
te, esse resultado ndo impediu a condugéo das andlises. Além
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Aspectos Sociais Positivos

Nivel de Design Positivo

LW Aftaagy

Nivel de Design Negativo

Aspectos Sociais Negativos

Figura 2: Exemplos de Fotos dos Cenérios

disso, como o nimero de casos era baixo para o nimero total
devariaveisincluidas (HAIR JR. et al., 1998), cadaconstructo
foi analisado individualmente, deformaque somente asvaria-
veis de dado constructo foram analisadas a cada rodada. Esse
procedimento proporcionou umaanaiise exploratoriadaunidi-
mensionalidade dos constructos, ja que em todos 0s casos
somente um fator foi extraido quando itens do mesmo cons-
tructo foram analisados na mesma rodada. Novamente, esse
procedimento foi apenas exploratorio e ndo impediu asandlises
posteriores.

4.2.1.2. Eficcia das manipulacoes

Para garantir que as manipulacles realizadas trariam os
efeitos de variabilidade esperados, foi realizada andlise de
variancia para as respostas dos entrevistados que assistiram
aosdiferentes cenarios. Esse procedimento foi conduzido tanto
com a amostra do estudo piloto quanto com a amostra final.
No estudo piloto, osresultadosjaindicavam que as manipul a-
¢Oes dos cendrios haviam produzido percepcdes diferentes e
coerentes com amanipulac&o. Com os dados daamostrafinal,
foi efetuada umaandlise de varianciacom comparagao multi-
pla post-hoc. O teste aplicado (Tuckey) confirmou que cada

cendrio é percebido como significativamente diferente daquele
a que se propde distinguir. No cenario com aspectos sociais
positivos, os funcionérios foram percebidos como mais ami-
géveis e disponiveis do que no cendrio com baixo nivel de
aspectos sociais. O cendrio com nivel positivo de design foi
percebido como mais agradavel do que o cenério com nivel
negativo. E, por fim, o cenério com amusicacléssicafoi mais
bem avaliado do que aquele em que foi apresentada uma mu-
sica considerada negativa (pagode). Natabela 1 sdo apresen-
tadas as médias para cada um dostrés construtos, cujo calculo
foi realizado usando varidveis somadas, ou sgja, variaveiscal-
culadas pela média dos itens que compdem cada constructo
(social, design e ambiente). A andlise de varianciaindica que
todas as diferencas nas médias entre 0s cendrios com aspectos
positivos e negativos s8o estatisticamente significativas.

4.2.2. Estudo principal

Garantidaaqualidade dos tratamentos e realizadas as mo-
dificagcBes no instrumento de coleta apontadas na etapa de
purificac8o, procedeu-se acoletade dadoscom aamostrafinal .
A coletafoi realizada entre janeiro e fevereiro de 2003, utili-
zando uma amostra de 243 estudantes (retirada do mesmo
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Tabela 1
Eficacia das Manipulagdes (p<0,01)

Estudo Piloto (Médias)

Estudo Final (Médias)
Constructo

Positivo Negativo Positivo  Negativo
Social 5,68 311 5,28 2,58
Design 5,40 1,91 4,90 1,85
Musica 3,94 3,40 5,28 3,69

universo daamostrado estudo piloto). Paracompor 0s grupos
experimentais, cada conjunto de estudantes, agrupadosem uma
saladeaula, foi exposto a somente um dos cendrios. Os cena-
rios foram apresentados aleatoriamente aos grupos de estu-
dantes, de formaque cada participante possuiaamesmachance
de ser exposto a qual quer um dos estimul os. Cada participan-
tefol exposto a somente um cendrio. Os resultados dessa eta-
pa sdo apresentados a seguir.

5. ANALISES E RESULTADOS

A apresentac&o dos resultados encontrados inclui o perfil
daamostra, o gjuste do model o de mensuracdo, aavaliagéo da
confiabilidade e validade convergente e discriminante dos
constructos, além da andlise dos modelos rivais e o teste de
hipdteses deste estudo. A andlise dos dados foi realizada com
0 auxilio dos software SPSS® 10.0 e Amos® 4.

5.1. Perfil da amostra

Os 243 respondentes estavam razoavel mente bem dividi-
dos em termos de género (56,8% masculino e 43,2% femini-
no). A faixa de idade predominante foi de 20 a 25 anos, com
54,3% dos entrevistadoslocalizados nessafaixa. Apenas 2,1%
dos respondentes afirmou nuncair ao supermercado. Do total
de respondentes, 26,3% frequentam o supermercado mais de
uma vez por semana, 38,7% uma vez por semana, 23% uma
ou duas vezes ao més e 9,9% disseram frequientar o supermer-
cado menos de umavez ao més.

5.2. Andlise fatorial confirmatéria

Previamente a andlise do modelo estrutural, 0 modelo de
mensuracdo foi analisado eavalidago individua dosconstructos
verificada. Essa abordagem é conhecida como abordagem em
duas etapas e é sugerida por autores como Anderson e Gerbing
(1988) e Kline (1998), por separar a estimacéo do modelo de
mensuracdo daestimagdo do model o estrutural . Assim, o modelo
demensuracdo foi estimado com andlisefatoria confirmatoria, e
0 modelo estrutural, com andlise de caminhos.

As recomendagtes da literatura sugerem al gumas alternati-
vas paraavalidacgo de um modelo (ANDERSON e GERBING,

1988; CHURCHILL JR., 1999; FORNELL e LARCKER,

1981; HAIR JR. et al., 1998; KLINE, 1998):

» 0 modelo de mensuragdo deve apresentar indicesrazoaveis
de gjuste;

* as cargas fatoriais dos indicadores devem ser analisadas
guanto a sua magnitude e significanciaem seus respectivos
constructos;

» cada constructo deve possuir confiabilidade composta aci-
made 0,70 e variancia extraida acima de 0,50;

* ascorrelacdes entre 0s constructos devem produzir evidén-
ciade validade discriminante.

As medidas absol utas escol hidas paraaandlise do modelo
de mensuracéo, e também do model o estrutural, mais adiante,
foram: qui-quadrado sobre graus de liberdade (x%gl),
Goodness-of-Fit (GFI) e Root Mean Square Error of Approxi-
mation (RMSEA). Adicionalmente, serdo analisadas medidas
comparativas de gjuste, que comparam o0 modelo proposto ao
modelo nulo: Adjusted Goodness-of-Fit (AGFI), Incremental
Fit Index (IFI), Tucker-Lewis Index (TLI) e Comparative Fit
Index (CFI). Segundo Hair Jr. et al. (1998), val oresideais sdo:
X2 ndo-significativo; X2 /gl igual ou inferior a 5; GFI com
valores altos; AGFI, IFI, TLI, CFl iguais ou superioresa0,9;
e RMSEA entre 0,05 e 0,08.

O resultado da andlise fatorial confirmatériaindicou que
0s dados se gjustavam razoavelmente bem ao modelo de
estimacdo. Embora o qui-quadrado tenha sido significativo
(X?=1444,931; p<0,001; gl=653), araz&o entre o qui-quadrado
e 0 niimero de graus de liberdade foi adequada (x? /gl=2,21).
Os indices GFI e AGFI ficaram abaixo do desgjavel paraum
bom ajuste (GFI=0,77; AGFI=0,73), mas outros indices
apresentaram val ores considerados bons (IF1=0,92; TL1=0,91,
CFI=0,92; RMSEA=0,071).

5.2.1. Validade convergente

Para indicar validade convergente, as cargas fatoriais
devem ser significativas (t>1,96; p<0,05) e acima de 0,5
(STEENKAMPeVAN TRIJP, 1991), o que se verificou neste
estudo. Adicionalmente, aconfiabilidade das escalasfoi aferida
por meio da confiabilidade composta e da variancia extraida.
A confiabilidade composta apresentou indices aceitaveis,
variando de 0,79 a 0,98. A variancia extraida também se
mostrou satisfatoria, com indices variando de 50,09%, para o
constructo Valor das Mercadorias, a 91,57%, para o cons-
tructo Design. Conclui-se, entdo, que ha validade convergen-
te nos constructos operacionalizados. Os resultados sao
apresentados natabela 2.

5.2.2. Validade discriminante

Paraverificar avaidade discriminante, foi utilizado o proce-
dimento sugerido por Fornell e Larcker (1981), considerado por
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Tabela 2

Estatisticas Descritivas dos Constructos

NUmero

oty de Itens Media Padrdo  Composta
Social 3 410 1,79 0,84
Design 4 3,62 2,06 0,98
Msica 4 431 1,92 0,91
Qualidade do Servico 4 3,76 1,61 0,88
Qualidade das Mercadorias 4 3,72 1,78 0,95
Custo Monetario 3 3,98 1,28 0,80
Custo Tempo/Esforco 3 4,20 151 0,82
Custo Psiquico 6 3,57 1,44 0,93
Valor das Mercadorias 4 3,38 1,05 0,79
Intencéo de Retorno 4 3,10 1,79 0,96

Desvio- Confiabilidade Variancia

O modelo da figura 1 (modelo 1), modelo
original proposto por Baker et al. (2002), apre-
sentou bons indices de gjuste. Apesar de o qui-
quadrado ter sido significativo (x?=145,78;
p<0,01; gl=16; x? /gl=9,11) e 0 RM SEA ter fi-
cado acima do ideal (RMSEA=0,18), o GFl e

Extraida

0,65 asmedidas comparativas de gjusteforam consi-
0,92 derados satisfatorios (GFI=0,91; AGFI=0,70;
0,71 IFI=0,93; TLI=0,78; CFI=0,92).

0,65 Visando ampliar a contribui¢do do estu-
083 do, foram estimados dois model os concorren-
0,58 tes adicionalmente ao modelo 1. Anderson e
823 Gerbing (1988) sugerem a analise de mode-
0‘50 losrivais pelacomparagéo dos val ores de qui-
0:87 quadrado obtidos pelos diferentes modelos.

A diferenca entre os qui-quadrados € testada

esses autores como 0 maisrobusto. O teste consiste nacompara
¢do entreavarianciaextraidade cadaconstructo e o quadrado do
coeficiente de correlacdo entre dois constructos. Quando os
constructos apresentarem varianciaextraidamaior do que avari-
ancia compartilhada (isto é, o quadrado da correlagdo entre os
constructos), havalidade divergente e pode-se afirmar que setra
tadeduasvaridveisdiferentes. O testefoi realizado com amatriz
de correlagbes apresentadanatabela 3, e osresultadosindicaram
gue os dez constructos representam diferentes conceitos.

5.3. Estimacdo do modelo estrutural

Dando seqiiéncia a abordagem em duas etapas, 0 modelo
estrutural foi avaliado por path analysis. Nessetipo de proce-
dimento, sdo consideradas apenas varidveis manifestas, obti-
das pel o cobmputo damédiadosindicadoresreferentesavarig&
vel latente original (escalas somadas). Foi utilizado o método
Maximun Likelihood para estimag&o dos model os.

Tabe

por meio dasignificanciaestatisticaparaadi-
ferenca entre o nimero de graus de liberdade.
Utilizando-se do procedimento descrito acima, o modelo
2 acrescenta a relacdo entre qualidade das mercadorias e in-
tenc&o de retorno, sustentada pela existéncia de uma parcela
de consumidores para quem aqualidade dos produtos € o ele-
mento fundamental natomada de decisdo de umacompra, de-
positando menos importancia em preco e valor (SWAIT e
SWEENEY, 2000; RICHARDSON, DICK eJAIN, 1994). Para
esse grupo, € plausivel que a qualidade das mercadorias fun-
cione como antecedente daintenc&o de retorno e de recomen-
dacdo daloja
Osindices do model o 2 apresentaram sensivel melhoraem
relagdo ao modelo 1. O qui-quadrado manteve-se significati-
vo (x? =50,79; p<0,01; gl=15), porém os demais indices re-
produzem o bom ajuste (x%/gl=3,39; GFI=0,96; AGFI=0,85;
IFI1=0,98; TL1=0,94; CFI=0,98; RMSEA=0,099). A diferenca
entre os modelos 1 e 2 foi acessada por meio da significancia
dadiferencanaestatisticax?, em que se percebe melhorasigni-

la3

Matriz de Correlagdes entre os Constructos (p<0,05)

Qualidade Qualidade

Custo Custo Valor

Intencéo

Custo

Constructo Social Design Mdusica do_ das . Monetario Tempo/ Psiquico das . de
Servico Mercadorias (Preco) Esforco Mercadorias Retorno

Social 1

Design 064 1

Musica 0,27 031 1

Qualidade do Servico 0,76 0,79 0,28 1

Qualidade das Mercadorias 0,61 0,88 0,27 0,77 1

Custo Monetério (Prego) 0,17 0,28 0,06 0,21 0,30 1

Custo Tempo/Esfor¢o -0,36 0,51 -0,25 -0,46 -0,47 -0,04 1

Custo Psiquico -053 -0,73 -0,35  -0,64 -0,69 -0,22 0,43 1

Valor das Mercadorias 032 03 018 0,39 0,38 -0,46 -0,26 -0,29 1

Intencéo de Retorno 059 085 035 0,74 0,85 0,20 -0,48 -0,68 0,46 1
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ficativa com ainclusdo darelacdo proposta entre qualidade das
mercadorias e intencdo de retorno (Ax? = 94,98; p<0,05; gl=1).
O terceiro model o acrescenta, além darelagéo adicionada
no modelo 2, arelagdo direta entre preco e intencéo de retor-
no. Essarelacéo esta sustentada na percepcgéo de quao aceita-
veis 80 0s pregos praticados pel o vargjista. Seaatmosferada
loja sugere contrapartidas aos precos praticados — ambiente
agradavel, qualidade de servico, design adequado —, o valor
monetério das mercadorias tende a ser aceito pel os consumi-
dores, o que afetadiretamente aintencéo de compra(GREWAL
e BAKER, 1994). No caso dos cenérios apresentados na pes-
quisa, pode-se especular que os respondentes poderiam dedu-
zir relagBes congruentes entre atmosfera daloja e pregos pra-
ticados. Assim, mesmo no caso de atmosferas negativas, a
percepcao indicariaval ores monetérios menores pel os produ-
tos, compativeis com as condicdes do estabel ecimento ejusti-
ficando aintenc&o de retorno e de recomendagéo daloja.
Embora os indices de g uste desse model 0 pudessem indicar
melhora em relacéo ao modelo 2, a comparacéo entre eles ndo
indicou diferencasignificativa (Ax? = 1,99; p<0,05; gl=1). Além
disso, é preferivel escolher 0 modelo mais parcimonioso, com
menos pardmetros a estimar (HAIR JR. et al., 1998). Por essas
razBes, 0 modelo 2 emerge como o mais aceitével . Osresultados
da estimacdo dos trés model os podem ser conferidos natabela4.

5.3.1. Teste de hipoteses

A tabela5 mostra os parémetros estimados rel ativos asre-
lagOes de efeito direto conforme as hipdteses propostas no
modelo tedrico. Os resultados referem-se ao modelo 2, que
foi aceito considerando-se a estratégia de modelos rivais.
Portanto, foi analisadatambém arelacéo entre qualidade das
mercadorias e intencéo de retorno.

Quatorze dos 24 rel acionamentos propostos apresentaram
significancia estatistica no sentido hipotetizado. As ndo-con-
firmacdes seréo analisadas a seguir. Como se pode observar
na tabela 5, a carga das relagbes confirmadas foi altamente
significativa (p<0,01), aexcecéo darelacéo entre social e qua-
lidade das mercadorias (p<0,05).

5.3.1.1. Constructo social — preco e custo tempo/esforgo

Ao contrério do que era esperado, ndo se observou o im-
pacto dosfatores sociai s sobre apercepcdo de preco e detem-

po/esforco despendidos. Baker et al. (2002) evocam a possi-
vel influéncia do contexto em que a pesquisa é realizada para
justificar resultados semelhantes: o tipo de estabel ecimento
devarejo, amaneiracomo 0s cendrios sao manipulados e apre-
sentados e as caracteristicas daamostra podem alterar as per-
cepcoes e gerar resultados que contrariam as expectativas.
Neste caso, 0 contexto supermercadista pode ter influenciado
esses resultados, ja que nesse tipo de loja 0 auto-servigo €
comum; ou seja, é de se esperar que exista baixa interacéo
entre cliente e linha de frente. Ao contrério, em umaloja de
presentes, ondefoi realizado o estudo original norte-america-
no, o nivel de servico ao cliente tipico é mais elevado — os
clientes esperam que osfuncionariosinterajam maiscom eles.

5.3.1.2. Constructo ambiente — qualidade do servico, qualidade
das mercadorias, custo tempo/esforco e preco

As hipdteses 3a, 3¢, 3d e 3e sugeriam relagdes entre o
ambiente e apercepcdo de preco e de tempo/esforco eaquali-
dade das mercadorias e do servico. Uma possivel explicacéo
para a ndo-confirmag&o dessas hipoteses pode estar nainflu-
énciaafetivadesempenhadapelamuisica(BAKER et al., 2002),
capaz de af etar o estado de espirito dos consumidores (no caso,
0S custos psiquicos) sem, no entanto, exercer impacto sobre
julgamentos de naturezamais cognitiva, como aguel es descri-
tos nessas hipoteses. A ndo-inclusdo de outras dimensdes do
ambiente, tais como iluminagdo ou temperatura, também pode
ter contribuido para esse resultado.

5.3.1.3. Constructos custo psiquico e custo de tempo/esforco —
percepcao de valor da mercadoria

Os custos ndo-monetarios ndo se mostraram influenciado-
res dapercepcdo devalor das mercadorias. Baker et al. (2002)
encontraram resultados semelhantes e verificaram, nesse ponto,
uma contradi¢do com a proposi¢do de Zeithaml (1988) de que
custos monetérios (prego) e ndo-monetarios seriam percebidos
como o custo total incorrido pelo consumidor naaguisicdo deum
produto. Segundo os resultados dos autores, os consumidores
usam na equacdo de vaor apenas 0s custos monetarios, o que
desafiaas nogdes correntes acercadesse constructo. Umapossivel
explicag@o pode estar no argumento defendido por Woodruff
(1997): valor € um conceito dindmico, que varia conforme as
experiéncias do consumidor. De acordo com 0s presentes resul -

Tabela 4

indices dos Modelos Rivais

Modelo X2 P GL X2 IDF GFl AGFI IFI TLI CFI RMSEA
Modelo 1 145,78 0,00 16 9,11 0,91 0,70 0,93 0,78 0,92 0,183
Modelo 2 50,79 0,00 15 3,39 0,96 0,85 0,98 0,93 0,98 0,099
Modelo 3 48,80 0,00 14 3,49 0,96 0,84 0,98 0,93 0,98 0,101
118 R.Adm., S&o Paulo, v.40, n.2, p.109-122, abr./maio/jun. 2005



AINFLUENCIADA ATMOSFERA DE VAREJO SOBRE OS CONSUMIDORES

Tabela 5

Resultados do Teste de Hipdteses

. Carga Ndo- Erro- Carga
FllpeEes Pad?onizada Padrao Pad roniz%da B)
H2e* Social - Qualidade Mercadorias 0,08 0,04 1,95 0,05 0,08
H2c Social - Preco -0,02 0,06 -0,23 0,77 -0,02
H2a Social — Custo Tempo -0,04 0,06 -0,73 0,46 -0,05
H2b Social - Custo Psiquico -0,08 0,05 -1,71 0,09 -0,10
H2d* Social — Qualidade Servi¢o 0,39 0,04 10,11 0,00 0,43
Hle* Design — Qualidade Mercadorias 0,72 0,04 20,35 0,00 0,83
H1c* Design — Prego 0,19 0,05 3,78 0,00 0,31
Hla* Design — Custo Tempo -0,33 0,05 -6,15 0,00 -0,45
H1b* Design — Custo Psiquico -0,44 0,04 -11,05 0,00 -0,63
H1d* Design — Qualidade Servico 0,40 0,03 11,89 0,00 0,52
H3e Mdusica — Qualidade Mercadorias -0,02 0,03 -0,51 0,61 -0,02
H3c Mdsica — Preco -0,02 0,04 -0,44 0,66 -0,03
H3a Mdsica — Custo Tempo -0,07 0,05 -1,58 0,11 -0,09
H3b* Musica — Custo Psiquico -0,09 0,03 -2,74 0,01 -0,13
H3d Musica — Qualidade Servigo -0,00 0,03 -0,02 0,98 -0,00
H4*  Qualidade Mercadorias — Valor 0,31 0,04 7,90 0,00 0,52
H5a* Preco — Valor -0,52 0,04 -13,48 0,00 -0,64
H5b  Custo Tempo — Valor -0,01 0,04 -0,30 0,77 -0,02
H5¢ Custo Psiquico — Valor -0,05 0,05 -0,98 0,33 -0,07
H6* Qualidade Servico — Intencdo de Retorno 0,15 0,06 2,57 0,01 0,13
HB8a Custo Tempo — Intencéo de Retorno -0,05 0,04 -1,27 0,20 -0,05
H8b* Custo Psiquico — Intengdo de Retorno -0,18 0,05 -3,24 0,00 -0,14
H7* Valor - Intencéo de Retorno 0,24 0,06 4,17 0,00 0,14
* Qualidade Mercadorias — Intencdo de Retorno 0,58 0,05 10,79 0,00 0,58

Nota: * Hipéteses confirmadas.

tadose com osresultados de Baker et al. (2002), os custos mone-
tarios determinam mais fortemente a percepcdo de valor dos
consumidores, Entretanto, osoutroselementosdo custo tota, con-
forme sugere Zeithaml (1988), podem ser verificados em outras
SituacBes, como o consumo/compra de produtos de luxo, por
exemplo. NessaindUstriapeculiar, oscustos psiquico e detempo/
esforgo podem pesar mais na equacdo de valor do que o custo
monetario. Além disso, essa pode ser uma questdo relativa a
amostra, composta por estudantes nos dois estudos e que, como
tal, podem apresentar maior preocupacéo com o prego do que
COM OUutros aspectos.

5.3.1.4. Constructo custo de tempo/esforgo — intencéo de
retorno e recomendacéo da loja

A néo-influénciade custos de tempo/esforgo nasintences
deretorno e recomendagdo do varejistalevantam anecessidade
de novos estudos visando aclarar essarelacdo. Afinal, os cus-
tos psiquicos, igualmente ndo-monetérios, apresentaram im-
pacto significativo e negativo.

5.4. Modelo final

O modelo final resultante desta pesqguisa € apresentado a
seguir. Parafacilitar sua andlise, a figura 3 também reline as
diferencas entre esses resultados e os obtidos pelo estudo de
Baker et al. (2002). As quatro diferencas encontradas séo de-
talhadas na sequiéncia, juntamente com algumas consi deragdes
sobre as possiveis causas.

Os resultados encontrados diferem do estudo original em
quatro pontos. Umadas hipoteses originalmente confirmadas
(relagdo ambiente-prego) foi aqui rejeitada— ejafoi alvo de
comentério. Outrastrés hipéteses também originalmenterejei-
tadas foram aqui confirmadas.

5.4.1. Social - qualidade da mercadoria

Provavelmente essa ligac&o — néo confirmada no estudo
original — pode ter sido aqui confirmada em fungéo da in-
dustria estudada. Tendo em vista que supermercados lidam
com varios alimentos pereciveis, € razoavel que o consumi-
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Percepcao
de Qualidade
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Percepgéo de
Qualidade de
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Custos de Tempo

e de Esforgo

Fatores X%
Ambientais

Percepgéo de
Custo Psiquico

Intengéo de
Retorno e
Lealdade

Percepgao
de Valor da
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Legenda:

Hipoteses confirmadas
em ambos os estudos

Hipoteses confirmadas
apenas neste estudo

Hipoteses confirmadas
apenas em Baker et al. (2002)

Figura 3: Comparativo dos Resultados com o Estudo Original

Fontes: Coleta de dados e Baker et al. (2002).

dor considere que a higiene, a aparéncia ou 0 asseio dos fun-
cionariosinfluencie aqualidade e aintegri dade desses produ-
tos (o que seriamais dificil de ocorrer em lojas de presentes).

5.4.2. Social - custo psiquico

A confirmag&o dessa relagdo também pode ser explicada
pelo tipo de industria: 0 espago fisico e a quantidade de cate-
gorias de produtos, marcas, embalagens, tamanhos, cores e
volumes presentes em um supermercado sdo extremamente
superiores ao relativamente singelo sortimento de produtos
oferecidos nos pequenos ambientes de lojas de presentes.
Assim, ndo surpreende descobrir que o papel dosfuncionérios
na reducéo do custo psiquico do processo de compra seja
significativo em supermercados, e ndo em lojas de presentes.
O fato de aligagdo entre design e custo psiquico também ter
sido confirmada corrobora esses argumentos.

5.4.3. Qualidade das mercadorias - inten¢do de retorno

A percepcéo de que a qualidade das mercadorias de um
supermercado afeta a intencéo de retorno e recomendagéo é

bastanteintuitiva e ndo surpreende, pois seus produtos af etam
diretamente as necessidades mais basicas dos consumidores,
como alimentagdo e salde.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste estudo, testou-se um model o que redine aspectos da
atmosfera supermercadista e os relaciona com o comporta-
mento do consumidor, especificamente no que diz respeito as
suas percepcdes de qualidade, custo, valor eintencao deretorno
e recomendacdo. Em se tratando de pesquisa académica no
setor de varejo brasileiro, ao nosso conhecimento éaprimeira
vez que estudo semelhante foi aplicado no Brasil.

Contribuindo para a validagdo do modelo, inicialmente
desenvolvido e ja confirmado com dois estudos por Baker et
al. (2002), este artigo vem confirmar suarobustez também em
outro ambiente cultural e em diferente setor do vargjo. Tais
resultados colaboram com avalidade preditivado modelo, que
aumentaamedidaque s agregados maisresultados positivos.

Em consonancia com os resultados do estudo original, as
hipdteses relativas ao ambiente ndo foram confirmadas, tal-
vez indicando que o design e 0s aspectos sociais sgjam mais
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determinantes das percepcdes e intengdes dos consumidores
no ambiente de varejo. Essas e outras constatagdes fornecem
implicagcdes gerenciais importantes, j& que apresentam de
formaholisticaum modelo amplo das variaveis preditoras do
comportamento dos consumidores no ambiente supermer-
cadista. Pela andlise dos resultados e pela magnitude dos
parémetros padronizados, sabe-se, por exemplo, que o design
€ altamente influenciador das variaveis endégenas compo-
nentes do modelo. Essa informagéo pode ser facilmente
utilizada e transferida para a prética do varejo, mostrando a
importancia de aspectos como a organizacéo, layout e limpe-
za sob o ponto de vista do préprio consumidor.

Salienta-se que, enquanto aqualidade das mercadorias es-
tadiretamente relacionadaaintencéo de retorno e recomenda-
¢&0, 0 prego percebido exerce apenas umainfluénciaindireta,
mediadapelo valor percebido. Em um primeiro momento, essa
guestéo pode parecer intrigante, ja que € Senso comum que o
preco tem um papel de destaque no processo decisdrio de
compra. Entretanto, esse resultado indicaque os consumidores
— ao menos os de perfil semel hante aquel es que fizeram parte
da amostra desta pesguisa — se mostram interessados antes
em qualidade (do servico e das mercadorias) e em fazer
compras em um ambiente agradavel (diminuindo seu custo
psiquico), do que no preco pago pelas mercadorias. A influéncia
indireta do pregco percebido sobre a intencéo de retorno e
recomendag&o dalojatambém pode estar relacionadaaclasse
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El impacto del ambiente del lugar de venta en el consumidor

En lainvestigacion relatada en este articulo, se analiza el impacto del ambiente del lugar de venta (tienda) en la
intencién de retorno y de recomendacion del consumidor, con la mediacién de cinco criterios de eleccion del lugar,
entre los cuales figuran la calidad percibiday el precio. El modelo utilizado y expandido en la investigacion fue
originalmente propuesto por Baker et al. (2002). Datos recol ectados en un experimento fueron analizados por medio
de ecuaciones estructurales. De los model os evaluados, €l que incorpora una relacion directa entre calidad de las
mercancias e intencion de retorno presento indices significativamente mejores, |0 que demuestra que la calidad de
las mercancias puede tener un efecto mas relevante que el precio percibido.

RESUMEN

Palabras clave: comercio minorista, ambiente del lugar de venta, intencién de retorno.
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