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RESUMO

A vitrine estd em toda parte conquistando muitos olhares e despertando
muitos desejos. Estudos evidenciam que ela é responsavel por
proporcionar informacdo, melhor visibilidade aos produtos, marcas ou
servicos com o propdésito de motivar ou influenciar as decisdes de
compra dos consumidores. Neste trabalho a vitrine foi analisada como
estratégia de vendas, mas também enquanto um meio de comunicagao e
meio de informagdes, com intencdo de mudar o comportamento dos
individuos, influenciando tanto o consumidor a entrar na loja, quanto
comprar o produto/mercadoria. O objetivo principal deste estudo é
identificar como a vitrine, enquanto um estimulo, influencia no
comportamento de compra dos alunos universitarios das cidades de
Curitiba/PR e Guarapuava/PR, e quais varidveis mais influenciam nessa
decisdo e no comportamento de compra, variaveis voltadas para o
produto/mercadoria ou para a loja. Foi feito um levantamento
guantitativo no més de dezembro de 2016 por meio de aplicacdo de
guestionario entre os alunos universitarios da Universidade Federal do
Parana, Centro Universitario Campos de Andrade e Universidade do
Centro do Parand, totalizando 364 respondentes. As analises dos dados
foram realizadas mediante anélise dos dados faltantes e Outliers,
normalidade e linearidade da amostra, analise descritiva da amostra e,
por ultimo, Andlise Modelagem de Equagbes Estruturais. Como
resultado, encontrou-se que tanto a variavel voltada para o produto
guanto para a loja tém forte influéncia no comportamento de compras do
consumidor, entre elas a promogdo e moda em se tratando de produto e
conhecimento do produto, e a decisdo de entrar na loja em se tratando de
loja. Encontrou-se também que as mulheres sdo mais criticas quando
influenciadas pelas variaveis das vitrines. Conclui-se, portanto, que a
vitrine tem influéncia no comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Vitrine. Produto.
Mercadoria.






ABSTRACT

The showcase is everywhere conquering many glances and arousing
many desires. Studies show that it is responsible for providing
information, better visibility to products, brands or services for the
purpose of motivating or influencing consumers' purchasing decisions.
In this work the showcase was analyzed as a sales strategy, but also as a
means of communication and information medium, with the intention of
changing the behavior of individuals, influencing both the consumer to
enter the store, and buying the product / merchandise. The main
objective of this study is to identify how the showcase, as a stimulus,
influences the buying behavior of university students in the cities of
Curitiba/PR and Guarapuava/PR, and which variables influence the
decision and buying behavior, variables The product / merchandise or to
the store. A quantitative survey was carried out in December 2016
through the application of a questionnaire among university students of
the Federal University of Parana, University Center Campos de Andrade
and University of the Center of Parand, totaling 364 respondents. Data
analysis was performed through analysis of missing data and Oultliers,
normality and linearity of the sample, descriptive analysis of the sample
and, finally, Analysis Modeling of Structural Equations. As a result, it
was found that both the product-oriented variable and the store have a
strong influence on the consumer's buying behavior, including
promotion and fashion when it comes to product and product
knowledge, and the decision to enter Store when it comes to store. It
was also found that women are more critical when influenced by
window variables. It is concluded, therefore, that the showcase has
influence in the behavior of the consumer.

Keywords: Consumer Behavior. Showcase. Product. Merchandise.
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1 INTRODUCAO

Gouveia et al. (2011) definem varejo como uma unidade de
negocios que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais. Barki et al.
(2013) complementam dizendo que o varejo redne todas as atividades de
venda de produtos ou servigos para consumidores finais, que visam
atender necessidades pessoais.

O varejo € uma das atividades pioneiras que a sociedade conhece
(DONATO, 2012). Ele opera em um ambiente econdmico competitivo e
em constantes transformacdes, e, diante desse cenério, fica evidente a
necessidade de perceber a importancia do consumidor nesse segmento
(ALMEIDA et al., 2011). Ha de se reconhecer que os varejistas realizam
atividades importantes para a cadeia de valor, uma vez que sdo eles
guem se envolve no processo de venda de produtos e/ou servigos para
atender as necessidades dos consumidores finais (SILVA, 2015).

Conforme ja exposto, as empresas varejistas estdo ocupando
lugar de destaque na economia mundial. Santos et al. (2016) afirmam
gue o0 varejo tem importancia tanto no contexto mercadolégico como no
econdmico e é o responsavel por gerar empregos e girar a economia, ja
gue muitas das grandes redes transnacionais do setor ja possuem receita
maior que o Produto Interno Bruto (PIB) total de varios paises
desenvolvidos, como é o caso do Wal-Mart, empresa varejista de maior
receita no mundo, que obteve um faturamento da ordem de US$ 482,13
bilhdes de délares em 2015'. Enquanto isso, a Dinamarca atingiu um
PIB de US$347 bilhdes de dolares, a Austria, de US$ 444 bilhdes e a
Finlandia, de US$ 270 bilhdes (PORTAL TERRA ECONOMIA, 2016).
Com suas 11.000 lojas, a maioria nos Estados Unidos, o Wal-Mart
emprega cerca de 2,2 milhGes de pessoas no mundo (PORTAL
WALMART BRASIL, 2016).

O comércio varejista brasileiro, a partir da década de 1990, vem
enfrentando grandes desafios. Apos ser reprimido por sucessivos planos
econdmicos, com um cenario de ampliacdo de mercados durante os anos
de 1990, ele tomou novo folego para voltar a crescer (EVANGELISTA,
2010). Grandes grupos empresariais estrangeiros aportaram no Brasil
com atividades préprias ou em associacdo com grupos brasileiros, e as
entradas, tanto de lojistas quanto de produtos externos, impuseram a
necessidade de adaptagdo para a maioria das empresas. Paralelamente,
algumas empresas brasileiras tiveram seu processo de consolidacao

! O autor desta dissertagdo n&o encontrou dados atualizados de 2016.
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acelerado devido a estarem mais bem preparadas para o crescimento e
consequentemente tiveram seu poder de barganha ampliado com o
mercado e com os fornecedores (PARENTE, 2014).

Além disso, as décadas de 1990 e 2000 foram palco de mudancas
significativas na politica de comércio, tanto nacional quanto
internacional. O periodo se caracterizou por um processo de abertura
comercial abrangente, o que resultou no aumento da concorréncia,
principalmente estrangeira; em decorréncia disso, 0s Vvarejistas
precisaram também ser inovadores para detectarem novos formatos de
lojas, inclusive o formato de varejo sem loja (e-commerce) para
conseguir atingir os seus consumidores (EVANGELISTA, 2010).

Albertini (2010) conceitua o e-commerce como a realizagdo de
toda a cadeia de valor dos processos de neg6cio num ambiente
eletrénico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de
comunicacao e informacéo, atendendo aos objetivos de negécio, ou seja,
0 e-commerce € qualquer tipo de compra, venda de produtos, servicos
ou informac0es realizados pela internet com o objetivo de facilitar a
vida das pessoas, e estd sempre disponivel a um clique dos clientes
(COELHO etal., 2013).

Para o consumidor, a conveniéncia da compra pela internet é
grande na medida em que possibilita a aquisicdo de informagdes
completas sobre os produtos em oferta sem sequer sair de casa
(ANDRADE, 2013). Além disso, outras vantagens do e-commerce Sao0
citadas por Albertini (2010), como: 1) aumento do relacionamento com
o cliente e fornecedores e maior eficicia na comunicacdo, 2) novas
formas de negocia¢do, adequando os produtos a novas formas de vendas
e distribui¢do; 3) inovacdo e customizagdo nos produtos e servicos; 4)
reducdo no tempo de resposta ao cliente, entre outros. Albertini (2010)
complementa que essa exposi¢do permanente dos produtos em tempo
integral tem como consequéncia o aumento do relacionamento das
marcas expostas com o cliente.

Mas o comércio eletrénico ndo possui apenas vantagens, também
possui desvantagens, como citam Diniz et al. (2011, p. 7):

[...] muitas vezes comprar em uma loja virtual
confidvel e renomada significa deixar de comprar
com o0 prego mais baixo em troca de
confiabilidade, pois os consumidores ainda tém
certo receio em disponibilizar seu cadastro online
ou 0 nimero do cartdo de crédito. Existem poucos
vendedores online disponiveis, 0 que impede 0s
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mais habilidosos negociadores de conseguir um
desconto. O prazo de entrega das compras, mesmo
sendo em um prazo curto na maioria das vezes,
pode variar de 2 até 15 dias, dependendo da forma
de pagamento e do tipo de envio. A garantia, pois,
é mais dificil trocar ou reparar um produto que é
comprado de uma empresa cuja sede fica em uma
cidade distante. A assisténcia técnica pode levar
tempo e o atendimento pode ser demorado.

Todavia, mesmo com todas as vantagens e com a forte tendéncia
do e-commerce, as lojas fisicas ainda tém um papel fundamental no
varejo e no relacionamento com o consumidor (TERRA et al., 2012).

Nessas lojas os clientes podem conhecer os produtos de perto,
tirar davidas com os vendedores e assim influenciar no processo de
decisdo de compra. Em certas etapas da compra, como a da
experimentacdo, a preferéncia pelo meio fisico é dominante. Isso
acontece inclusive entre os mais jovens — 80% dos que tém menos de
20 anos preferem lojas fisicas para experimentar itens como roupas,
acessorios e méveis. Nas lojas fisicas também acontecem compras por
impulso — 20% dos que vao a loja para realizar trocas compram outros
produtos (SCHERER, 2015).

Em tal cenario, um novo consumidor, com maiores opcdes de
compra, mais percepcdo de valor, mais seguro de seus direitos, mais
consciente e mais informado, tornou-se mais exigente em suas escolhas
e consequentemente mais disputado pelas empresas. Além de produtos
de qualidade, com maior durabilidade e com precos inferiores, esses
consumidores passaram a exigir também bom atendimento
(EVANGELISTA, 2010).

E o varejista necessitou adaptar a sua empresa para conquista-los,
procurando atender da melhor forma as suas necessidades. O marketing
de relacionamento passou a ter destaque, pois 0s varejistas precisam
conhecer melhor os seus consumidores, dar-lhes respostas mais rapidas
para que as relagdes de compra e venda sejam continuas e apoiadas na
confianca. Dessa forma, ha busca por estratégias voltadas para a
diferenciacdo de produtos, e inclusive a diferenciacdo de loja para se
manterem competitivas no mercado (EVANGELISTA, 2010).

Contudo, no indice acumulado para o periodo janeiro-dezembro
de 2015, em compara¢do com igual periodo do ano anterior, 0 volume
de vendas do comércio varejista registrou recuo de 4,3%, 0 mais elevado
da série historica iniciada em 2001. Esse comportamento foi
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acompanhado por um perfil disseminado de taxas negativas entre as oito
atividades que compdem o varejo, das quais sete fecharam o ano de
2015 apresentando queda no volume de vendas, e entre eles estdo
Tecidos, Vestuario e Calcados (-8,7%) (IBGE, 2016)°.

O segmento de Tecidos, Vestuario e Calgcados, com recuo de
8,7% no volume de vendas para o acumulado janeiro-dezembro de 2015,
foi responsavel pela terceira contribuicdo negativa no fechamento do
ano de 2015. Mesmo com 0s pre¢os de vestuario se posicionando abaixo
do indice geral de inflacdo, a atividade apresenta desempenho
acumulado inferior & média geral do comércio varejista, refletindo o
quadro de perda de poder de compra das familias (IBGE, 2016). E as
primeiras noticias de 2016 ndo sdo animadoras: a Confederacdo
Nacional do Comércio de Bens, Servigcos e Turismo (CNC) fez um
levantamento que evidencia a dimensédo da crise no varejo ja que foram
25,6 mil estabelecimentos fechados no ano de 2015 de um setor que
responde por um em cada trés pontos comerciais do Pais (CNC, 2016).

Conforme os dados anteriormente citados, o varejo brasileiro vem
sofrendo uma crise nas vendas inclusive nestes dois primeiros meses de
2017, devido a instabilidade da economia brasileira; ademais, na Gltima
década, o0 aumento da concorréncia tem forcado as lojas tradicionais de
varejo a procurar estratégias de diferenciagdo tanto interna quanto
externa para poder atrair e também manter seus clientes ja& que o
mercado se encontra muito acirrado, e os clientes estdo cada vez mais
exigentes, seletivos, sofisticados e com um alto grau de expectativas em
relacdo ao atendimento, ou seja, ansiosos para que 0s problemas sejam
prontamente atendidos, especialmente no local ou no ambiente onde 0s
produtos foram comprados (PORTAL VALOR ECONOMICO, 2017;
COSTA et al., 2015).

E nesse contexto que entra em cena a importancia do visual
merchandising no ponto de venda como ferramenta de atracdo e
retencdo de novos consumidores, trabalhando o ambiente da loja e
criando um clima favoravel para a decisdo de compra, com exposicoes
mais atraentes no ponto de venda para o consumidor (ALVES et al.,
2015).

De acordo com Massara et al. (2010), a interacdo proporcionada
pelo visual merchandising é o que gera a experiéncia de compra, e essa
experiéncia é construida por meio de uma visdo holistica, envolvendo
como resposta fatores cognitivos, afetivos, emocionais, sociais e fisicos
(GRANOT et al., 2010). Em suma, o visual merchandising € a atividade

2 0 autor desta dissertacdo néo encontrou dados atualizados de 2016.
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responsavel pela atragdo, envolvimento e motivagdo do cliente para
fazer determinada compra (CARVALHO, 2013).

Considerando alguns elementos desse ambiente de loja como
vitrine, iluminacdo, cor, design, layout, cheiro, mUsica, entre outros, eles
podem ter efeitos significativos na tomada de decisdo do consumidor e
com isso desempenhar um papel-chave e fornecer informagdes aos
clientes sobre a qualidade de mercadorias e servi¢os (BRITOO, 2010;
GIACALONE et al., 2013; FERNIE et al., 2015). O ambiente da loja
como um todo (interno e externo) tem sido um diferencial para o
consumidor avaliar a sua atitude ao consumo (BRITTO, 2010;
GIACALONE et al., 2013; FERNIE et al., 2015).

Algumas varidveis internas e externas da atmosfera de loja
merecem destaque nesta interagdo com o consumidor, pois afetam
diretamente a decisdo de compra do cliente conforme conclusdes de
alguns pesquisadores como Britto (2010), Giacalone et al. (2013) e
Fernie et al. (2015). A categoria das variaveis internas como piso,
iluminagdo, aromas, sons, temperatura, limpeza, texturas de parede e o
uso das cores entre outros, possui um numero substancial de estudos,
dentre eles os de Chamie et al. (2012), Cruz (2014), Blessa (2010),
Alves (2015), Costa (2013), Nisco e Warnaby (2013) e Martins (2012).
Esses estudos encontraram que as percepgbes do interior da loja
influenciam o comportamento do comprador. Ja variaveis externas,
como fachada, marquise, entradas, vitrines, arquitetura, a area de
circulagco e estacionamento, entre outros, tém estudos limitados se
comparados com os estudos voltados para as varidveis internas da loja
de varejo (CHAMIE et al., 2012).

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO DO TEMA E PROBLEMA DE
PESQUISA

A palavra vitrine é derivada do francés “vitre”, que significa
vidraca, ou vitrina; é o nome dado a um espaco comercial envidragado,
utilizado para a exposicao de produtos (CAIXETA, 2012).

As vitrines evoluiram junto com o comércio e se adaptaram as
suas exigéncias, aliadas as estratégias de marketing, e hoje a vitrine
ocupa o papel de primeiro vendedor. Ela pode dar indicios de que o
consumidor pode ser bem tratado ou ndo no interior da loja
principalmente sobre a limpeza, organizacdo e facilidade em localizar
produtos, além do conforto e outras necessidades que o consumidor
almeja. Cabe lembrar que as vitrines, além de vender ideias e emogdes,
sdo também instrumentos de manifestagdes culturais, sociais, politicas e
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econdmicas (LIMA, 2013). Lima (2013) acrescenta que elas ndo exibem
apenas produtos, mas também algo relacionado ao consumidor e a loja:
a identificacdo entre ambos.

Diante disso, a vitrine se torna 0 maior recurso atrativo que se
pode utilizar em um ponto de venda. E ela que vai atrair o olhar e o
desejo do consumidor. Se estiver bem elaborada podera agugar os cinco
sentidos do seu publico-alvo: visdo, olfato, audicdo, tato e paladar
(LIMA, 2013).

Segundo Marson et al. (2012), a vitrine torna o produto
necessario, desejavel e indispensavel para o consumidor. Vargas (2011)
cita que elas traduzem o que a loja é e tem a oferecer ao cliente,
instigam a necessidade da compra e, ao mesmo tempo, reforcam a
imagem da loja no mercado perante o consumidor, o qual fard sua
propria leitura de sua mensagem. Isso faz dela, atualmente, mais do que
um mostrador, uma ferramenta de seducdo ao consumidor,
comunicando, provocando e interagindo.

Os consumidores adquirem e utilizam informagdes relevantes
para a decisdo como parte integrante da tomada de decisdo, e a partir
dessa perspectiva as vitrines constituem uma importante fonte de
informacdes relevantes para a decisdo no ambiente de varejo (SEN et
al., 2002). A vitrine é considerada um veiculo de comunicacéo, atragéo e
diferenciacdo; além dos elementos estéticos, ainda leva em conta, em
primeiro lugar, o puablico a que se destina. Portanto, ndo deve ser
avaliada isoladamente, e sim em conjunto com técnicas e expressdes de
produtos, passando por acdes de promocdo de vendas, até o
encantamento e fidelizacdo dos clientes (LIMA, 2013).

O vitrinismo é o trabalho de exposi¢do de
produtos somado aos aspectos estético, artistico e
técnico, cujo intuito é chamar atencdo do
consumidor. Atinge o publico em transito e o
informa, possibilitando-lhe o conhecimento e/ou o
reconhecimento do produto. A vitrine é tambhém o
local de evidéncia, de promog¢do visual de um
produto ou grupo de produtos, onde s&o mostradas
suas vantagens adicionais por um tempo
predeterminado. O espago expositivo deve, além
de "mostrar" ou destacar o produto, “informar"
sobre servicos ou marcas com determinada
intencdo, de maneira direta, clara e objetiva,
enfatizando o conceito, a qualidade, o preco, com
exposicdo adequada que cative, e com mensagem
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que seja decifrada pelo receptor (LOURENCO,
2011, p.15).

Os diferentes elementos da exposicdo da vitrine transmitem
diretamente uma série de informacgdes sobre o produto (informacoes
observadas) assim como as relacionadas com a loja (informagdes
inferidas), por exemplo, as ultimas tendéncias e inovagdes, promogéo,
preco. Com o auxilio dessas informacdes, os compradores podem
decidir se entram na loja e consequentemente compram o produto (SEN
et al., 2002). Conforme Morgan (2011, p. 42), “alguns estabelecimentos
comerciais ndo exploram todo o potencial de suas vitrines”.

No estudo de Sen et al. (2002), os autores procuraram estudar as
relagbes entre as informacgBes obtidas das vitrines, as decisbes de
compra dos consumidores e seu conhecimento da categoria de produto e
categoria de imagem de loja, examinando as variaveis produto,
promocao, fit®, conhecimento de categoria de produto, imagem da loja,
moda, olhar a vitrine e a sua relacdo de influéncia na decisdo de compra
do consumidor em entrar na loja e comprar o produto. Essas variaveis
foram examinadas no contexto de varejistas de vestuario, utilizando um
questionario fisico com estudantes de graduacdo em uma grande
universidade dos Estados Unidos como participantes do estudo.

Como achados, Sen et al. (2002) encontraram que aqueles
consumidores os quais procuram informagdes inferidas (imagem da
loja) sdo mais propensos a entrar em uma loja embora nem sempre
comprem o produto; em contrapartida, aqueles que procuram
informacGes observadas (produto) tém maior probabilidade de entrar na
loja e comprar o produto baseando-se nas vitrines.

A presente dissertacdo esta inspirada na pesquisa de Sen et al.
(2002), realizada nos Estados Unidos, um pais desenvolvido, com
estudantes universitarios, e esta pesquisa foi realizada no Brasil, um pais
em desenvolvimento cujos respondentes também foram estudantes
universitarios. Esta dissertacdo utilizou-se do estudo de Sen et al.
(2002), devido & grande parte da literatura que estudou o impacto da
vitrine no comportamento do consumidor, pesquisou o impacto do preco
no comportamento de compra, como atestam Abidin e Aziz (2012),
Nisco e Warnaby (2013), Lindstrém et al. (2015), Oh e Petrie (2012),
Pantano (2016), Somoon e Moorapun (2016) dentre outros. Ja o estudo

¥ Categoria em termos de produto apto que melhor se encaixa no gosto do
cliente (SEN et al., 2002).
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de Sen et al. (2002) abordou outras varidveis que também podem
influenciar o comportamento do consumidor que ndo preco.

Neste estudo foram analisadas algumas variaveis e sua relagdo de
influéncia no comportamento do consumidor, como promocao, imagem,
produto, entre outras. A variavel preco foi descartada e, portanto ndo
analisada nesta pesquisa, porque ja se sabe que ele tem uma influéncia
muito forte no comportamento de compra conforme os estudos
mencionados. Entre esses comportamentos influenciados por essas
varidveis estudadas nesta dissertacao - exceto a variavel preco -, estdo a
decisdo de entrar na loja e consequentemente a decisdo de comprar 0
produto.

Assim, esta pesquisa esta norteada pela seguinte questdo de
pesquisa: Quais variaveis obtidas a partir das vitrines tém impacto
significativo no comportamento do consumidor no varejo
tradicional quando o preco ndo esta exposto na vitrine?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo principal dessa pesquisa é analisar como as
informacBes obtidas a partir das vitrines afetam o comportamento do
consumidor no varejo tradicional.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Verificar se 0 comportamento de compra do consumidor esta
baseado em variaveis fornecidas pelas vitrines voltadas para
a categoria de produto da loja ou varidveis relacionadas com
a imagem da loja;

b) Descrever quais variaveis tém impacto no comportamento do
consumidor para ele ingressar na loja;

c) Descrever quais varidveis tém impacto no comportamento do
consumidor para ele comprar a mercadoria.

1.3 JUSTIFICATIVAS

Este trabalho esta direcionado para a area de marketing de varejo
e pertence ao Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo na linha
de pesquisa Marketing e Estratégia nas OrganizacOes e estd ligado ao
Nucleo de Inteligéncia Competitiva Organizacional em Marketing e
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Logistica (NICO), e o objetivo do laboratério é realizar estudos sobre
Inteligéncia Competitiva Organizacional em Marketing e Logistica, em
especial no enfoque das estratégias de marketing de relacionamento,
marketing de varejo e de servigos, comportamento do consumidor e
gestdo da marca, entre outros.

Conforme levantamento feito nas bases de dados Spell, Scopus e
Scielo em 2016 em artigos publicados no periodo de 2000 a 2016 onde
foram usadas as palavras-chave, em portugués e inglés, atmosfera de
loja (shop atmosphere) e vitrine (show case), foram encontrados 06
artigos que pesquisaram atmosfera de loja na base de dados Spell, e
todos pesquisaram variaveis internas da atmosfera de loja. Na base de
dados SCOPUS foram encontrados 40 artigos que pesquisaram
atmosfera de loja no periodo de 1995 a 2016, e 60% deles eram da area
de administragéo, mas todos analisando as variaveis internas da loja. Na
base de dados Scielo foram encontrados 18 artigos que falavam de
vitrine, porém em diversas areas, e apenas alguns analisando atmosfera
de loja e também analisando varidveis internas da loja. Portanto
evidencia-se um limitado ndmero de artigos publicados entre o0s
anos 1995 e 2016 naquelas bases de dados que examinaram o impacto
do exterior da loja no comportamento do consumidor se comparado com
os artigos publicados que examinaram o impacto interno da loja no
comportamento do consumidor.

Por exemplo, Ward et al. (1992) examinaram a prototipicalidade
de um projeto da loja (o grau em que a loja tem atributos em comum
com outras lojas semelhantes), e Pinto e Lebnidas (1994) estudaram o
estacionamento e a localizagdo sobre a percep¢do da qualidade da loja
de varejo. Na otica de Chamie et al. (2012) esses e demais estudos
descobriram que as variaveis externas também tém impacto sobre o
comportamento dos consumidores no varejo e com base nas variaveis
externas da atmosfera de loja, em particular na variavel externa vitrine,
tema desta pesquisa, baseada no estudo Sen et al. (2002), o qual foi
aplicado nos Estados Unidos em lojas de vestudrio. Nele foram
pesquisados tanto homens quanto mulheres estudantes universitarios, e
se chegou a conclusdo de que a vitrine influencia a decisdo do
consumidor de entrar na loja e comprar o produto.

A relevancia académica deste estudo primeiramente esta focada
em contribuir para a ciéncia da administragdo na area de Marketing e
Varejo especialmente nos campos de desenvolvimento de estratégias de
diferenciacdo e intimidade com o cliente, dentro do contexto brasileiro.

Este estudo também se justifica academicamente porque a
variavel da atmosfera de loja vitrine é pouco estudada dentro da
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administragdo, mais precisamente no marketing, pois a grande parte dos
estudos voltados para a vitrine estd no campo do design, como
defendem Marson et al. (2010), Marson e Landim (2011) e Landim et
al.(2012), e alguns estudos no campo da arquitetura conforme atestam
esses autores, e segundo levantamento feito nas bases de dados Spell,
Scorpus e Scielo.

Uma contribuicdo do estudo foi verificar qual variavel tem maior
influéncia no comportamento do consumidor para ele entrar na loja e
qual tem maior influéncia no seu comportamento para a compra do
produto, ja que estudos recentes evidenciaram que o preco é a variavel
com maior influéncia nesses dois comportamentos, conforme estudos de
Abidin e Aziz (2012), Nisco e Warnaby (2013), Lindstrém et al. (2015),
Ohe Petrie (2012), Pantano (2016), Somoon e Moorapun (2016), dentre
outros.

Vale ressaltar a importancia dos resultados dessa pesquisa no
ramo gerencial considerando que a atmosfera de varejo tem sido um
espago que as empresas estdo utilizando para comunicar seus objetivos e
firmar um posicionamento ante o consumidor (CHAMIE et al., 2012). O
ambiente da loja ocupa papel de grande importancia no varejo, pois ele é
capaz de influenciar o processo de decisdo de compra, além de
complementar as necessidades do consumidor, ainda mais em tempos de
recessdo econdmica ja que, de acordo com a Associa¢do Brasileira de
Lojistas de Shopping, no ano de 2016 a queda nas vendas do Natal foi
de 3%. O gasto médio com presentes diminuiu 5% (LIMA, 2013).
Ainda segundo o levantamento, as vendas foram afetadas pelo aumento
do desemprego e a dificuldade em conseguir crédito. Além disso, pela
primeira vez desde 2004, o setor encerrou 2016 com um numero de lojas
12,9% inferior ao de 2015, mesmo com a inauguracdo de 19 shoppings
ao longo do ano. Em niimeros absolutos, isso significa 18.100 pontos de
venda a menos (ALSHOP, 2016).

Para os supermercados, a perda de vendas foi de 7% em todo o
més de dezembro de 2016, conforme levantamento da NeoGrid/Nielsen,
com informacdes de mais de 100 redes. Nem os produtos de época se
salvaram: as vendas de carnes (peru, pernil), por exemplo, cairam 13%
em relagdo a 2015, substituidas por frango (+10%). Em panetones e
bebidas o recuo foi de -4,7% e -3%, respectivamente (PORTAL
GOSTO NEGOCIOS, 2017).

Também houve frustragdo no varejo on-line, que teve seu pior
fim de ano desde 2001. De acordo com a Ebit, empresa de pesquisas do
setor, as vendas natalinas do comércio eletronico foram de R$ 7,7
bilhGes, com crescimento nominal (sem descontar a inflagdo) de 3,8%
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ante 2015. No Natal de 2015, as vendas haviam aumentado 10% e, em
2014, 37% (PORTAL GOSTO NEGOCIOS, 2017).

Pelo seu destaque, a vitrine e a fachada precisam ser muito bem
planejadas visto que as lojas tém poucos segundos para capturar a
atencdo dos clientes. Por isso, devem ter 0 maximo de harmonia e
organizagdo nos elementos de sua composi¢do, pois desde 0s objetos até
o0s detalhes de decoragdo precisam comunicar e provocar o desejo de
compra, que na maioria das vezes é por impulso. Independente do ramo
em que atua, o varejista deve ficar atento e buscar proporcionar um
ambiente agradavel, onde seus clientes se sintam confortaveis e tenham
desejo de voltar e de fazerem compras agradaveis. As pessoas sao seres
sensoriais, por isso € importante o ambiente despertar sensacdes O
primeiro sentido a ser percebido é o da visdo, entdo o varejista deve
deixar a vitrine e 0 ambiente de loja em sintonia, expondo e valorizando
seus produtos, para que desta forma atraia consumidores e aumente suas
vendas em dias tdo dificeis e em um mercado cada vez mais
competitivo.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro, ja
apresentado, é a Introducdo, a qual trata de apresentar o tema a ser
estudado, seu contexto, o problema de pesquisa, 0 objetivo do estudo e a
sua justificativa.

O segundo capitulo é a revisdo da literatura para a fundamentacéao
tedrica do estudo e tem como objetivo apresentar alguns construtos que
influenciam o comportamento do consumidor com as lojas de varejo, e
0s assuntos abordados séo: o varejo, a vitrine, dentre outros.

O Capitulo 3 indica os procedimentos metodoldgicos utilizados
para realizar a pesquisa.

O Capitulo 4 aborda os resultados e a analise dos dados obtidos
na pesquisa.

O Capitulo 5 traz as discussdes dos resultados da pesquisa.

O Capitulo 6 foi reservado as consideragGes finais da pesquisa,
limitagGes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo é uma revisdo dos conceitos e definigdes que
possibilitaram a conducdo deste trabalho. Inicia-se com o conceito de
varejo, evoluindo para os conceitos de visual merchandising e de
vitrine. Em um segundo momento é discutido os tipos de vitrine, a
vitrine e o comportamento do consumidor e estudos anteriores. A
definicéo de hipoteses encerra o capitulo

2.1 VAREJO

Gouveia et al. (2011, p.30) afirmam que “o varejo € o processo de
compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores
atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades
menores ao consumidor final”. Outra defini¢ao usada pelos supracitados
autores é que o varejo consiste na atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servi¢os desejados pelos consumidores.
Pode ser definido como uma unidade de negécios que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores (GOUVEIA et al., 2011).

Do ponto de vista do marketing, o conceito de varejo torna-se
simbidtico com o conceito de marketing, pois remete a caracterizacdo
das acOes mercadoldgicas, que estdo direcionadas para o atendimento de
necessidades e desejos de consumidores, por meio da disponibilizacdo
de produtos no mercado consumidor final. Em outras palavras, o varejo
faz a ligac&o entre os produtores/fornecedores e os consumidores, e esse
€ um dos elementos centrais do conceito de marketing. Dai entdo a
percepcao de que ha sem divida uma simbiose entre marketing e varejo,
e alguns autores chegam a afirmar que 0s seus conceitos muitas vezes se
confundem (SYRITIUK, 2013).

Parente (2014) cita que varejo consiste em todas as atividades as
quais englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender
a uma necessidade pessoal do consumidor final, e Syritiuk (2013)
complementa afirmando que o varejo em suas atividades diérias vai
além de adquirir grandes lotes de produtos dos fabricantes, armazena-
los, fracion&-los e depois revendé-lo em pequenos lotes. O varejo
envolve entender o mercado consumidor, sabendo identificar
necessidades, desejos e tendéncias, além de trabalhar adequada e
eficientemente o ponto de vendas (PDV), conhecendo e aplicando
técnicas de marketing que permitam a atracdo e manutencdo de
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consumidores 0s quais passam a compor uma carteira de clientes
adequadamente rentivel. Nas definicbes de varejo apresentadas pelos
diversos autores, percebem-se similaridades entre elas, podendo
correlaciona-las a distribuicdo de mercadorias e a atividades que
satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores finais
(RIBEIRO, 2010).

Gouveia (2011) cita que o varejo engloba todas as atividades
relacionadas a venda direta de produtos e servi¢os aos consumidores
finais, para uso pessoal, ndo relacionada a negdcios; entdo qualquer
empresa fornecedora de um produto ou servigo para o consumidor final
esta praticando varejo.

Ele pode realizar as suas atividades com ou sem espaco fisico e
possui algumas classificagdes (varejistas com loja e varejistas sem loja)
mostradas no Quadro 1, onde se citam alguns tipos de varejo com loja; e
no Quadro 2, alguns tipos de varejo sem loja (GOUVEIA, 2011).

Quadro 1 - Tipos de Varejistas com Loja

Lojas especializadas: sdo formadas por varejistas do tipo independente que
oferecem aos consumidores uma linha Unica. Operam com um ndmero
limitado de categorias de produtos. Exemplo: Habib's, Livraria Cultura.

Lojas de departamentos: elas sdo de grande porte, apresentam grande
variedade de produtos, como ferramentas, confec¢des, cama, mesa, roupas
masculinas e femininas; logo, sdo varias lojas especializadas. Exemplo: C&A,
Renner e Pernambucanas.

Lojas em Cadeia: sdo grupos de quatro ou mais lojas no mesmo tipo de
negécios. A economia para compras € vantagem dessa categoria. Exemplo:
supermercados e lojas de departamento, como P&o de Aclcar € Renner.

Lojas independentes: caracterizam-se pela simplicidade administrativa e
frequentemente pelo atendimento personalizado aos clientes, devido ao
contato mais direto entre proprietarios ou gerentes com cliente. Exemplo:
todas as pequenas, médias e mesmo grandes lojas sem pertencer a redes e sem
imagem forte no segmento.

Cooperativas: sdo agrupamentos de varejistas independentes, cada um opera
sua loja, mas tomam certas decisdes em conjunto, como compras e promocdes.
Exemplo: Farmacem, Coopercitrus.

Supermercados: sdo estabelecimentos estruturados em departamentos, com
estogue. Exemplo: Comprebem, Futurama, Sonda-Supermercado

Hipermercado: a jungdo em um Unico espaco fisico de lojas de descontos e
supermercado, em que sdo oferecidos produtos alimenticios e nédo
alimenticios, geralmente com precos menores dos que sao oferecidos no varejo
devido a grande condicdo de negociacdo de compras por parte dessas lojas.
Exemplo: Extra, Carrefour, Wal-Mart.
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Lojas de desconto: linha variada de produtos, exemplo: alimenticio, de
vestuario, brinquedo. Caracteristica dessas lojas sdo 0s pregcos baixos,
oferecendo sempre marcas nacionais tradicionais. Exemplo: Sam’s Club.

Armazéns/Mercearias: sdo as lojas que oferecem uma linha béasica de
produtos de mercearia, frios e laticinios, instalagdes quase sempre na periferia.
Exemplo: pequenos pontos de venda em periferia sem nomes representativos.

Lojas de variedades: lojas varejistas que trabalham com diversidade muito
grande de mercadorias populares de baixos valores. Os produtos oferecidos:
papelaria, acessérios femininos, brinquedos, utilidades domésticas etc.
Exemplo: Armarinhos Fernando, Lojas Americanas.

Ponta de estoque/Outlet/lojas de fabrica: varejistas que oferecem preco
baixo para produtos fora de estagdo ou com pequenos defeitos, geralmente sdo
operadas pelos préprios fabricantes. Exemplo: TNG, Adidas.

Lojas de Conveniéncia: lojas que oferecem produtos alimenticios e artigos de
primeira necessidade. Precos mais elevados do que os praticados pelos
supermercados. Esse tipo de varejista oferece aos consumidores conveniéncia
de localizagdo e horério e geralmente é instalado em postos de combustiveis.
Exemplo: Am-Pm, Br-Mania, Star Mart.

Lojas de prego Unico: varejistas que oferecem mercadorias para o lar,
presentes e brinquedos, por precos baixos, comum a todos. Exemplo: lojas de
R$ 1,99.

Fonte: Gouveia (2011)

Para Gouveia (2011), as instituicBes de varejo que comercializam
sem loja constituida destacam-se pelas seguintes formas de atuacédo
conforme Quadro 2:

Quadro 2 - Tipos de Varejistas sem Loja

Vending Machines (vendas por maquinas): sao equipamentos que entregam
produto a partir da introducdo de células, moedas ou cartdes. Exemplo:
maquinas de refrigerantes, café, selos, salgadinhos e balancas.

Venda direta: um vendedor visita potenciais usuarios e apresenta o produto.
Exemplo: Avon, Tupperware, enciclopédias.

Telemarketing: contatos telefénicos, descrevendo produtos e buscando
persuadir o potencial comprador. Exemplo: bancos, cursos de idiomas,
administradoras de cartéo de crédito.

Mala direta: envio de folhetos e outros materiais descrevendo os produtos e
permitindo sua compra por formulario proprio. Exemplo: assinaturas de
revistas e publicacgdes.

Marketing de rede (network marketing): € um sistema de rede de
distribuidores na qual parte da remuneragcdo dos vendedores provém dos
vendedores que estdo abaixo na cadeia de distribuicdo. Existe um esforgo
constante para ampliar a rede e levar os produtos a um nimero maior de
consumidores. Exemplo: Amway.
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E-commerce (varejo virtual ou on-line): é o uso de sites na Internet,
apresentando produtos e servigos e possibilitando a realizagdo da compra de
forma interativa. Exemplo: livrarias, supermercados, farmacias, e servigos
bancérios.

Vendas porta a porta: forma direta de venda ao consumidor, contato pessoal,
demonstracédo e explicagdo dos produtos. Exemplo: perfumes e livros.

Fonte: Gouveia (2011)

No Brasil ha a predominéncia do pequeno varejo, principalmente
em regibes onde a renda da populacdo ndo é muito alta. Esse pequeno
varejo se encontra em expansdo na literatura do marketing e representa
uma parcela significativa das empresas brasileiras, com mais de
1.200.000 (um milhdo e duzentos mil) estabelecimentos espalhados
pelas mais diversas localidades do pais (IBGE, 2017). J& que as micro e
pequenas empresas sao as principais geradoras de riqueza no comércio
varejista no Brasil, respondem por 53,4% do PIB desse setor; no setor
de servicos, mais de um terco da producdo nacional (36,3%) tem origem
nos pequenos negdcios varejistas (SEBRAE, 2016).

Mesmo com esse aspecto citado sobre os pequenos negdcios
varejistas no Brasil, 0 varejo apresenta algumas tendéncias como a
internacionalizacéo, ja que o comércio comecgou a pensar globalmente e
agir localmente, e muitas empresas de varejo se tornaram multinacionais
e tiveram de se adaptar a cultura dos paises em que construiram uma
nova loja, por exemplo, Wall Mart e o Carrefour (ALVES, 2015).

Isso desencadeou numa nova formagéo do varejo no século XXI.
Parente (2014) comenta sobre esse novo varejo:

Existe uma tendéncia ao varejo integrado, isto é,
de dois ou mais varejistas ocuparem um mesmo
local apresentando novas combinacbes de loja,
tais como lojas de café dentro de livrarias,
padarias junto com farmécias, lojas de
conveniéncia em postos de gasolina, locadoras de
video em supermercado (PARENTE, 2014, p.8).

Essas mudancas aumentaram a concorréncia nos formatos
varejistas atuais, pois um tipo de varejo fornece diversos servicos e
muitas vezes servicos e produtos além do seu modelo de negdcios. O
consumidor estd exigindo cada vez mais praticidade em suas compras,
assim, o varejista tem a oportunidade de oferecer cada vez mais
produtos e servigos aos seus clientes e consumidores (MENDES, 2011).
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Os varejistas fazem parte de uma engrenagem num sistema de
marketing complexo e, apesar de ser um componente importante,
dependem de outros participantes do processo. A parceria entre 0S
participantes do processo deve ser constante, caso contrario um
comportamento inadequado pode comprometer todo o processo. Com 0
desenvolvimento de novas técnicas (EDI, gerenciamento por categoria,
entre outros”), ha a necessidade cada vez maior de um trabalho integrado
entre 0s membros do processo, 0 que chamamos de associativismo,
visando a mais eficiéncia nas transacfes e distribuicdo (PARENTE,
2014).

Apesar de o0 associativismo ser uma importante acéo alternativa
para ganhar competitividade, possibilitar a manutencéo e crescimento do
varejo diante da tendéncia de concentragdo, outras estratégias podem ser
destacadas na busca da sobrevivéncia e melhoria da competitividade,
encontradas pelos varejistas, por exemplo, focar em conveniéncia,
comprar bem, melhorar habilidades de precificacdo, competir em outras
bases, comercializar as mercadorias corretas, investir em tecnologias de
informacdo, garantir velocidade de checkout, cortar custos
continuamente, investir em relacionamentos e conhecer os clientes,
capacitar funcionarios, entre outros (PARENTE, 2014).

Os varejistas vém sendo expostos a desafios cada vez maiores
para atingir a exceléncia em operacdes e produtividade, fazendo-os
acompanhar as tendéncias mundiais e exigéncias de consumo, ainda
mais nos tempos da tecnologia da informacdo, em que as novas
tecnologias de comunicacdo e o fluxo de informacGes sdo praticamente
instantaneos. O surgimento e o avanco rapido do e-commerce (comércio
eletrdnico) no mercado sdo apenas um exemplo dessa tendéncia mundial
(HSIEN et al. 2011).

As opcles citadas sdo importantes alternativas e tendéncias de
acOes a serem adotadas pelos varejistas com o intuito de se manterem
competitivos por meio de uma oferta diferenciada, com operacoes de
varejo mais eficientes e a custos menores, a fim de garantir sua
participacdo nesse concorrido mercado fortemente disputado, e
procurando, cada vez mais, garantir um relacionamento restrito com o

* Electronic Data Interchange: transferéncia de dados de computador para
computador, entre parceiros de negocios (BITTAR et al., 1997).
Gerenciamento por Categorias “¢ um processo de parceria entre varejista e
fornecedor (inddstria), que consiste em definir categorias de produtos
conforme a necessidade que lhe atendam e gerencia-las como se fossem
unidades estratégicas de neg6ocios” (FERREIRA et al., 2008, p.32).
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seu consumidor. E nesse contexto que o visual merchandising se torna
fundamental para qualquer estabelecimento comercial, pois fortalece a
imagem de marca da loja e é capaz de aumentar consideravelmente as
vendas, com vitrines impactantes que atraem o publico, incentivando-o a
entrar na loja, ou por meio de um layout especial com determinados
recursos, 0s quais orientam a circulagdo do consumidor pelo interior do
estabelecimento, estimulando-o a passar mais tempo na loja e tornando a
experiéncia de compra inesquecivel (CARVALHO, 2013).

2.2 VISUAL MERCHANDISING

Como ja citado, além da concorréncia, 0 consumidor estd mais
exigente com os produtos que compra e, dessa forma, as lojas precisam
ir a busca de um diferencial, algo que atraia o cliente para dentro da loja
(ALVES; ESTENDER, 2015). E nesse cenario que entra em cena uma
das ferramentas do marketing, o visual merchandising, que os autores
Alves e Estender (2015) conceituam como sendo:

[..] a estratégia de marketing cujo objetivo é
elevar a exposicdo dos produtos, influenciando o
poder de compra do consumidor, estimulando a
venda de produtos proporcionando excelentes
resultados para a empresa. Uma atividade que
motiva a vontade de compra do consumidor,
merchandising é a venda estimulada, na qual o
cliente compra pela maneira que os produtos estdo
expostos no ponto de venda, criando um clima
diferenciado e influenciando o poder de compra.
(ALVES; ESTENDER, 2015, p. 47).

O visual merchandising é uma atividade responsavel pela atracéo,
envolvimento e motivacdo do cliente para fazer determinada compra, é
fundamental para qualquer estabelecimento comercial, pois fortalece a
imagem de marca da loja e é capaz de aumentar consideravelmente as
vendas, ser usado como uma oportunidade de criar uma diferenciacéo e
destaque com relagdo aos concorrentes (CARVALHO, 2013). Costa
(2013) cita ainda que o visual merchandising cria um pequeno “mundo”
com o propdsito de atrair a atencdo do cliente para dentro da loja e fazer
com que ele retorne 14 no futuro.

Shagal et al. (2016) advogam que o visual merchandising é a arte
de exibir o produto de uma maneira que é atraente para os olhos do
cliente. Ele define o contexto do produto de uma forma esteticamente
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agradavel, apresentando-os de uma maneira que 0s consumidores
passam de simples apreciadores de vitrines para consumidores do
produto da loja.

O visual merchandising é uma técnica para melhorar a
conveniéncia e diferenciar os produtos em exposicdo e desta forma
poder induzir o comportamento de compra por impulso, ja que ele
procura fornecer o produto certo para o cliente certo no momento certo
(MEHTA; CHUGAN, 2013).

De acordo com Blessa (2010), o visual merchandising é uma
pratica mais completa de exposi¢do do produto, cria um ambiente mais
agradavel no ponto de venda, e uma identidade diferenciada, tendo
como seu principal objetivo a primeira impressao do consumidor ao ver
0 produto, comunicando o posicionamento da marca, suas inovacdes e
beneficios.

O material utilizado no ponto de venda também auxiliard nas
vendas, pois, conforme Blessa (2010), os consumidores tendem a
memorizar qualquer tipo de material que esteja fixado préximo ao
produto. Ainda para a autora, 0s produtos que ndo possuem tal tipo de
comunicacdo préxima podem ser dispensados no momento da decisdo
de compra.

Alves e Estender (2015) realcam que o visual merchandising tem
grande importancia porque é a principal ferramenta dentro de suas lojas
para alavancar suas vendas, e tem como objetivo principal fazer um
atendimento silencioso e uma conex&o entre o consumidor e o produto.

Martins (2012) menciona que o visual merchandising consiste em
um conjunto de maneiras aplicadas no ambiente fisico para ajudar a
vender determinado produto pelos sentidos humanos - viséo, audi¢do,
olfato, paladar e tato. E a forma de organizar esse ambiente focando no
produto, valorizando-o cada vez mais, e, portanto, a forma mais atraente
de se exibir o produto. A autora também complementa que é a atmosfera
da loja que deve informar ao consumidor quem a loja é e o estilo de
produto que é vendido. E é dessa maneira que o visual merchandising
utiliza a arquitetura, o design e outras ferramentas para aumentar a
compra e chamar atencdo do consumidor dentro e fora da loja, criando
uma imagem positiva do negécio, por meio de diversos aspectos como
as cores, sinalizacdo, layout interno da loja, entre outros; e entre 0s
aspectos externos do visual merchandising estdo a visibilidade, o
tamanho, o estilo arquitetdnico, o material de acabamento, a fachada, as
vitrines e a conservacdo da loja, dentre outros (MARTINS, 2012).

Para Malhotra (2013), os clientes tém a necessidade de criar
conexdes emocionais com o produto mediante o toque para obter
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informacles que vdo além das descritas nas embalagens e, caso
encontrem dificuldade nessa interacdo com o produto, o processo de
compra pode ser abortado. Desta forma, Malhotra (2013) e Pozenato et
al. (2016) afirmam que a comunica¢do no ponto de venda é peca
fundamental para que as marcas e 0s produtos persistam no mercado por
meio do estimulo causado pela interagdo com os consumidores.

Silva e Pinheiro (2012) declaram que 0s aspectos externos sao 0s
responsaveis pela primeira impressdo que o consumidor terd sobre a
loja, e esses aspectos trazem ao consumidor a imagem da loja, sendo
assim de extrema importancia.

E nesse contexto a vitrine € uma ferramenta muito importante de
comunicagao e vendas para o varejo e ela tem um resultado significativo
para as vendas — no visual merchandising ela é usada para chamar
atencdo dos consumidores fazendo com que eles tenham curiosidade de
entrar no ponto de venda e realizar a compra (COSTA et al., 2015).

2.3 VITRINE

O comércio varejista, para intensificar o seu poder de atrair 0s
clientes, tem utilizado a informagéo para atingir esse objetivo e nesta
atividade um dos principais itens da atmosfera de loja em seu favor € a
vitrine, que além de comunicar ajuda a seduzir o consumidor por seu
design e inovacdo (MARSON, 2011). A vitrine esta encarregada de
atrair o cliente por ser o primeiro contato visual entre o cliente e a loja,
0os produtos e a marca. Ela deve ser atraente, deve-se criar uma
atmosfera acolhedora, pois fornece dados importantes ndo apenas dos
produtos oferecidos pela loja, mas também informagdes sobre a sua
imagem (QUARESMA, 2013). A vitrine é também instrumento de
manifestacdes culturais, sociais, politicas e econdémicas, ja que elas ndo
exibem apenas produtos, mas também algo relacionado ao consumidor e
a loja: a identidade (LIMA, 2013).

Cruz et al. (2014) sublinham que a vitrine é de suma importancia
para qualquer segmento varejista, desde que seja bem planejada e
organizada, que esteja em dia com as tendéncias do mercado e com 0s
movimentos dos concorrentes. Assim, por seu intermédio, a loja
consegue gerar fluxo de consumidores e fazer com que tenha
faturamento, ainda mais nos dias atuais, em que ha uma competi¢do
entre os lojistas para persuadir os clientes a entrar em suas lojas. A
vitrine também tem outro papel importante: colaborar na construcéo e
no posicionamento da marca da loja da qual faz parte. O impacto da
vitrine no consumidor deve ser suficiente para atrai-lo e para que ele
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tenha uma experiéncia de consumo especial, interessante e Unica na loja
(CRUZ et al., 2014).

Ja faz algum tempo que o mercado estimula o consumo
porquanto todos os dias surgem novos produtos ou aperfeicoamento dos
ja existentes, mas ha tantos bens disponiveis prontos para o consumo
gue apenas as necessidades reais ndo ddo conta de absorver toda essa
demanda (MARSON, 2011). Desta forma, é necessario estimular o
desejo de compra, visando a aquisi¢cdo, ndo apenas do necessario, mas,
sobretudo, do supérfluo, e € nesse cenario de criacdo de motivacao para
a compra, que a vitrine se coloca como elemento essencial e
participativo a fim de criar um instrumento para atrair a atengéo do
consumidor (CARVALHO, 2013).

A vitrine apresenta o produto com o objetivo de vendé-lo de uma
forma que haja um didlogo com o consumidor, a fim de sua abrangéncia
leva-lo a fazer uma leitura da vitrine sugerindo um modo de vida, um
uso diferenciado de um produto ou de uma nova forma de olhar um
produto ou artigo usual e desta maneira ajudar na articulacdo das varias
relagdes entre loja e consumidor, agindo como uma midia de informagéo
(CARVALHO, 2013).

O modo de vida das pessoas estd intimamente ligado a sua
satisfacdo de desejos e necessidades, ao prazer que o consumo pode lhe
oferecer e ao alivio que a compra pode lhe proporcionar; por esses
motivos 0s consumidores cada vez mais vém utilizando a expressdo
“vamos olhar a vitrine” (MARSON, 2011). A referida autora
complementa, admitindo que a vitrine torna o produto necessério,
desejavel e indispensavel para o consumidor, reforcado pelas palavras
de Lima (2013) quando relata de que a vitrine deve “falar” com o
consumidor, para que ele seja atraido, comunicado e informado sobre as
novas tendéncias ou prospeccdes de ideias, além de estabelecer a ligacdo
entre a identidade desse consumidor com a do produto. Devido ao seu
contetdo simbdlico, a vitrine faz com que haja uma conex&o emocional
entre ela e o consumidor (LIMA, 2013).

2.3.1 Tipos de Vitrines

Quando se planeja o ponto de venda e seu layout, um aspecto
importantissimo que se tem de levar em consideragdo é a vitrine, ja que
ela geralmente estd localizada na parte frontal da loja e desta forma
expde os produtos para eles poderem ser vistos pelos consumidores. Ela
se torna o espaco de apresentagdo da loja (PACHECO, 2014). Carvalho
(2013) indica que a vitrine motiva boa parte das vendas, ja Lima (2013)
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relata que ela pode estar focada na exposicdo de produtos ou estar
integrada ao interior da loja e assim apresentar propostas diferentes cada
vez mais ousadas e criativas. Pacheco (2014) apresenta algumas
variacOes de vitrines:

a) Vitrines fechadas — Assemelham-se a um comodo: possuem
um grande pano de vidro na parte frontal (diante do publico
externo), uma parede ao fundo e duas laterais com uma porta
de acesso.

Figura 1 - Vitrine Fechada

Fonte: Portal Decorfacil (2015)

b) Vitrines abertas no fundo — Ndo possuem parede posterior,
mas podem ter laterais. Muitos lojistas preferem esse tipo por
permitir a visualizacdo do interior do estabelecimento desde
o0 lado de fora. Sua composi¢do costuma ser mais dificil, pois
é vista tanto do exterior como do interior da loja. Nesse caso,
mercadorias mais caras ficam vulneraveis, e os produtos
expostos podem ser tocados pelos clientes.
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Figura 2 - Vitrines abertas no fundo
S \

Fonte Portal Rvenda Roupa Feminina (2015)

¢) Sem vitrine — Toda a parte frontal da loja fica exposta e
liberada. Em geral, uma porta metalica protege o
estabelecimento quando estad fechado. Como ndo possui
portas ou divisdes, os clientes sdo motivados a entrar.

Figura 3 - Sem Vitrine

Fonte: Portal Smat Services (2016)
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d) Vitrines inclinadas — Sao inclinadas em direcdo a entrada da
loja.

Figura 4 - Vitrines Inclinadas

Fonte: Portal Ame Consultoria (2011)

e) Vitrines de esquina — Envolve a esquina de um
estabelecimento.

Figura 5 - Vitrines de Esquina

Fonte: Portal Bianca e Barbara Lehmkuhl (2011)
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f) Vitrines em projecdo — A porta de entrada da loja fica
recuada em relagéo a vitrine.

Figura 6 - Vitri
E T

Fonte: Portal Xénia Decoragdes (2015)

g) Mostradores — Lojas especializadas em produtos de pequenas
dimensdes, como joias, costumam utilizar esse tipo de
vitrine. Os mostradores sdo posicionados no nivel dos olhos
para possibilitar uma analise cuidadosa do produto.

Figura 7 - Mostradores

--------------
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Pacheco (2014) também apresenta alguns dos principais tipos de
vitrine e suas aplicagdes e sugere levar em consideracdo dois fatores ao
definir o tipo de vitrine: as condi¢fes do local e as caracteristicas do
publico e do produto.

a) Plana: Funciona como uma divisdria transparente entre o

ponto de venda e o exterior. Adapta-se a lojas pequenas, nas
quais o espaco tem de ser muito bem aproveitado.

Figura 8 - Vitrine Plana

Fonte: Portal Artcom Vidros (2015)

b) Aberta: Sem portas nem vitrine, oferece a prdpria loja como
vitrine e favorece um bom fluxo de entrada e saida de clientes.

Figura 9 - Vitrine Aberta

Fonte: Portal Elena Miro (2016)
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¢) Plana com entrada recuada: E uma solugio adequada a
pequenas vitrines nas quais se quer expor produtos com
destaque. Os nichos da versdo sdo utilizados para dar ideia de
exclusividade aos produtos.

Figura 10 - Plana com Entrada Recuada

Fonte: Portal Fabiana Braga (2008)

d) Entrada em forma de hall: Permite aumentar a &rea da vitrine.
Nas lojas de rua, o hall é um convite para que, ao abrigo do
movimento da calgcada, do sol ou da chuva, o cliente se
detenha para examinar os produtos expostos. Oferecem um
angulo de visdo mais amplo, evitando o ofuscamento; é
frequente em vitrines mais expostas. Como o hall ja é espaco
da loja, o cliente pode sentir-se mais tentado a entrar.
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Figura 11 - Entrada em forma de hall

Fonte: Portal Lojas C&A (2016)

e) De canto ou de esquina: Tem uma posicdo privilegiada pela
possibilidade de chamar atengdo de clientes em duas faces,
duplicando a area de visdo. Podem adotar diversas solucGes
para a entrada.

Figura 12 - De canto ou de esquina

Fonte: Portal Arquitetura e Interiores (2012)

f) Amplas ladeando uma entrada central — Sdo indicadas para
lojas de maior porte, com fachada extensa e grande fluxo de
clientes.
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Figura 13 - Amplas ladeando uma entrada central

Fonte: Portal USA Tay (2017)

Pacheco (2014) cita que ao passear pela loja, apos transpor a
vitrine, a experiéncia do consumidor deve ser variada em termos de
tipos de produtos e técnicas de exposicdo. Mesmo havendo diversos
tipos de vitrine, nesta pesquisa o estudo sobre ela serd de forma geral,
ndo se importando com o tipo de vitrine especificamente.

2.3.2 Vitrine e 0 Comportamento do Consumidor

No estudo de Mehta e Chugan (2013) foram encontradas
evidéncias significativas de que a vitrine influencia o comportamento do
consumidor, principalmente nas compras por impulso. Desenvolver
mecanismos e modelos de aplicabilidade pratica capazes de auxiliar na
identificagcdo de fatores motivadores do consumo tem se caracterizado
como uma das grandes linhas de pesquisa relacionadas ao estudo do
comportamento do consumidor, ja que isso é uma das principais
subareas dentro da area de marketing, pois responde aos motivos pelos
quais 0s mercados se comportam tendo como foco principal o estudo
dos consumidores, sendo fundamental para estabelecer um melhor
relacionamento entre as lojas de varejo e o consumidor (SAMPAIO et
al., 2013).
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O estudo de comportamento do consumidor é sobre como 0s
individuos tomam as suas decisdes em relacdo ao ato de consumir, e
assim a vitrine é uma importante fonte de informac@es para a deciséo de
compra no ambiente externo da loja de varejo, por isso 0s consumidores
utilizam essas informagdes como parte relevante na sua decisdo de
compras (MARSON et al, 2010; MARSON; LANDIM, 2011;
LANDIM et al., 2012).

Afinal, uma série de informacdes relacionadas com a loja e com a
categoria de produtos expostos pode ser transmitida diretamente se
baseando apenas nos diferentes elementos da exposicao da vitrine. Eles
podem estar combinados ou separados, e, dessa forma, dar pistas
informativas para fazer inferéncias sobre a categoria de produtos e da
imagem da loja e ajudando a persuadir o cliente a comprar por impulso
(MEHTA; CHUGAN, 2013).

Esses tipos diferentes de significados podem ser caracterizados
em duas dimensfes continuas. A dimensao primaria reflete a natureza
substantiva da informacdo. Por um lado, a informacéo pode referir-se
principalmente ao varejo (por exemplo, imagem da loja de varejo).
Como alternativa, os consumidores podem usar as vitrines para obter
informacBes sobre a categoria de produto, tais como as Ultimas
tendéncias/inovactes (SEN et al., 2002).

A dimensdo secundéria capta a informagdo a medida que ela é
diretamente evidente com base nas vitrines. Ao longo dessa dimenséo, a
informacdo pode ser observada ou inferida. Informagdo observada é
obtida conforme a vitrine (por exemplo, andncios promocionais),
enquanto a informacéo inferida (por exemplo, imagem da loja de varejo)
refere-se a significados gerados sobre as bases de sinais informativos
relevantes como aquelas com altos valores preditivos e de confianca
(SEN et al., 2002).
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Figura 14 - Dimensoes da Informacéo Adquirida da Vitrine
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Fonte: SEN et al. (2002)

Em seguida sdo detalhadas essas dimensbes, conforme os
guadrantes da Figura 14.

2.3.2.1 Categoria relacionada com o Produto

No ambito de marketing, o produto é um pacote completo de
beneficios, que englobam seus atributos fisicos, psicolégicos,
simbdlicos e de servico (ROCHA, 2010). Pinho (2012) define o produto
como um objeto de satisfagdo para o consumidor, o qual pode ser
vendido por suas caracteristicas tangiveis ou intangiveis. Pinho (2012)
cita um exemplo para demonstrar os beneficios de um produto para o
consumidor: as roupas de grife sdo adquiridas mais pelo status que
proporcionam ao consumidor do que por qualquer outra caracteristica
fisica (CHAGAS, 2016). Urdan e Urdan (2010) e Graziano et al. (2015)
apregoam que os beneficios sdo entregues por meio de atributos do
produto, mas ndo s6 como caracteristicas técnicas, os beneficios do
produto para o consumidor vao além das propriedades do produto em si
(incorporam atributos como design, marca, imagem e Servigos
adicionados) e, com isso, a gama de produtos oferecidos pela loja de
varejo tanto fisicas quanto online corresponde a um importante ponto de
diferenciacdo entre as empresas de varejo.
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E por esse motivo que nas informacdes observadas o produto
indicado nas vitrines fornece aos consumidores informacdes valiosas
sobre a categoria de produto em si, tanto informagdes especificas, como
as caracteristicas do produto, quanto informacGes gerais como as
Gltimas tendéncias e inovacgBes nessa categoria (LANDIM et al., 2012).
Os consumidores geralmente observam as vitrines com o intuito de
saber as informacdes e tendéncias sobre moda, e como exemplos tém-se
0s segmentos de roupas, calcados e utensilios, entre outros. A moda
pode ser entendida como um sistema de producdo e de comunicacao que
introduz mudancas de comportamento e de aparéncia, de acordo com a
cultura e os ideais de uma época e de seus consumidores (SANTOS,
2010).

Portanto, os consumidores que desejam ser atuais quanto as
ltimas modas e tendéncias, por exemplo, no ramo varejista de calgados
e vestuario, podem usar as vitrines como uma fonte para adquirir tais
informac0es, ja que os consumidores escolnem produtos com imagem
congruentes a sua autoimagem porque acreditam que suas posses a
afetam (MARSON et al., 2010; MARSON; LANDIM, 2011; LANDIM
et al., 2012). Assim, na medida em que estar na moda aumenta a
autoimagem dos consumidores, conhecer 0 que esta na moda a partir das
vitrines de uma loja ajuda os consumidores a fazerem suas decisdes de
compras mais relevantes (SILVA, 2016).

Na categoria de vestuario e calcados, por exemplo, as vitrines
com conjuntos de roupas em manequins constituem sinais vitais para
gue os consumidores possam usar como referéncia para visualizar
melhor ndo sé como esses estilos de roupas, cores e conjuntos podem
combinar juntos, mas também a forma como as roupas e calcados
exibidos ficariam sobre eles. Em suma, os consumidores podem olhar
para as vitrines para obter informagbes que lhes permitam inferir a
congruéncia ou "encaixar" os produtos exibidos com seus corpos fisicos
ou simbélicos (DEMETRESCO, 2015).

2.3.2.2 Categoria relacionada com a loja

Nas informagdes observadas, os consumidores podem usar as
vitrines para obter uma variedade de informacdes especificas sobre o
varejista. Por exemplo, as lojas normalmente mostram uma variedade de
mercadorias em suas vitrines, permitindo que os consumidores possam
aprender sobre marcas, estilos, precos e qualidade do produto da loja
(SEN et al., 2002).
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Além disso, lojas costumam anunciar promog6es frequentemente
acompanhadas de incentivos monetarios em suas vitrines, pois:

As empresas utilizam ferramentas de promocéo de
vendas para atrair uma resposta mais forte e
rapida do comprador; entre elas estdo: cupons,
concursos, prémios e outras — embora sejam
bastante diferentes, oferecem muitos beneficios e
entre eles estdo a comunicagdo, pois chamam
atencdo e geralmente oferecem informagdes que
podem levar o consumidor ao produto; incentivos,
j& que incorporam algum tipo de concessdo,
estimulo ou contribuicdo valiosa para o
consumidor e, convite ja que constituem um
convite especial para efetuar a transagdo
imediatamente (SANTINI et al., 2015, p.16).

Santini et al. (2015) complementam que a promog¢do de vendas
pode ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como chamar mais
atencdo para o langamento de produtos ou aumentar vendas em declinio.
Os consumidores muitas vezes utilizam as vitrines para terem acesso a
essas promogdes e também adquirir informagdes sobre o varejista e o
produto exposto sem ter que entrar na loja (MARSON; LANDIM,
2011).

Os consumidores muitas vezes utilizam essas observagdes feitas
através da vitrine sobre o produto para poderem tirar informacgdes e em
seguida avaliar a imagem da loja, cuja conceitualizacdo e a formulacéo
de seu construto tém ganhado atencdo na literatura de marketing, em
geral, e do varejo, em particular, pois a imagem é essencial para atrair e
reter clientes, ja que na maioria dos casos ela é representada por
construtos com diversos atributos (LANDIM et al., 2012; SILVA et al.,
2012). A imagem da loja refere-se & maneira como uma loja é percebida
pelos consumidores e definida na mente dos compradores
(CORNELIUS et al., 2010).

Além disso, ela pode induzir as pessoas as compras por impulso,
devido ao significado que essa imagem representa para 0 consumidor;
afinal, diferentes lojas de varejo carregam imagens diferentes no
mercado, e essa imagem ¢ influenciada pelos varios elementos do mix
de marketing de varejo (SILVA et al., 2012).

As vitrines sdo suscetiveis a oferecer aos consumidores pistas
importantes sobre a imagem geral de uma loja por duas razdes. Em
primeiro lugar, algumas pesquisas sugerem que os consumidores sofrem
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influéncia de vérios fatores dentro da loja, por exemplo: iluminagdo,
design, pessoal de vendas, entre outros que influenciam como pistas de
inferéncia sobre a sua imagem. A vitrine é encontrada geralmente antes
da maioria dos outros elementos do ambiente da loja de varejo, por esse
motivo ndo € apenas um elemento integrante do ambiente ou do design
da loja. Por isso, 0s consumidores sdo suscetiveis a encontrar o impacto
criativo global de elementos estéticos e ambientais das vitrines para ser
fortemente um preditivo da imagem da loja (MATTAR, 2011;
GIRALDI, 2012; CHAMIE et al., 2012; LANDIM et al., 2012).

Em segundo lugar, as pesquisas sugerem que a informacdo sobre
a mercadoria de uma loja é um antecedente de sua imagem, e, portanto,
as pistas concretas sobre a qualidade, modelos, marcas e precos de
mercadorias da loja em suas vitrines tendem a servir como construto
para inferéncias dos consumidores sobre a sua imagem. A imagem da
loja € um exemplo de informagdes relacionadas com a loja que 0s
consumidores tendem a inferir de suas vitrines, com base em sugestfes
com base em elementos estéticos e ambientais da vitrine, bem como a
mercadoria apresentada (LANDIM et al., 2012).

2.4 ESTUDOS ANTERIORES E DEFINICAO DE HIPOTESES

Certos tipos de informagdes recolhidas das vitrines contribuem
para diagnosticar a decisdo de entrar na loja. Os consumidores podem
entrar em uma loja com base em suas vitrines por vérias razdes
diferentes. Por exemplo, eles podem fazer isso para obter mais
informacBes sobre uma linha especifica ou item de mercadoria que
viram exibidas na vitrine da loja, quer tenham ou ndo a intengdo de
comprar esse item (SEN et al., 2002).

Sen et al. (2002, p. 279) asseveram que:

De modo mais geral, a entrada na loja pode
resultar da afinidade dos consumidores para 0s
tipos de mercadoria que a loja exibe em suas
vitrines. Em outras palavras, por causa da sua
diagnosticidade para a decisdo de entrada na loja,
a informacdo observada, relacionada com o0s
elementos da vitrine da loja, como informacdes
sobre a mercadoria da loja, pode servir como um
incentivo direto para entrar na loja.
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Da mesma forma, os consumidores podem entrar em uma loja
porque eles estdo intrigados ou ligados a imagem dela, como inferido, a
devido a suas vitrines. A inferéncia relacionada com a informacédo de
loja, tais como informagdes sobre a imagem dela, também é passivel de
servir como diagnoéstico para a decisdo de entrada nela. Informacdes
observadas, relacionadas com a loja, tém (i) um efeito direto sobre a
decisdo de um consumidor entrar na loja em virtude de sua
diagnosticidade e (ii) um efeito indireto sobre a decisdo de entrada na
loja, porque é um construto para inferir informacg&o relacionada com ela
gue também é diagndstico para |4 entrar (SEN et al., 2002).

A teorizagdo até o momento tem se centrado sobre a relacéo entre
informacdo observada e inferida relacionadas com a loja na
probabilidade dos consumidores de entrar na loja. Engquanto os
consumidores obtém informacBes do produto e informagdes
relacionadas com a loja a partir de varias fontes (por exemplo:
publicidade, reputacdo do fabricante, grupos de referéncia etc.), a
exibicdo das vitrines é utilizada principalmente como um veiculo de
comunicacdo para a loja (ou seja, s&o normalmente associados a uma
determinada marca ou fabricante) (ABIDIN; AZIZ, 2012).

A capacidade dos consumidores de wusar as informacGes
observadas, relacionadas com o produto (por exemplo, informagdo de
mercadorias) como pistas para a informacéo inferida, relacionadas com
a loja (por exemplo, informagbes sobre a imagem da loja) é provavel
gue dependam de seus conhecimentos existentes em uma ampla gama de
segmentos varejistas, como roupas e calgados, analisando em que
medida a informacdo observada relacionada com a loja, tal como a sua
mercadoria, constitui uma sugestdo viavel para as informagdes inferidas
relacionadas com a loja, tais como a sua imagem global.
Especificamente, o conhecimento prévio ajuda a estruturar a informacao
contextual e facilita tanto a compreensdo quanto a retencdo de
informaces sobre produtos e lojas (SOMOON; MOORAPUN, 2016).

No estudo de Abidin e Aziz (2012) fica evidente que é necessario
produzir uma boa vitrine para a loja de varejo, e para isso destacam o
importante papel que o designer tem nesse processo. Uma vitrine bem
planejada e desenvolvida pelo designer é capaz de transmitir claramente
as informacdes do significado, valor e qualidade do produto para seus
consumidores, utilizando as configuragcfes corretas para essa finalidade,
e, desta forma, com as informacGes corretas sobre o produto chegando
ao seu consumidor final, a loja consegue alavancar as vendas.

A vitrine pode ser usada para fornecer a informacdo e o valor dos
produtos, mas ela ndo s6 apresenta novos produtos e ajudam a aumentar
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as vendas como também apresentam para 0s seus consumidores
informacdes sobre a imagem da loja, e isso faz com que afete a decisdo
de compra e a percepcdo de valor dos consumidores (SOMOON;
MOORAPUN, 2016). Por sua vez, Nisco e Warnaby (2013) dizem que
uma vitrine inovadora afeta significativamente a imagem da loja e
exerce forte influéncia sobre a decisdo do consumidor de visitar a loja de
varejo.

Pantano (2016) relata que os estimulos visuais em termos de cor,
brilho e luzes fornecidos pelas vitrines influenciam o comportamento do
consumidor, e a forma como o produto é exposto dentro das vitrines
possui forte influéncia no comportamento do consumidor e na sua
decisdo de entrar na loja, assim como a fachada inovadora junto com
uma vitrine inovadora tem forte influéncia positiva sobre a imagem da
loja para os consumidores.

Lindstrom et al. (2015) sugerem em seu estudo que muitos outros
acessorios podem ajudar nessa interacdo. Entre eles, 0 manequim vem
sendo de suma importancia nessa interacdo visto que permite que oS
clientes visualizem melhor o produto e auxiliam principalmente os
clientes com menos conhecimento de moda e do préprio produto em si.

Nos estudos recentes de Abidin e Aziz (2012), Nisco e Warnaby
(2013), Lindstrom et al. (2015), Oh e Petrie (2012), Pantano (2016) e
Somoon e Moorapun (2016), onde todos concordam quanto a forca da
vitrine e do seu papel fundamental de influéncia no comportamento do
consumidor, e acordam que o0 pre¢o é uma variavel significativa na
influéncia do comportamento do consumidor para entrar na loja e
posteriormente comprar o produto, quando 0 pre¢o estid exposto na
vitrine.

Oh e Petrie (2012) descrevem que a vitrine influencia o
comportamento do consumidor de varias maneiras diferentes porque a
influéncia desse comportamento vai depender da motivacdo de cada
consumidor e da sua capacidade de processamento de informagdes em
determinado ambiente de compras, e tais informagdes fornecidas pela
vitrine por meio das percepcles visuais exercem forte influéncia no
consumidor para entrar na loja. A combinagéo de todos os elementos de
estimulos visuais e suas intera¢des junto com a forma como o produto é
exposto na vitrine resulta em forte influéncia no comportamento do
consumidor em entrar na loja de varejo (OH; PETRIE, 2012).

Baseado nos estudos anteriores, no referencial tedrico, na
pergunta de pesquisa, no objetivo geral e objetivos especificos geram-se
as seguintes hipdteses desta pesquisa acompanhadas de suas
justificativas e o seguinte modelo tedrico.
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A promocdo de vendas é uma das ferramentas do composto de
marketing para se vencer a competitividade e conquistar o cliente, e essa
ferramenta pode ser um fator decisivo de incentivos ao consumidor,
fazendo com que as empresas mantenham seus clientes satisfeitos e os
tornem cada vez mais fiéis a marca tanto de produtos quanto da loja de
varejo (SILVA et al., 2016).

Silva et al. (2016) realcam que diante de um mercado
competitivo, no qual os consumidores tém varias promogdes ao seu
dispor, muito acesso a informacdo e pouco tempo disponivel, é
necessario encontrar alternativas que conquistem o cliente ndo apenas
no bolso, mas de tal forma que fagam com que ele se torne fiel aos seus
servigos e produtos. Porém, para isso € necessario atrai-lo para o interior
da loja e, baseada no exposto, tem-se a primeira hipotese:

a) H1: Existe um efeito positivo na promocéo da vitrine sobre a

decisdo do consumidor de entrar na loja.

O comportamento do consumidor pode ser definido como as
atividades diretamente envolvidas em obter e consumir produtos e
servigos e dispor deles, incluindo os processos decisorios que antecedem
e sucedem essas a¢oes (OLIVEIRA et al., 2016). Os consumidores estdo
cada vez mais informados e conhecedores de seus direitos quanto
consumidor, procurando produtos de qualidade e inovadores que
satisfacam seus desejos e necessidades. Uma gama de variedades de
produtos esta disponivel nas prateleiras, e 0 consumidor tem de fazer
escolhas a todo instante, lembrando que o consumo de determinado
produto ou servico pode mudar de acordo com as necessidades. Se a
necessidade muda, consequentemente o consumo de determinado
produto também sofrerd alteraces no seu comportamento de compra
(SILVA FILHO et al., 2016). Com base no exposto neste paragrafo,
surge a segunda hipotese:

b) H2: Existe um efeito positivo do produto na vitrine sobre a

decisdo do consumidor de entrar na loja.

A imagem de um estabelecimento comercial e, de certa forma,
das corporagfes pode ser configurada com base em trés perspectivas. A
primeira delas da énfase aos elementos funcionais, tais como: layout,
qualidade, servico, preco, enfim, a todos os elementos que possam ser
comparados com os dos competidores. A segunda perspectiva da énfase
aos elementos psicoldgicos porque a imagem esta localizada na mente
dos consumidores, sendo tratada como um construto cognitivo e
emocional, baseado no sentimento dos consumidores. E a impressdo
geral ou o retrato interpretativo que os consumidores retém de
determinado estabelecimento comercial. A terceira perspectiva da énfase
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a configuracdo complexa (Gestalt). A imagem é um processo transitivo
e ndo estdtico. As pessoas ndo armazenam imagens estaticas, ao
contrario, formam imagens mentais em resposta a estimulos (encontro
ou interagdo com vendedores, por exemplo), que ativam
permanentemente a sua estrutura de conhecimento (TONI et al., 2011).

A imagem é um sortimento, um conjunto de elementos tangiveis
(qualidades funcionais) e elementos intangiveis (percepgdo individual)
que estimulam a percep¢do do consumidor diante das lojas de varejo e
estabelecimentos comerciais. Portanto, a imagem da loja esta inserida
neste composto de dimensdes, de informagdes, que o cliente percebe no
tocante a loja (TONI et al., 2011). A imagem de uma organizagdo ou
empreendimento corresponde ao modelo mental que os consumidores
criam para representa-la, sempre que pensam nela, e assim se torna o
resultado da interagdo de todas as experiéncias, impressdes, crencas,
sentimentos e conhecimentos dos consumidores. Toni (2011) afirma que
todo tipo de contato que o individuo tiver com uma organizacdo,
empreendimento, loja ou com uma de suas representacdes contribuird na
construgdo do seu modelo mental sobre a imagem dela. Diante do
exposto neste paragrafo, surge a terceira hip6tese de pesquisa:

¢) Ha3: Existe um efeito positivo da imagem da loja sobre a

decisdo do consumidor de entrar na loja.

A traducdo do fit do inglés para o portugués quer dizer em forma,
mas nesta pesquisa a varidvel fit avalia a maneira pela qual os
consumidores olham para os produtos exibidos nas vitrines, por
exemplo, roupas e visualizam mentalmente esses produtos em seus
corpos e assim avaliam o grau de ajuste do produto para eles mesmos.
No estudo de Sen et al. (2002) essa variavel tem influéncia no
comportamento do consumidor. Desta forma, surge a quarta hipGtese
desta pesquisa:

d) H4: Existe um efeito positivo do fit exposto na vitrine sobre a

decisdo do consumidor de entrar na loja.

Por meio da moda podemos analisar inimeros aspectos de uma
cultura, pois muitas vezes ndo é s6 um mercado ou a questdo do
consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como elemento de
baixa relevancia ligada ao publico feminino para ser reconhecida como
fendmeno social, em que as decisdes de compra e as pesquisas de
informacles se baseiam na comparacgdo das alternativas em busca do
produto que melhor satisfaga suas necessidades. Nesse sentido, o
produto de moda possui caracteristicas que podem estimular o
comprador a entrar na loja e comprar o produto. E um negécio que
acompanha a tendéncia da economia, dos estilos de vida das pessoas,
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seus comportamentos e principalmente seus desejos (CARDOSO et al.,
2016).

Cardoso et al. (2016) declaram que os clientes nos dias atuais
estdo conscientes, informados, exigentes e, sobretudo, entendedores;
eles tém certa expertise sobre produto e buscam sempre um produto que
venha ao encontro de seus interesses e que satisfaca suas necessidades.
Surge, entdo, a quinta hipdtese desta pesquisa:

e) Hb5: Existe um efeito positivo da moda exposta na vitrine

sobre a decisdo do consumidor de entrar na loja.

O Marketing e a vitrine andam juntos no trabalho de seducéo e
atracdo dos consumidores. Seu objetivo é agradar, fazer com que o
consumidor veja no produto algo que lhe seja necessario. A vitrine é
uma ferramenta de comunica¢do que possui como responsabilidade
induzir o cliente a entrar na loja e consumir, fazer uma ponte entre o
consumidor e o vendedor (MOURA 2011).

Moura (2011) salienta como é notavel que os autores possuam
diversas definicdes e atribuicBes para a vitrine, cada um com base em
suas pesquisas, mas o importante € que todos chegam a uma mesma
conclusdo de que a vitrine tem como funcdo despertar reagGes no
consumidor a ponto de fazé-lo entrar na loja e consumir os produtos ali
expostos. Com base nessa afirmagdo surge a sexta hipdtese desta
pesquisa:

f) H6: Existe um efeito positivo da decisdo do consumidor de

entrar na loja sobre a decisdo de compra da mercadoria.

Carvalho (2013) diz que a leitura de uma vitrine sugere um modo
de vida, um uso diferenciado de um produto ou uma nova possibilidade
de ver um artigo usual. Para captar o olhar de um consumidor, o produto
em exposicdo precisa ser atraente e manipular o olhar desse espectador.
A vitrine envolve o produto apresentado e destaca as suas qualidades
criando um determinado cendrio responsavel por atrair e seduzir o olhar
na sua apresentacdo, e é com base na explanagdo deste pardgrafo que
surge a sétima hipotese desta pesquisa.

Carvalho (2013) afirma que as vitrines propdem ou imp&em um
modo de vida tendo como base referencial os valores culturais de
determinada sociedade. A vitrine é uma maneira de manipular o
observador e leva-lo a compra de certa mercadoria. Ao olhar a vitrine, o
consumidor sonha em possuir 0s objetos expostos em sua estruturagéo, e
ao ter seus produtos adquiridos pelo consumidor ela lhe proporciona um
efeito de bem-estar e de satisfacdo. Com base no exposto nos paragrafos
anteriores surge a sétima hipo6tese desta pesquisa:
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g) H7: Existe um efeito positivo de o consumidor olhar a vitrine
sobre a decisdo de compra da mercadoria.

Gles et al. (2014) afirmam que cada vez mais encontramos
produtos e mercadorias com caracteristicas diversas nas prateleiras de
supermercado, lojas de varejo e no comércio no geral, e essas
informacg8es sobre tais caracteristicas precisam estar dispostas de forma
clara e legivel para os consumidores. As embalagens e os rétulos séo a
maior fonte de informagbes quanto a composicdo, qualidade e
caracteristicas dos produtos e mercadorias e auxiliam para uma escolha
certa e adequada na hora da compra. Os vendedores das lojas de varejo,
a tecnologia da informacdo e a internet também auxiliam os
consumidores a terem mais informagdes sobre determinados produtos,
mercadorias e servicos 0s quais querem adquirir para suprir suas
necessidades e desejos (GOES et al., 2014). Com base no exposto neste
paragrafo surge a oitava hipdtese desta pesquisa:

h) H8: Existe um efeito positivo do conhecimento do produto

pelo consumidor sobre a decisdo de compra da mercadoria

Solomon (2011, p. 337) destaca que “a busca de informacdes é o
processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de
dados adequados para tomar uma decisdo razoavel”. A busca pode ser
de natureza interna ou externa. A busca interna se da quando o
consumidor, ao se deparar com uma decisdo de compra, busca na
memoria 0 conhecimento relevante a decisdo armazenado na meméria
de longo prazo. Quando a busca interna se mostra insuficiente, os
consumidores partem para a busca externa, como opinides de pessoas
conhecidas, informac@es de fornecedores e outras fontes como revistas,
catalogos e andncios (SILVA, 2011). Baseada no exposto neste
paragrafo, surge a nona e Ultima hipotese desta pesquisa:

i) H9: Existe um efeito positivo do comportamento de busca de
informacgdes sobre a mercadoria por parte do consumidor
sobre a sua decisdo de compra da mercadoria.

Por tudo isso, apresenta-se 0 modelo conceitual da presente

dissertacao:
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Figura 15 - Modelo Conceitual
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos
empregados nesta pesquisa, iniciando com sua abordagem, seus
instrumentos, universo e amostra da pesquisa; por fim, procedimentos
de coleta de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo foi descritivo e ird responder, conforme Mattar
(2014), a questdes do tipo: “quem”, “como”, “quando” e ‘“onde”,
gerando uma inter-relacdo com o problema de pesquisa. Segundo o
autor, sua utilizacdo devera ocorrer quando a intencdo de estudo for
descrever as caracteristicas de grupos, medir a propor¢do dos elementos
gue tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos e verificar
a existéncia de relagdo entre as varidveis, exatamente o objetivo desta
pesquisa, e isso justifica a escolha da pesquisa descritiva.

Assim, a natureza dos objetivos desta pesquisa foi de um estudo
descritivo, que visa descrever caracteristicas ou funcGes do mercado,
sendo um estudo pré-planejado e estruturado com o emprego de dados
primarios por meio de levantamento de campo (survey) (MATTAR,
2014).

O Levantamento de Campo (survey) é caracterizado pela
interrogacdo direta do entrevistador, é feita mediante uma anélise
guantitativa, e pode ser referido como a obtencdo de dados ou
informacBes sobre as caracteristicas ou as opiniGes de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo
— no caso desta pesquisa foram os estudantes universitarios de
graduacdo. Neste tipo de pesquisa, o respondente ndo é identificavel,
portanto o sigilo é garantido (GIL, 2010).

Entre as vantagens dos levantamentos, cita-se 0 conhecimento
direto da realidade, economia, rapidez e obtencdo de dados agrupados
em tabelas que possibilitam uma riqueza na andlise estatistica.

Por fim, o horizonte de tempo de uma pesquisa pode ser tanto
transversal como longitudinal. Malhotra (2010), diz que uma pesquisa
transversal se caracteriza por: (i) obter informac@es sobre as variaveis
em diferentes contextos, mas simultaneamente; (ii) os dados serem
coletados apenas uma vez, em um periodo de tempo curto, antes de
serem analisados e relatados.

Como a presente pesquisa foi aplicada em um Gnico momento
(dezembro de 2016), conclui-se que foi um estudo conclusivo, do tipo
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descritivo a partir de um levantamento realizado de modo transversal,
coletando-se, portanto, os dados dos elementos da amostra da populacéo
somente em um Unico ponto no tempo e sintetizados estatisticamente
(MALHOTRA, 2010).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DA PESQUISA

O instrumento de coleta de dados que atende aos objetivos do
levantamento é o questiondrio, estruturado e com perguntas fechadas.
Na dtica de Malhotra (2010), é um conjunto formalizado de perguntas
para obter informacfes do entrevistado. Foram adotados para cada
variavel maltiplos indicadores a fim de representar diferentes facetas do
conceito, 0 que permite obter respostas mais precisas com base em
medidas compostas. O questionario foi dividido em duas partes,
contendo questdes sobre o perfil do respondente e as escalas informadas
na se¢do anterior, todas intervalares do tipo Likert com 5 pontos, sendo
do “1” discordo totalmente ao “5”, concordo totalmente com cada
afirmagcdo feita e presente no questionario.

A métrica esta dividida em algumas varidveis para que possamos
mensurar 0 que os clientes procuram em vitrines e o porqué. Com ela
serd possivel medir algumas varidveis: 1) aquisicdo de informagdes
relacionadas com a loja em termos de promocdes (PROMOCAOQ) e
produto da loja (PRODUTO); 2) inferir informacdes relacionadas com a
loja em termos de imagem de loja (IMAGEM); 3) informac8es sobre a
categoria relacionada com o produto em termos de informagdes sobre as
Gltimas modas (MODA); e 4) inferir informag6es sobre a categoria do
produto em termos de produto apto que melhor se encaixa no gosto do
cliente (FIT). Além disso, mediremos a propensdo mais geral dos
entrevistados para olhar vitrines (OLHAR), bem como a sua propensdo
para entrar na loja (ENTRAR NA LOJA) e comprar o produto
(COMPRAR O PRODUTO) de uma loja com base em suas vitrines.
Finalmente, medimos o conhecimento de compra dos respondentes
(CONHECIMENTO DO PRODUTO). Também foram feitas medidas
multi-item (escalas de 5 pontos), as quais sdo descritas a seguir.

Tipos de informagdes obtidas a partir de vitrines PROMOCAOQ:
Essa medida de cinco itens centra-se no quanto os consumidores olham
as vitrines para determinar se uma loja est& tendo alguma promocao ou
venda especial. PRODUTO: Essa medida de seis itens reflete o quanto
0s consumidores olham as vitrines para obter informacdes sobre o tipo
de produto que eles podem esperar encontrar na loja. Os primeiros trés
pontos da varidvel relacionam-se com as marcas da mercadoria
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disponivel, enquanto os outros trés pontos centram-se em precos de
mercadorias. IMAGEM: Essa medida com seis itens avalia 0 quanto os
consumidores olham as vitrines para obter informagdes sobre a imagem
global da loja. E na métrica ha dois itens que capturam esse aspecto
imagem da loja. FIT: Essa medida com quatro itens avalia quanto os
consumidores olham para a vitrine para visualizar qual dos produtos tem
0 melhor grau de adequacdo para si proprio. MODA: Essa medida de
cinco itens reflete o grau em que os consumidores olham as vitrines para
obter informagdes mais recentes sobre os estilos e moda.

A decisdo de entrar na loja (ENTRAR NA LOJA): Essa medida
de seis itens avalia 0 grau em que as vitrines de uma loja sdo um fator
determinante da decisdo dos consumidores para entrar na loja.
COMPRAR MERCADORIA: Essa medida de quatro itens reflete a
propensdo dos consumidores a ser influenciados nas suas decisfes de
compra de produtos por vitrines de uma loja. OLHAR: Essa medida
com cinco itens avalia o quanto os consumidores tendem a olhar
vitrines. CONHECIMENTO: Essa medida de seis itens captura
experiéncia subjetiva dos consumidores nos dominios de compras de
produtos. Para garantir a adequacdo da nossa amostra, também
gueremos saber a frequéncia com que os respondentes desta pesquisa
estudam catalogos, revistas, internet ou outros antes de fazerem uma
compra de um produto. Finalmente, questdes sobre o perfil dos
entrevistados foram realizadas, tais como: idade, medida por anos; sexo
medido por varidvel qualitativa masculino e feminino; a quantidade
aproximada que gastam em compras em um ano medida em reais, renda
também medida em reais; e por Ultimo, estado civil, medido por variavel
gualitativa solteiro, casado, unido estavel, entre outros.

O questionério aplicado na pesquisa foi, portanto, uma adaptagdo
do questionario utilizado por Sen et al. (2002) (escalas no idioma inglés
estdo no Anexo A) ja traduzido, pois o original estava em inglés, e para
sua traducdo foi usada a ferramenta back translation® feita por uma
professora Doutora da UFPR especialista na area de linguas e com
grande vivéncia nos Estados Unidos e, por consequéncia, ampla fluéncia
no inglés norte-americano, e também por um aluno de mestrado da
Universidade do Quebec nativo do Canada com fluéncia no inglés tanto

® Back translation: Uma pessoa bilingue realiza a tradugdo do idioma inglés
para o portugués. Apoés essa primeira traducdo, uma pessoa bilingue distinta
da primeira realiza a tradugdo do questionario do portugués novamente para o
inglés, possibilitando a comparagdo da segunda tradugdo com a ferramenta
original (CORREA; PANHOCA, 2010).
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canadense quanto americano, e que fazia intercdmbio na Universidade
Federal de Santa Catarina, no Programa de PO&s-Graduagdo em
Administracdo na Linha de Marketing e Estratégia nas Organizacoes.

Ressalta-se que esses profissionais ndo foram informados dos
objetivos do back translation e a realizaram de forma independente e
individual. A professora Doutora traduziu o questionario original para a
lingua portuguesa e, em seguida, esse questionario na versdo em lingua
portuguesa foi enviado ao aluno de mestrado a fim de ele fazer a
traducdo reversa para o inglés. Isso gerou no fim trés versfes de
guestionario — o original e mais duas versdes, uma em portugués; e
outra em inglés, com o intuito de verificar discrepéncias significativas
na traducao reversa, 0 que nao ocorreu.

Com as trés versdes obtidas, o0 pesquisador fez a comparagédo do
material, resultando em uma apresentacéo final, a qual novamente foi
encaminhada por e-mail para os colaboradores que realizaram o back
translation com o proposito de avaliacdo e legitimacdo desta Gltima e
Unica versdo final do questionario em portugués que se encontra no
Apéndice deste estudo.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA DE PESQUISA

O universo ou a populacéo-alvo é o conjunto dos seres animados
e inanimados que apresenta pelo menos uma caracteristica em comum, e
a definicdo da populacdo-alvo tem uma influéncia direta sobre a
generalizagdo dos resultados. Portanto, o pesquisador deve se preocupar
com o tamanho e¢ a qualidade da amostra, entendida como “um
subconjunto de individuos da populagdo-alvo”, sobre o qual o estudo
sera efetuado (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.98). Os autores
também afirmam que a amostra é parte da populacdo ou do universo,
selecionada de acordo com uma regra ou um plano. Refere-se, por
conseguinte, a amostra ao subconjunto do universo ou da populacéo, por
meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse
universo ou dessa populacao.

No presente estudo, optou-se por uma amostra e ndo pelo censo,
pois a primeira tem algumas vantagens em relagdo ao segundo, e nesta
pesquisa 0 que determinou a sua utilizagdo foram os seguintes motivos:
mais barata, € mais rapida, é mais facil de ser controlada por envolver
operacdes menores. Seguindo adiante, a amostra pode ser probabilistica
ou ndo probabilistica (PRODANOV; FREITAS, 2013).

O método de amostragem deste estudo foi o ndo probabilistico
visto que, de acordo com Gil (2010), a selecdo de elementos para a
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amostra ndo é necessariamente feita com o objetivo de ser
estatisticamente representativa da populacdo, e a escolha dos
entrevistados se dara de forma voluntéria e por acessibilidade.

Por fim, a técnica escolhida para a amostragem foi por
conveniéncia, definida por Malhotra (2010, p. 326) como a “técnica de
amostragem ndo probabilistica que procura obter uma amostra de
elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais é deixada a
cargo do entrevistador”. A amostra por conveniéncia ¢ empregada
guando se deseja obter informacfes de maneira rapida e barata
(MALHOTRA, 2010).

A amostra desta pesquisa foi composta de 364questionarios com
alunos de graduacdo da Universidade Federal do Parana (UFPR), Centro
Universitario Campos de Andrade (UNIANDRADE) e Universidade do
Centro do Parana (UNICENTRO), de ambos os sexos e idades variadas.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA

No desenvolvimento do estudo foram realizadas duas coletas de
dados primarios, sendo a primeira coleta como um pré-teste para ajustes
no questionario e que ndo foram utilizadas como parte da pesquisa, € a
outra ja como fase de pesquisa. O pré-teste se limita a um
aperfeicoamento do questionario quanto & sua forma. E importante a
realizacdo de um pré-teste porque é provavel que ndo se consiga prever
todos os problemas ou ddvidas que podem surgir durante a aplica¢do do
guestionario. Sem o pré-teste pode haver grande perda de tempo,
dinheiro e credibilidade caso se constate algum problema grave com o
questionario j& na fase de aplicacdo (CHAGAS, 2000). As coletas de
dados foram feitas no periodo de 15/11/16 até 17/11/2016, no qual
foram respondidos 20 questiondrios como um pré-teste, e foram
verificadas algumas imperfeicdes no questionario (exemplo: erro de
digitacao).

Ap6s a sua correcdo, foram entrevistados 364 alunos de
graduacédo, no periodo de 01 a 23 de dezembro de 2016, proximo ao
Natal, quando as pessoas, devido a data festiva, podem estar mais
atentas as vitrines das lojas, mas ressalta-se que o questionario foi
aplicado de forma impressa e presencial em salas de aulas. A coleta
ocorreu 20 minutos antes do término de sua aplicacdo, tanto no periodo
da manhd, como a tarde e a noite, nos seguintes locais: Setor de
Humanas (Psicologia), Sociais Aplicadas (Ciéncias Contébeis,
Administracdo), Sept/UFPR (Gestdo Publica) da Universidade Federal
do Parani, graduagdo em administracdo do Centro Universitario
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Campos de Andrade de Curitiba e de graduacdo do curso de
Administracdo da Universidade Estadual do Centro-
Oeste/UNICENTRO em Guarapuava.

3.5 ANALISE DE DADOS

Os dados apds coletados foram digitados pelo pesquisador em
uma planilha Excel e, posteriormente, inseridos no software R (versdo
3.3.1).

Na andlise descritiva das variaveis caracterizadoras dos
individuos foram utilizadas as frequéncias absolutas e relativas,
enquanto na anélise descritiva dos itens dos constructos foram utilizadas
medidas de tendéncia central, posicdo e dispersao.

Com o intuito de avaliar as relacbes entre os constructos foi
utilizado o modelo de equagfes estruturais utilizando a abordagem
Partial Least Square (PLS). A abordagem PLS foi desenvolvida como
uma alternativa a abordagem tradicional, baseada na matriz de
covariancia (CBSEM), e é uma técnica que oferece maior flexibilidade
na modelagem dos dados uma vez que ndo é necessario satisfazer
algumas suposi¢des mais duras tais como normalidade multivariada dos
dados, independéncia entre as observacfes e tamanho amostral elevado.
(VINZI, et al., 2010 apud KLEINSORGE, 2015).
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4 RESULTADOS

A seguir sdo analisados os Dados Faltantes e Outliers, assim
como aspectos relacionados com Normalidade e Linearidade, Andlise
descritiva da Amostra, Modelo de Mensuracdo (Outer Model) ou
Equacdo Confirmatéria e Modelo Estrutural (Inner Model), assim como
a Confirmacdo de Hipoteses e Relacdo entre os Indicadores e Variaveis
Caracterizadoras.

4.1 ANALISE DE DADOS FALTANTES E OUTLIERS

O questionario de pesquisa era constituido por 56 questdes, sendo
5 questbes do perfil dos individuos e 51 questdes relacionadas a 10
constructos (Promogdo, Produto, Imagem, Fit, Moda, Olhar, Entrar na
loja, Compra da mercadoria, Conhecimento do produto, Comportamento
de busca), com 364 respondentes. Como ndo houve nenhum dado
faltante para as questdes dos constructos, ndo foi necessario fazer tal
analise.

Hair et al. (2009) afirmam que observacGes atipicas ou outliers
sdo observagfes com uma combinacdo Unica de caracteristicas
identificaveis como sendo diferentes das outras observagdes. Essas
observacOes atipicas ou outliers podem ser divididas em quatro classes
baseadas nas suas fontes de peculiaridades: (1) erros na tabulagdo dos
dados ou falhas na codificagdo; (2) observacGes decorrentes de algum
evento extraordinario; (3) observagdes extraordinarias para as quais o
pesquisador ndo tem uma explicacdo; e (4) observacbes que estdo no
intervalo usual de valores para cada variavel, mas sdo (nicas em sua
combinagdo de valores entre as varidveis. Hair et al. (2009) declaram
que os outliers do tipo 2 e 3 podem ser classificados como univariados,
enquanto os outliers do tipo 4 podem ser classificados como
multivariados (HAIR et al., 2009 apud CASTRO, 2015).

Hair et al. (2009) dizem que os outliers com identificacdo
univariada de observacgdes sdo diagnosticados por meio da padronizacdo
dos resultados, de forma que a média da varidvel seja 0 e o desvio
padrdo 1, e da forma como os valores sdo expressos em um formato
padronizado, é facil fazer comparacOes entre as varidveis (HAIR et al.,
2009). Hair et al. (2009) afirmam que para tanto as observa¢des com
escores padronizados fora do intervalo de |3,29| sdo considerados
outliers. Por esse critério ndo foi encontrada nenhuma observacdo
considerada atipica de forma univariada nesta pesquisa (HAIR et al.,
2009 apud CALIC, 2015).
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Para se detectarem observacBes atipicas ou outliers
multivariados, usa-se a medida D2 de Mahalanobis, como base, e, de
acordo com Hair et al. (2009), tal método mede a distancia de cada
observacdo em um espago multidimensional a partir do centro médio de
todas as observacgoes, fornecendo um Gnico valor para cada observacao,
independentemente do numero de variaveis em questdo, e os individuos
gue apresentam uma significancia da medida inferior a 0,001 séo
considerados outliers multivariados. Consoante esse critério, foram
encontrados 32 (9,34%) individuos atipicos de forma multivariada nesta
pesquisa (HAIR et al, 2009 apud BATISTA, 2015).

Acreditando-se que as observagGes sejam casos validos da
populacdo e se fossem eliminadas poderiam limitar a generalidade da
analise multivariada, mesmo que possivelmente melhorassem seus
resultados, optou-se por ndo excluir nenhum dos casos (HAIR et al.,
2009).

4.1.1 Normalidade e Linearidade

Ferreira (2016) afirma que, por defini¢cdo, o conjunto de dados
ndo apresenta distribuicdo normal univariada nem mesmo multivariada,
uma vez que estdo limitados em uma escala discreta e finita. A
abordagem Partial Least Square (PLS) (VINZI, et al., 2010) foi
desenvolvida como uma alternativa a abordagem tradicional baseada na
matriz de covariancia (CBSEM), sendo uma técnica que oferece maior
flexibilidade na modelagem dos dados, uma vez que ndo é necessario
satisfazer algumas suposices mais duras tais como normalidade
multivariada dos dados, independéncia entre as observagdes e tamanho
amostral elevado. Mesmo utilizando o método tradicional (CBSEM),
existem diversos estimadores robustos a desvios de normalidade. Sendo
assim, a auséncia de normalidade dos dados deixou de ser um grande
problema quando se trabalha com Equagdes Estruturais (KLEINSORG,
2015 apud FERREIRA, 2016).

Ferreira (2016) afirma que a fim de avaliar a linearidade dos
dados s&o analisadas inicialmente as correlagbes das variaveis par a par
ja que um coeficiente de correlacdo significativo ao nivel de 5% é
indicativo da existéncia de linearidade. Por meio da matriz de correlagdo
de Spearman, observaram-se 1271 de 1275 relagBes significativas ao
nivel de 5%, ou seja, 99,69% das correlacdes possiveis nesta pesquisa
(HOLLANDER et al., 1999).

Ferreira (2016) afirma que também se realiza o teste de Bartlett
para verificar a linearidade em cada constructo. Utilizando o teste de



79

Bartlett, em todos os constructos foram observados valores-p inferiores
a 0,05, indicando que existem evidéncias significativas de linearidade
dentro deles.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

A discussdo sobre o tamanho da amostra tem suas raizes nos
obstaculos enfrentados ao se conduzir a Modelagem de Equaces
Estruturais via Matriz de Covariancia (CBSEM) com pequenas
amostras. Boomsma e Hoogland (2001) concluiram que quando se
utiliza a CBSEM existem ndo convergéncia e problemas de solugdes
impréprias para pequenas amostras (N=200 ou menos). Em
contrapartida, o tamanho da amostra pode ser consideravelmente menor
quando se utiliza a Modelagem de Equagdes Estruturais via PLS (SEM-
PLS). Uma regra empirica para estimacgdes robustas em SEM-PLS é ter
um tamanho de amostra maior ou igual ao seguinte, segundo Barclay et
al. (1995 apud CASTRO, 2015):

a) 10 vezes o numero de itens que formam o indicador formativo
com o maior nimero de itens (se houver indicador formativo)
ou;

b) 10 vezes o maior nimero de setas diretas a um particular
constructo do modelo estrutural.

Porém, geralmente, aceitando a regra empirica de 10 vezes para o

PLS, pode-se chegar a niveis ndo aceitaveis de poder estatistico, e
somente em casos de tamanhos de efeitos realmente grandes é que 0s
niveis de poder estatistico estariam em limites aceitaveis utilizando a
regra empirica de 10 vezes (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS,
2009). De acordo com Chin (2010), devem-se utilizar tabelas de poder
para regressdao (COHEN, 1992) para determinar o tamanho minimo de
amostra exigido (HENSELER et al., 2009; COHEN, 1992 apud
CASTRO, 2015).

A Tabela 1 mostra o tamanho amostral para uma analise de
regressdo considerando um nivel de 5% de significancia e um tamanho
de efeito médio, variando o nimero de varidveis independentes e o
poder.
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Tabela 1 - Tamanho de Amostra para Modelos de Regressdo com Nivel de 5%
de Significancia e Tamanho do Efeito Médio

o Poder
Variaveis Independentes

80% 90% 95%
2 67 87 106
3 76 98 118
4 84 108 129
5 91 116 138
6 97 123 146
7 103 129 154
8 108 136 160

Fonte: Cohen (1992)

Conforme a Tabela 1, considerando que no modelo ajustado o
constructo que mais recebe setas diretas, recebe 5, 0 tamanho minimo
amostral para detectar com um nivel de 5% de significancia um efeito
médio como significativo seria de 91 amostras, com um poder igual a
80%, ou de 138, com o poder de 95%. Como neste trabalho o tamanho
amostral foi de 364, o poder foi superior a 95%.

As Tabelas 2 e 3 apresentam a descricdo das variaveis de
caracterizacdo da amostra.
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Tabela 2 - Anélise descritiva das varidveis qualitativas de caracterizagdo da

amostra
Variaveis N %
Masculino 227 62,36%
Sexo .
Feminino 137 37,64%
Nenhuma renda 54 14,84%
Até 1 salario minimo (até R$ 880,00) 62 17,03%
De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 880,01 o
até R$ 2.640,00) 164 4505%
Renda  De 3 a6 salarios minimos (de R$ 2.640,01 o
ensel até R$ 5.280,00) o7 1566%
individual De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5.280,01 0
até R$ 7.920,00) r 467
De 9 a 12 salérios minimos (de R$ 0
7.920,01 até R$ 10.560,00) 5 L3k
Acima de 12 salarios minimos (acima de o
RS 10.560,01) 5 137%
Solteiro (a) 290 79,67%
L Casado (a) 53 14,56%
Estado civil
Separado (a) 7 1,92%
Unido estavel 14 3,85%
100,00 a 500,00 107 29,40%
501,00 a 1.000,00 105  28,85%
Despesa
anual com 1001,00 a 1.300,00 67 18,41%
roupas e 1.301,00 a 1.700,00 38 10,44%
cal¢ados
1.700,00 a 2.500,00 19 5,22%
Acima de 2.500,00 28 7,69%
Fonte: O autor (2017)
Tabela 3 - Analise descritiva da idade dos individuos
Média D.P. Min. Max.
24,21 5,83 17,00 52,00

Fonte: O autor (2017)

Logo, pode-se destacar que:

a) A maioria dos individuos era do sexo masculino (62,36%);
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b) As faixas de renda mensal individual mais frequentes foram
de 1 a 3 salarios minimos (45,05%) e até 1 salario minimo
(17,03%);

¢) A maior parte dos individuos eram solteiros (79,67%);

d) 29,40% dos individuos gastavam anualmente com roupas e
calcados de 100,00 a 500,00 reais, e 28,85% gastavam de
501,00 a 1000,00 reais;

e) A idade média dos respondentes foi de 24,21 anos.

4.3 ANALISE DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

A Tabela 4 mostra a anélise descritiva dos itens dos constructos, e
as figuras de 16 a 20 ilustram esses resultados. Cabe ressaltar que os
itens dos constructos variaram de 1 (Discordo Totalmente) a 5
(Concordo Totalmente) e, por isso, intervalos de confianca estritamente
menores que 3 indicam discordancia com o item, enquanto intervalos
estritamente maiores que 3 indicam concordancia, e intervalos que
contém o 3 ndo indicam concordancia nem discordancia. Dessa maneira,
tem-se que:

Tabela 4 - Andlise descritiva dos itens dos constructos

(continua)
Constructo Itens Média D.P. I.C. - 95%°
PM1 3,32 1,40 [3,17; 3,46]
PM2 3,19 1,36 [3,04: 3,32]
Promocéo PM3 2,77 1,37 [2,63; 2,91]
PM4 3,19 1,36 [3,05; 3,32]
PM5 3,01 1,35 [2,88; 3,15]
PD1 2,62 1,39 [2,47; 2,76]
PD2 2,92 1,35 [2,78: 3,06]
PD3 2,34 1,35 [2,20; 2,48]
Produto
PD4 3,36 1,39 [3,22; 3,50]
PD5 3,22 1,33 [3,09; 3,36]
PD6 3,69 1,30 [3,55; 3,81]

® Intervalo bootstrap
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(continuacao)

Constructo Itens Média D.P. I.C. - 95%!
IM1 3,49 1,27 [3,36; 3,61]
IM2 3,19 1,30 [3,06; 3,32]
Imagem IM3 3,04 1,25 [2,90; 3,17]
IM4 3,29 1,31 [3,15; 3,43]
IM5 3,08 1,29 [2,95; 3,21]
IM6 2,78 1,38 [2,65; 2,91]
FIT1 2,77 1,29 [2,64; 2,90]
i FIT2 2,67 1,23 [2,55; 2,80]
FIT3 2,65 1,25 [2,52; 2,78]
FIT4 2,47 1,25 [2,34; 2,61]
MO1 2,46 1,34 [2,32; 2,59]
MO2 2,47 1,34 [2,34; 2,61]
Moda MO3 2,43 1,35 [2,29; 2,58]
MO4 2,58 1,35 [2,43; 2,73]
MO5 2,62 1,31 [2,49; 2,75]
oL1 2,82 1,28 [2,68; 2,96]
oL2 3,15 1,31 [3,02; 3,28]
Olhar a vitrine oL3 3,41 1,29 [3,27; 3,54]
oL4 2,87 1,38 [2,73; 3,01]
OoL5 3,48 1,28 [3,35; 3,60]
EN1 2,96 1,35 [2,83; 3,09]
EN2 2,85 1,32 [2,71; 2,98]
. EN3 2,81 1,34 [2,68; 2,94]
Entrar na loja
EN4 2,89 1,30 [2,75; 3,03]
EN5 2,89 1,27 [2,75; 3,03]
ENG6 3,02 1,33 [2,89; 3,14]
CM1 2,72 1,25 [2,59; 2,84]
Compra da CMm2 2,56 1,23 [2,43; 2,69]
mercadoria CM3 2,54 1,22 [2,42; 2,67]
CM4 2,53 1,25 [2,41; 2,66]




84

Tabela 4 - Analise descritiva dos itens dos constructos

(Conclusdo)

Constructo Itens Média D.P. 1.C. - 95%!
CP1 2,23 1,20 [2,11; 2,36]

CP2 1,98 1,22 [1,86; 2,11]

Conhecimento CP3 2,01 1,20 [1,89; 2,14]
do produto CP4 2,41 1,27 [2,29; 2,54]
CP5 2,35 1,31 [2,21; 2,48]

CP6 2,03 1,21 [1,91; 2,15]

CB1 2,34 1,10 [2,23; 2,46]

CompOrtamento CB2 2,14 1,17 [2,01; 2,25]
de busca CB3 2,07 1,18 [1,95; 2,20]
CB4 2,12 1,19 [2,00; 2,25]

Fonte: O autor (2017)

Gréfico 1 -

Intervalos de confianga para os constructos Promogdo e Produto

PM5

PM4

PM3

PM2

PM1

Promogéo

Escala de Concordéncia

PD6

PD5

PD4

PD3

PD2

PD1

Produto

2 3 4 5

Escala de Concordéncia

Fonte

: O autor (2017)

a) No constructo Promogdo houve uma tendéncia a concordar
com os itens PM1, PM2 e PM4, e o item PM1 foi o que
apresentou a maior concordancia média. Por outro lado,
houve uma tendéncia a discordar do item PM3, e ndo houve
tendéncia a concordar com o item PM5 nem a discordar dele;
No constructo Produto houve uma tendéncia a concordar com
os itens PD4, PD5 e PD6, e a maior concordancia média foi

b)
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com o item PD6. Ja em relacdo aos itens PD1 e PD3 houve
uma tendéncia a discordar, sendo a maior discordancia média
com o item PD3; quanto ao item PD2, ndo houve tendéncia a
concordar nem discordar.

Intervalos de confianga para os constructos Imagem e Fit

IM6

M5

M4

M3

M2

M1

Imagem Fit

FiT4

FIT3

FIT2

FIT1

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Escala de Concordancia Escala de Concordéncia
Fonte: O autor (2017)
a) Houve no constructo Imagem uma tendéncia a concordar com

b)

os itens IM1, IM2 e IM4. O item IM1 teve a maior
concordancia média, ao passo que houve uma tendéncia a
discordar do item IM6, e ndo houve tendéncia a concordar
com os itens IM3 e IM5 nem a discordar deles;

Quanto ao constructo Fit, houve uma tendéncia a discordar de
todos os itens, e o item FIT4 apresentou a maior discordancia
média.
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Gréfico 3 - Intervalos de confianga para os constructos Moda e Olhar

Moda Olhar
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Escala de Concordéncia Escala de Concordéncia

Fonte: O autor (2017)

a) No constructo Moda houve uma tendéncia a discordar de
todos os itens, e a maior discordancia média ocorreu no item
MO3;

b) No constructo Olhar a vitrine houve uma tendéncia a
concordar com os itens OL2, OL3 e OLS5, enquanto a maior
concordancia média ocorreu no item OL5. Entretanto, houve
uma tendéncia a discordar do item OL1 e ndo houve
tendéncia a concordar com o item OL4 nem discordar dele.
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Intervalos de confiangca para os constructos Entrar na loja e
Compra da mercadoria

Entrar na loja

Compra da mercadoria

CM4

CM3

CM2

CM1

N
w
IS

Escala de Concordéncia

Escala de Concordéncia

Fonte

: O autor (2017)

a) Em relagdo ao constructo Entrar na loja houve uma tendéncia
a discordar dos itens EN2 e EN3, e no item EN3 verificou-se
a maior discordancia média. Quanto aos demais itens, EN1,
EN4, EN5 e ENG6, ndo houve tendéncia a concordar nem
discordar;

No constructo Compra da mercadoria houve uma tendéncia a
discordar de todos os itens, enquanto o item CM4 apresentou
a maior discordancia média.

b)
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Gréafico 5 - Intervalos de confianga para os constructos Conhecimento do
produto e Comportamento de busca

Conhecimento do produto Comportamento de busca
CP6
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T T T 1
2 3 4 5

T T T 1
2 3 4 5

Escala de Concordancia Escala de Concordéncia

Fonte: O autor (2017)

a) Quanto ao constructo Conhecimento do produto, tem-se que
houve uma tendéncia a discordar de todos os itens, e o item
CP2 teve a maior discordancia média;

b) No constructo Comportamento de busca houve uma
tendéncia a discordar de todos os itens; ja o item CB3
apresentou a maior discordancia média.

4.4 MODELAGEM DE EQUAGCOES ESTRUTURAIS (PLS)

4.4.1 Modelo de Mensuragéo (Outer Model) ou Equagéo
Confirmatoria

Na analise do modelo de mensuracdo sdo verificadas a validade
convergente, a validade discriminante e a confiabilidade dos construtos.
Assim Hair et al. (2009) afirmam que a validade convergente garante
que os indicadores de um construto especifico estdo convergindo ou
compartilhando uma elevada proporcdo de varidncia em comum
suficiente para medir o conceito latente.

Hair et al. (2009) declaram que a validade discriminante verifica
0 grau em que o0s construtos sdo verdadeiramente diferentes dos demais.
Logo, validade discriminante elevada oferece evidéncia de que um
construto é Unico e captura alguns fendmenos que outras medidas ndo
conseguem. A confiabilidade revela a consisténcia das medidas em
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mensurar o conceito que pretendem medir, e, conforme Hair et al.
(2009) afirmam, a regra para qualquer estimativa de confiabilidade é
que 0,7 ou mais sugere um bom valor; confiabilidade entre 0,6 e 0,7
pode ser aceitavel desde que outros indicadores de validade de construto
de um modelo sejam bons.

Na andlise da qualidade e validade dos constructos foi verificada
a dimensionalidade, confiabilidade e validade convergente. Fornell e
Larcker (1981) afirmam que para verificar a validagdo convergente do
construto a Variancia Média Extraida (AVE) deve ser superior a 50%%.
Ja Henseler et al. (2009) declaram que esse valor pode ser de 40% no
caso de pesquisas exploratorias (NUNNALLY et al., 1994). Para
mensurar a confiabilidade foi utilizado o Alfa de Cronbach (A.C.) e a
Confiabilidade Composta (C.C.) (CHIN, 1998).

Os indicadores A.C. e C.C. devem ser maiores que 0,70 para uma
indicagdo de confiabilidade do constructo, todavia em pesquisas
exploratdrias valores acima de 0,60 também sdo aceitos (HAIR et al.,
2009). Para a validade discriminante foi utilizado o critério de Fornell e
Larcker (1981), o qual garante a validade discriminante quando a
variancia extraida (AVE) de um constructo for maior que a variancia
compartilhada desse constructo com os demais (FERREIRA, 2016).

Para verificar a dimensionalidade dos constructos, foi utilizado o
critério Acceleration Factor (AF) sobre o qual Raiche et al.(2013)
afirmam que o Acceleration Factor (AF) determina o nimero de
dimensdes de acordo com o nimero de fatores onde ocorre uma queda
brusca dos autovalores.

Hair et al. (2009) atestam que os itens com cargas fatoriais
menores que 0,50 devem ser eliminados, pois ao ndo contribuir de forma
relevante para formacdo da varidvel latente, prejudicam o alcance das
suposicBes basicas para validade e qualidade dos indicadores criados
para representar o conceito de interesse.

Além disso, 0 método Bootstrap foi utilizado para calcular os
intervalos de confianca para os pesos do modelo de mensuracdo e dos
coeficientes do modelo estrutural, fornecendo informagfes sobre a
variabilidade dos parametros estimados, provendo assim uma
importante validacdo dos resultados (FERREIRA, 2016). O método
bootstrap é muito utilizado na realizacdo de inferéncias quando ndo se
conhece a distribuicdo de probabilidade da variavel de interesse
(EFRON; TIBISHIRANI, 1993).

Os pesos, as cargas fatoriais e as comunalidades do modelo de
mensuracgdo sdo apresentados na Tabela 5.

Portanto, tem-se que:
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Tabela 5 - Modelo de mensuragdo

(continua)
Constructo Item Peso 1.C.-95%! C.F.2 Com.z3
PM1 0,23 [0,21; 0,25] 0,88 0,77
PM2 0,23 [0,21; 0,24] 0,91 0,83
Promogdo PM3 0,21 [0,19; 0,23] 0,84 0,70
PM4 0,24 [0,23; 0,26] 0,90 0,82
PM5 0,23 [0,21; 0,25] 0,86 0,74
PD1 0,25 [0,21; 0,29] 0,73 0,54
PD2 0,20 [0,16; 0,23] 0,74 0,55
PD3 0,18 [0,14; 0,22] 0,60 0,36
Produto
PD4 0,26 [0,23; 0,29] 0,81 0,66
PD5 0,23 [0,20; 0,26] 0,79 0,62
PD6 0,23 [0,20; 0,26] 0,75 0,57
IM1 0,17 [0,15; 0,20] 0,81 0,66
IM2 0,23 [0,21; 0,26] 0,89 0,79
IM3 0,22 [0,20; 0,25] 0,85 0,73
Imagem
IM4 0,21 [0,18; 0,23] 0,82 0,67
IM5 0,22 [0,20; 0,25] 0,86 0,75
IM6 0,15 [0,12; 0,18] 0,68 0,47
FIT1 0,29 [0,26; 0,33] 0,84 0,71
Fit FIT2 0,27 [0,25; 0,29] 0,93 0,86
FIT3 0,30 [0,28; 0,33] 0,91 0,83
FIT4 0,27 [0,24; 0,30] 0,85 0,72
MO1 0,22 [0,20; 0,23] 0,95 0,90
MO2 0,21 [0,20; 0,22] 0,96 0,92
Moda MO3 0,22 [0,22; 0,24] 0,95 0,90
MO4 0,22 [0,20; 0,23] 0,93 0,86
MO5 0,22 [0,20; 0,24] 0,84 0,71
EN1 0,19 [0,17; 0,20] 0,82 0,68
EN2 0,17 [0,16; 0,18] 0,82 0,67
Entrar na loja EN3 0,20 [0,19; 0,21] 0,88 0,77
EN4 0,21 [0,20; 0,22] 0,89 0,78
EN5 0,21 [0,20; 0,23] 0,87 0,75
EN6 0,19 [0,18; 0,20] 0,89 0,79
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(conclusao)

Constructo Item Peso 1.C.-95%! C.F.2 Com:3
oL1 0,24 [0,22; 0,27] 0,83 0,69
oL2 0,23 [0,20; 0,25] 0,87 0,76
Olhar a vitrine oL3 0,21 [0,19; 0,23] 0,86 0,75
oL4 0,27 [0,24; 0,30] 0,83 0,70
OoL5 0,23 [0,21; 0,26] 0,85 0,73
CP1 0,18 [0,15; 0,21] 0,80 0,64
CpP2 0,19 [0,17; 0,21] 0,90 0,81
Conhecimento do CP3 0,21 [0,19; 0,23] 0,91 0,82
produto CP4 0,17 [0,14; 0,19] 0,80 0,64
CP5 0,22 [0,19; 0,25] 0,86 0,74
CP6 0,19 [0,17; 0,21] 0,90 0,80
CB1 0,29 [0,24; 0,33] 0,79 0,62
Comportamento de ~ CB2 0,29 [0,26; 0,33] 0,86 0,75
busca CB3 0,30 [0,27; 0,34] 0,86 0,75
CB4 0,31 [0,28; 0,35] 0,86 0,73
CcM1 0,27 [0,25; 0,28] 0,87 0,75
Compra da CM2 0,29 [0,28; 0,30] 0,92 0,84
mercadoria CM3 0,30 [0,28; 0,32] 0,92 0,84
CM4 0,27 [0,25; 0,29] 0,85 0,73

Fonte: O autor (2017)

Notas: ‘Intervalo bootstrap; Carga Fatorial; *Comunalidade

a) Todos os itens apresentaram cargas fatoriais acima de 0,50 e,
por isso, ndo foi necessario excluir nenhum item;
b) Com base nos intervalos de confiancga (I.C. — 95%) conclui-se
que todos os pesos foram significativos, evidenciando assim
a importdncia de todos os itens para a formacgdo dos

indicadores que representardo 0s constructos.

A Tabela 6 apresenta as analises da validade convergente,
validade discriminante,
construtos do modelo de mensuragdo. Dessa maneira, conclui-se que:

dimensionalidade e a confiabilidade dos



92

Tabela 6 - Validagdo do modelo de mensuragdo

Constructos Iltens A.C! C.C*> Dim*’ AVE' vMC®
Promocéo 5 093 094 1 0,77 0,48
Produto 6 0,83 0,88 1 0,55 0,52
Imagem 6 0,90 0,93 1 0,68 0,42
Fit 4 0,90 0,93 1 0,78 0,30
Moda 5 096 0,97 1 0,86 0,38
Entrar na loja 6 0,93 094 1 0,74 0,52
Olhar a vitrine 5 091 0,93 1 0,72 0,52
Conhecimento do produto 6 0,93 0,95 1 0,74 0,52
Comportamento de busca 4 0,86 0,91 1 0,71 0,52
Compra da mercadoria 4 091 094 1 0,79 0,48

Fonte: O autor (2017)
Notas: 'Alfa de Cronbach; “Confiabilidade Composta; *Dimensionalidade;
*Variancia Extraida; *Variancia Compartilha Méxima

a) Todos o0s constructos apresentaram o0s indices de
confiabilidade A.C. e C.C. superiores a 0,70, evidenciando
assim a sua confiabilidade;

b) Pelo critério Acceleration Factor conclui-se que todos os
constructos foram unidimensionais;

¢) Ocorreu validagdo convergente em todos os constructos uma
vez que as AVEs foram superiores a 0,50;

d) De acordo com o critério de Fornell e Larcker (1981), houve
validacdo discriminante para todos os constructos dado que
as variancias compartilhadas maximas foram inferiores as
respectivas AVEs.

4.4.2 Modelo Estrutural (Inner Model)

De acordo com Hair et al. (2009), a Structural Equations
Modeling (SEM) é uma continuidade de algumas técnicas de analise
multivariadas, principalmente da analise de regressdo multipla e anélise
fatorial. Hair et al. (2009) declaram que a maior diferenca da técnica de
estatistica multivariada SEM é que ela permite examinar diversas
relacdes de dependéncia ao mesmo tempo, enquanto as demais técnicas
sdo capazes de verificar e examinar um Unico relacionamento entre as
variaveis de cada vez.

O modelo de mensuracdo e modelo de regressdo foram realizados
utilizando o método Partial Least Square (PLS), e os Modelos de
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Equacbes Estruturais (SEM) nos dias atuais sdo muito populares em
muitas disciplinas, sendo a abordagem PLS uma alternativa a
abordagem tradicional baseada na covariancia. A abordagem PLS tem
sido referida como uma técnica de modelagem suave com o minimo de
demanda, ao se considerarem as escalas de medidas, o tamanho amostral
e distribuigdes residuais (MONECKE, et al., 2012).

Baseado na afirmacdo de Tenenhaus et al. (2004) para verificar a
qualidade dos ajustes, foram utilizados 0 R> — que representa em uma
escala de 0% a 100% o quanto os constructos independentes explicam
0s dependentes. No que, no geral, valores menores que 25%
representam capacidade explicativa fraca, valores entre 25% e 50%
indicam capacidade explicativa moderada, e valores acima de 50%
evidenciam uma capacidade explicativa substancial (HAIR et al., 2014)
— e 0 GoF, que é uma média geométrica das AVESs dos construtos e dos
R2 do modelo e também varia de 0% a 100%, ndo havendo ainda valores
de corte para considerar um ajuste como bom ou ruim, embora se saiba
gue quanto mais proximo de 100%, melhor é o ajuste (FERREIRA,
2016).

O GoF em PLS ndo tem a capacidade de discriminar modelos
validos de invalidos, além de ndo se aplicar para modelos com
constructos formativos (HENSELER; SARSTEDT, 2012), apenas
permite uma sintese das AVEs e dos Rz do modelo em uma Unica
estatistica, e pode ser (til para futuras comparacGes de aderéncia de
diferentes amostras ao modelo.

Na Tabela 7 sdo apresentados os resultados do modelo estrutural,
e a Figura 16 ilustra esses resultados.

Tabela 7 - Modelo Estrutural

Enddgenas Exdgenas p_EP.(B)" 1.C.-95%° Valorp R?
Promogio 0,22 0,05 [0,11;033] 0,000
Entrar na Produto 0,10 0,06 [-0,04;0,23] 0,119
loja Imagem 0,19 0,05 [0,08;0,30] 0,000 50,80%
Fit 0,17 0,05 [0,08;0,27] 0,000
Moda 0,23 0,05 [0,11;0,33] 0,000

Entrarnaloja 0,48 0,05 [0,34;0,61] 0,000
Olhar avitrine 0,12 0,05 [0,00;0,23] 0,027
Comprada  Conhecimento
mercadoria do produto
Comportamento
de busca

0,20 0,05 [0,09;033] 0,000 5480%

008 005 [-0,05020] 0,142

Fonte: O autor (2017)
Notas: ‘Erro Padrao; Intervalo bootstrap; GoF = 61,99%
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Figura 16 - llustracdo do Modelo Estrutural
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Fonte: O autor (2017)

Logo, pode-se concluir que, em relacdo a Entrar na loja:

a)

b)

d)

f)

Em

a)

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,22 [0,11; 0,33]) da Promog@o sobre a decisdo de entrar
na loja. Logo, quanto maior a Promog&o, maior sera a decisdo
do consumidor de entrar na loja;

Nédo houve influéncia significativa do Produto sobre a
decisdo do consumidor de entrar na loja (valor-p=0,119,
=0,10 [-0,04; 0,23]);

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,19 [0,08; 0,30]) da Imagem sobre a decis@o de entrar na
loja. Portanto, quanto maior a Imagem, maior sera a decisao
do consumidor de entrar na loja;

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,17 [0,08; 0,27]) do Fit sobre a decisdo de entrar na loja.
Dessa forma, quanto maior o Fit, maior sera a decisdo do
consumidor de entrar na loja;

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,23 [0,11; 0,33]) da Moda sobre a decis@o de entrar na
loja. Logo, quanto maior a Moda, maior serd a decisdo do
consumidor de entrar na loja;

As variaveis exdgenas foram capazes de explicar 50,80% da
decisdo do consumidor de entrar na loja, ou seja, explicam de
forma substancial a decisdo do consumidor.

relacdo a Compra da mercadoria:

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,48 [0,34; 0,61]) da decisdo de Entrar na loja sobre a
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decisdo de Compra da mercadoria. Assim, quanto maior a
decisdo de entrar na loja, maior sera a de compra do produto;

b) Houve influéncia significativa (valor-p=0,027) e positiva
(B=0,12 [0,00; 0,23]) de Olhar a vitrine sobre a decisdo de
Compra da mercadoria. Ou seja, quanto mais Olhar as
vitrines, maior seré a decisdo de compra da mercadoria;

¢) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,20 [0,09; 0,33]) do Conhecimento do produto sobre a
decisdo de Compra da mercadoria. Dessa forma, quanto
maior o Conhecimento do produto, maior serd a decisdo de
compra da mercadoria;

d) Nao houve influéncia significativa do Comportamento de
busca sobre a decisdo de compra do consumidor (valor-
p=0,142, =0,08 [-0,05; 0,20]);

e) As variaveis exdgenas foram capazes de explicar 54,80% da
decisdo do consumidor de comprar a mercadoria, ou seja,
foram capazes de explicar de forma substancial a decisdo de
compra do consumidor.

Vale ressaltar também que o modelo apresentou um GoF de
61,99% e, além disso, os intervalos de confianca bootstrap estavam de
acordo com os resultados encontrados via valor-p, evidenciando assim
maior validade dos resultados apresentados.

Além das relagdes observadas entre os indicadores independentes
(exdgenos) sobre os dependentes (enddgenos), verificaram-se ainda os
efeitos indiretos das relagbes entre esses indicadores, conforme
apresentado na Tabela 8.

Tabela 8 - Efeitos indiretos do Modelo Estrutural

Relacbes Indireto I.C. - 95%"
Promocéo -> Compra da mercadoria 0,11 [0,05; 0,17]
Produto -> Compra da mercadoria 0,05 [-0,02; 0,12]
Imagem -> Compra da mercadoria 0,09 [0,04; 0,15]
Fit -> Compra da mercadoria 0,08 [0,03; 0,13]
Moda -> Compra da mercadoria 0,11 [0,06; 0,17]

Fonte: O autor (2017)
Nota: ‘Intervalo bootstrap

Dessa maneira, tem-se que:
a) Houve um efeito indireto positivo e significativo (0,11 [0,05;
0,17]) da Promocao sobre a decisdo de compra do produto;
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b) O efeito indireto do Produto sobre a decisdo de compra da
mercadoria ndo foi significativo (0,05 [-0,02; 0,12]);

¢) Houve um efeito indireto positivo e significativo (0,09 [0,04;
0,15]) da Imagem sobre a decisdo de compra da mercadoria.

d) Houve um efeito indireto positivo e significativo (0,08 [0,03;
0,13]) do Fit sobre a decisdo de compra da mercadoria;

e) Houve um efeito indireto positivo e significativo (0,11 [0,06;
0,17]) da Moda sobre a decisdo de compra da mercadoria.

4.4.3 Verificacdo das hipdteses

No Quadro 3 sdo realgadas as hipoteses de pesquisa e as
respectivas confirmagdes ou ndo dos escores do modelo estrutural em
relacdo as variaveis de caracterizacdo da amostra.

Quadro 3 - Hipdteses do Modelo
Hipoteses Resultado

H1: Existe um efeito positivo da promog&o da vitrine sobre a

decisdo do consumidor de entrar na loja.

H2: Existe um efeito positivo do produto da vitrine sobre a

decisdo do consumidor de entrar na loja.

H3: Existe um efeito positivo da imagem da loja sobre a

Confirmada

Nao confirmada

. X . - Confirmada
decisdo do consumidor de entrar na loja.
H4: Existe um efeito positivo do Fit exposto na vitrine sobre .
. . - Confirmada
a decisdo do consumidor de entrar na loja.
H5: Existe um efeito positivo da moda exposta na vitrine .
L - . Confirmada
sobre a decisdo do consumidor de entrar na loja.
H6: Existe um efeito positivo da decisdo do consumidor de .
. s X . Confirmada
entrar na loja sobre a decisdo de compra da mercadoria
H7: Existe um efeito positivo de o consumidor olhar a .
. L x . Confirmada
vitrine sobre a decisdo de compra da mercadoria.
H8: Existe um efeito positivo do conhecimento do produto .
Confirmada

do consumidor sobre a decisdo de compra da mercadoria.
H9: Existe um efeito positivo do comportamento de busca
de informagBes sobre a mercadoria por parte do consumidor | N&o confirmada
sobre a sua decisdo de compra da mercadoria.
Fonte: O autor (2017)

4.4.4 Relacao entre os indicadores e variaveis caracterizadoras

Nas Tabelas 9, 10 e 11 sdo apresentadas as comparagdes dos
escores do modelo estrutural em relacdo as varidveis de caracterizacdo
da amostra.
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Logo, pode-se ressaltar que:
a) Em relacdo ao escore de Promocao:

0 escore de Promogdo foi significativamente diferente
entre os sexos (valor-p=0,000), e as mulheres
apresentaram escore médio significativamente maior que
0 dos homens;

houve diferenca significativa do escore de Promocéo
entre 0s niveis das despesas anuais com roupas e
calcados (valor-p=0,000), e, de acordo com as
comparagdes multiplas, os individuos que gastavam de
100,00 a 500,00 reais apresentaram escore médio
significativamente menor que o dos individuos que
gastavam de 1001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,011), de
1.301,00 a 1.700,00 (valor-p=0,002), de 1.700,00 a
2.500,00 (valor-p=0,041) e acima de 2.500,00 (valor-
p=0,004).

b) Em relacdo ao escore do Produto:

o0s sexos diferenciaram-se de forma significativa quanto
ao escore do Produto (valor-p=0,000), e as mulheres
apresentaram escore médio significativamente maior que
0 dos homens;

0 escore do Produto diferenciou-se significativamente
entre 0s niveis das despesas anuais com roupas e
calcados  (valor-p=0,000). De acordo com as
comparacdes multiplas, os individuos que tinham
despesas de 100,00 a 500,00 reais apresentaram escore
médio significativamente menor que o dos individuos
com despesas de 1001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,001), de
1.301,00 a 1.700,00 (valor-p=0,001) e acima de 2.500,00
(valor-p=0,000).

¢) Em relacdo ao escore da Imagem:

houve diferenga significativa do escore da Imagem entre
0s sexos (valor-p=0,001); os homens apresentaram
escore médio significativamente menor que o das
mulheres;

houve diferenga significativa entre os niveis de despesas
anuais com roupas e calcados em relacdo ao escore da
Imagem (valor-p=0,000), e, de acordo com as
comparagdes mdaltiplas, os individuos que gastavam
acima de 2.500,00 reais apresentaram escore médio
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significativamente maior que o dos individuos que
gastavam de 100,00 a 500,00 (valor-p=0,000), de 501,00
a 1.000,00 (valor-p=0,002) e de 1001,00 a 1.300,00
(valor-p=0,038).

d) Em relacdo ao escore do Fit:

houve diferenga significativa entre 0s sexos quanto ao
escore do Fit (valor-p=0,001), pois as mulheres
apresentaram escore médio significativamente maior que
0 dos homens;

0s niveis de despesa anual com roupas e calcados foram
significativamente diferentes em relagdo ao escore do Fit
(valor-p=0,000), e, de acordo com as comparacOes
maltiplas, os individuos que tinham despesas de 100,00 a
500,00 reais apresentaram escore médio
significativamente menor que o daqueles com despesas
de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,015) e acima de
2.500,00 (valor-p=0,000). Além disso, os individuos com
despesas acima de 2.500,00 apresentaram escore médio
significativamente maior que o dos que tinham despesas
de 501,00 a 1.000,00 (valor-p=0,008).

Tabela 10 - Comparagdo dos escores Moda, Entrar na loja e Olhar a vitrine do
modelo estrutural em relag&o as variaveis caracterizadoras.

(continua)
Moda Entrar na loja Olhar a vitrine
Variaveis
Média E.P. V‘:'Jor Média E.P. V"f‘:)or Média E.P. V"f‘:)or
Masculino 0,23 0,06 018 0,06 024 007
Sexo . 0,000t 0,000t 0,000t
Feminino 0,38 0,09 0,30 0,09 0,39 0,08
Nenhuma o5 (12 024 013 010 012
renda
Alsm. 022 013 013 012 022 012
SD;”?’ 005 008 005 0,08 002 008
Renda
mensal Lol 014 013 gogg|009 014 g31g|-019 014 g0
individual
SDrenGag 021 024 018 022 023 029
SDrengalz 049 049 059 037 065 041
Acima de
Aomade oes 041 028 025 012 045
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Tabela 10 - Comparacdo dos escores Moda, Entrar na loja e Olhar a vitrine do
modelo estrutural em relag&o as variaveis caracterizadoras.

(concluséo)

Moda Entrar na loja Olhar a vitrine
Variaveis
Média E.P. V"j‘r')or Média E.P. V‘j‘:)or Média E.P. V"j‘r';’r
(Sa‘;"e'm 004 0,06 000 0,06 002 0,06
Estado (Cafs‘sado 0,18 0,13 0,02 0,13 0,20 0,14
civil Separado 0,218 0,99% 0,438
(a)p 030 0,40 0,07 0,28 013 0,36
Unido 0,30 0,30 009 0,30 023 030
estavel
100,00 a
so000 033 009 0,29 0,10 0,35 0,10
501,00 a
pepora L0000 0,04 0,10 0,13 0,09 0,02 0,09
anual i.ggé,gga 020 012 029 011 036 0,10
com 1301004 0,0002 0,0002 0,0002
roupase 7000 @ 0,00 016 012 0,6 006 0,16
calgados 1.700’OOa
250000 037 020 015 0,23 030 0,24
Acima de
Se0000 067 019 065 0,18 030 0,19
Idade r (valor-p) -0,11 (0,030)3 0,03 (0,614)3 -0,06 (0,243)3

Fonte: O autor (2017)
Notas: 'Teste de Mann-Whitney; “Teste de Kruskal-Wallis; *Correlagdo de

Spearman.

e) Em relacéo ao escore da Moda:

0 escore de Moda foi significativamente diferente entre
0s sexos (valor-p=0,000). Os homens apresentaram
escore médio significativamente menor que o das
mulheres;

houve diferenca significativa entre os niveis de renda
mensal individual em relacdo ao escore da Moda (valor-
p=0,048), e os individuos sem nenhuma renda tiveram o
menor escore médio, enquanto os individuos com renda
acima de 12 salarios minimos apresentaram 0 maior
escore médio; no entanto as comparagdes multiplas ndo
evidenciaram nenhuma diferenca significativa;

0s niveis de despesa anual com roupas e calcados
diferenciaram-se significativamente quanto ao escore de
Moda (valor-p=0,000). Com base nas comparagdes



102

f) Em

g) Em

maltiplas, os individuos com despesas de 100,00 a
500,00 reais tiveram escore médio significativamente
menor que o daqueles com despesas de 1.001,00 a
1.300,00 (valor-p=0,006) e acima de 2.500,00 (valor-
p=0,000) e, ademais, os individuos com despesas acima
de 2.500,00 tiveram escore médio significativamente
maior que o daqueles com despesas de 501,00 a 1.000,00
(valor-p=0,018);

houve uma correlacdo significativa e negativa (r=-0,11,
valor-p=0,030) do escore de Moda com a idade, ou seja,
guanto maior a idade do individuo, menor serd o escore
de Moda neste caso e neste segmento de estudantes
universitarios, ndo podendo se generalizar o resultado.
relacéo ao escore de Entrar na loja:

houve diferenca significativa do escore de Entrar na loja
entre o0s sexos (valor-p=0,000), e o0s homens
apresentaram escore médio significativamente menor
gue o das mulheres;

as despesas anuais com roupas e calcados foram
significativamente diferentes quanto ao escore de Entrar
na loja (valor-p=0,000). De acordo com as comparacfes
maltiplas, os individuos que gastavam de 100,00 a
500,00 reais apresentaram escore médio
significativamente menor que o daqueles que gastavam
de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,002) e acima de
2.500,00 (valor-p=0,000). Além disso, os individuos que
gastavam acima de 2.500,00 apresentaram escore médio
significativamente maior que o daqueles que gastavam
de 501,00 a 1.000,00 (valor-p=0,004).

relacdo ao escore de Olhar a vitrine:

os sexos diferenciaram-se de forma significativa quanto
ao escore de Olhar a vitrine (valor-p=0,000), e as
mulheres apresentaram escore médio significativamente
maior que 0s homens;

houve diferenca significativa dos niveis de despesa anual
com roupas e calgcados em relagdo ao escore de Olhar a
vitrine (valor-p=0,000), e, com base nas comparagdes
maltiplas, os individuos que tinham despesas de 100,00 a
500,00 reais apresentaram escore médio
significativamente menor que o dos individuos com
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despesas de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,000) e acima
de 2.500,00 (valor-p=0,024).

Tabela 11 - Comparacéo

dos

escores

Conhecimento

do  produto,

Comportamento de busca e Compra de mercadoria do modelo
estrutural em relag8o as varidveis caracterizadoras

Conhecimento do Comportamento de Compra da
o produto busca mercadoria
Variaveis Valor Valor Valor
Média EP. 27" |Media EP. TV Média EP. V7
Masculino -0,11 0,06 -0,19 0,06 -0,07 0,07
Sexo o 0,011t 0,000t 0,151t
Feminino 0,17 0,09 0,32 0,09 0,12 0,09
Nenhuma o5 (17 026 0,11 022 011
renda
Atélsm. 034 0,14 036 0,14 015 0,13
stf a3 o4 008 003 008 002 008
Renda De3a6
mensal s, 0,00 0,13 0,1262 -0,14 0,13 0,0162 -0,04 0,15 0,1752
individual
SD;G a% 518 020 034 020 010 023
SDr‘;g al2 4526 045 050 031 066 049
Acimade 45 45 048 044 064 029
12 s.m.
(Sac;"e"" 001 006 008 006 -0,04 0,06
o a‘;‘sado 005 013 031 011 011 0,14
il Sonarado 0,0322 0,0202 0,3982
(a)p 092 0,38 0,02 047 007 027
Unido 045 023 041 026 032 0,28
estavel
100,00 a
s0000 032 009 0,34 0,09 0,26 0,10
501,00 a
pespeca 100000 0,12 0,09 -0,08 0,09 0,05 0,10
anual 1'(3)83'88 4 017 012 014 012 018 011
com 1301008 0,0002 0,0002 0,0062
roupas e 1'700’00 0,04 0,14 0,13 0,15 0,19 0,15
calcados 1'700’00 a
250000 055 022 048 0,20 008 0,22
Acima de
250000 083 023 077 023 043 021
Idade r (valor-p) -0,07 (0,191)% -0,20 (0,000)2 0,03 (0,561)3

Fonte: O autor (2017)
Notas: 'Teste de Mann-Whitney; “Teste de Kruskal-Wallis; *Correlacéo de

Spearman.
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h) Em relagéo ao escore do Conhecimento do produto:

0o escore do Conhecimento do produto foi
significativamente diferente entre 0s sexos (valor-
p=0,011), e os homens tiveram escore médio
significativamente menor que as mulheres;

houve diferenga significativa do escore de Conhecimento
do produto em relacdo aos estados civis (valor-p=0,032),
e, de acordo com as comparagdes mdltiplas, os
individuos  separados  tiveram  escore = médio
significativamente maior que o daqueles que tinham
unido estavel (valor-p=0,019);

0s niveis de despesa anual com roupas e cal¢ados foram
significativamente diferentes em relacdo ao escore de
Conhecimento do produto (valor-p=0,000), pois, com
base nas comparacdes multiplas, os individuos que
gastavam de 100,00 a 500,00 reais tiveram escore médio
significativamente menor que o daqueles que gastavam
de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p= 0,005), de 1.700,00 a
2.500,00 (valor-p=0,004) e acima de 2.500,00 (valor-
p=0,000). Além disso, os individuos que gastavam acima
de 2.500,00 tiveram escore médio significativamente
maior que o daqueles que gastavam de 501,00 a 1.000,00
(valor-p=0,002).

i) Em relacdo ao escore do Comportamento de busca:

os sexos diferenciaram-se de forma significativa quanto
ao escore de Comportamento de busca (valor-p=0,000), e
as mulheres apresentaram escore médio
significativamente maior que o dos homens;

houve diferenca  significativa do escore de
Comportamento de busca entre as rendas mensais
individuais (valor-p=0,016). Os individuos que tinham
renda acima de 12 salarios minimos apresentaram o
menor escore médio, enquanto os individuos com renda
de 9 a 12 salarios apresentaram o maior escore médio, no
entanto as comparagfes multiplas ndo evidenciaram
nenhuma diferenca significativa;

0 escore de Comportamento de busca diferenciou-se
significativamente entre os estados civis (valor-p=0,020),
e, de acordo com as comparagdes mdltiplas, os
individuos  solteiros apresentaram escore  médio
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significativamente maior que o dos casados (valor-
p=0,044);

— houve diferenca significativa das despesas anuais com
roupas e calcados quanto ao escore de Comportamento
de busca (valor-p=0,000), e, de acordo com as
comparagdes multiplas, os individuos que tinham
despesas de 100,00 a 500,00 reais apresentaram escore
médio significativamente menor que o daqueles que
tinham despesas de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,013),
de 1.700,00 a 2.500,00 (valor-p=0,005) e acima de
2.500,00 (valor-p=0,000). Ademais, os individuos que
tinham despesas acima de 2.500,00 tiveram escore médio
significativamente maior que o daqueles com despesas
de 501,00 a 1.000,00 (valor-p=0,014);

— houve correlacéo significativa e negativa (r=-0,20, valor-
p=0,000) entre o escore de Comportamento de busca e a
idade; logo, quanto maior a idade do individuo, menor
sera o escore de Comportamento de busca.

j) Em relacdo ao escore de Compra da mercadoria:

— houve diferenca significativa do escore de Compra da
mercadoria entre os niveis de despesa anual com roupas
e calcados (valor-p=0,006. De acordo com as
comparagdes multiplas, os individuos que gastavam
acima de 2.500,00 reais apresentaram escore médio
significativamente maior que o dos individuos que
gastavam de 100,00 a 500,00 (valor-p=0,011).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicia-se a discussdo dos dados abordando o questionario de
pesquisa constituido por 56 questdes, sendo 5 questbes do perfil dos
individuos e 51 relacionadas a 10 constructos (Promocdo, Produto,
Imagem, Fit, Moda, Olhar, Entrar na loja, Compra da mercadoria,
Conhecimento do produto, Comportamento de busca). Contou com 364
respondentes e ndo houve nenhum dado faltante para as questdes dos
constructos; portanto, ndo foi necessario fazer uma analise de dados
faltantes, 0 mesmo ocorrendo com os outliers em que foram encontrados
32 (9,34%) respondentes atipicos de forma multivariada. Acreditando-se
gue as observacfes sejam casos validos da populagdo universitéria
pesquisada e que se fossem eliminadas poderiam limitar a generalidade
da analise multivariada — mesmo que possivelmente melhorassem seus
resultados —, optou-se por ndo excluir nenhum dos casos (HAIR et al.,
2009).

Nesta pesquisa, 0 conjunto de dados ndo apresenta distribuicdo
normal univariada e nem mesmo multivariada uma vez que estdo
limitados em uma escala discreta e finita, mas como esta pesquisa
trabalhou com o Sistema de Equagdes Estruturais, a auséncia de
normalidade dos dados deixou de ser um problema. Na amostra, ao ser
utilizado o teste de Bartlett, em todos os constructos, foram observados
valores-p inferiores a 0,05, indicando que existem evidéncias
significativas de linearidade neles.

Em se tratando de amostra, foi levado em consideracdo o
tamanho amostral para uma analise de regressao considerando um nivel
de 5% de significancia e um tamanho de efeito médio, variando o
numero de variaveis independentes e o poder, e conforme ja exposto na
andlise dos dados, considerando que no modelo ajustado o constructo
gue mais recebe setas diretas, recebe 5. Assim nesta pesquisa 0 tamanho
amostral foi de 364, e o poder da amostra foi superior a 95%.

Ao se descrever a amostra, evidencia-se que 62,36% dos
respondentes eram do sexo masculino, e 45,05% tém como renda de um
a trés salérios minimos; na maior parte os individuos eram solteiros
(79,67%), com idade média de 24,21 anos e 58,25% desses
respondentes gastam entre R$ 100,00 e R$ 1000,00 em roupas.

Ao serem descritos os construtos, evidencia-se que todos os itens
apresentaram cargas fatoriais acima de 0,50 e, por isso, ndo foi
necessario excluir nenhum item, e com base nos intervalos de confianca
(I.C. — 95%) conclui-se que todos os pesos foram significativos,
evidenciando assim a importancia de todos os itens para a formagao dos
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indicadores que representaram os constructos. Complementando, todos
0s constructos apresentaram os indices de confiabilidade A.C. e C.C.
superiores a 0,70, evidenciando assim a sua confiabilidade, e o0s
construtos se caracterizaram unidimensionais, com uma validagédo
convergente e discriminante para todos os construtos.

Os construtos estudados nesta pesquisa tém uma importante
participagéo para fazer com que o consumidor ingresse na loja de varejo.
No construto da promocao relacionada ao consumidor em entrar na loja
houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva ($=0,22 [0,11;
0,33]) da Promocédo sobre a decisdo de entrar na loja. Logo, quanto
maior a Promogao, maior seré a decisdo do consumidor de entrar na loja.
Com isso, pode-se confirmar a Hlque enuncia a existéncia de um efeito
positivo da promogdo sobre a decisdo do consumidor de entrar na loja, e
isso confirma o estudo de Santos (2016) o qual conclui que a aumento
da efetividade das promocgdes, utilizando-se de caracteristicas
comportamentais dos consumidores e sua percepcdo sobre o produto
ofertado, atrai os consumidores a entrar na loja e comprar o produto.

Ja ndo houve influéncia significativa do construto Produto sobre a
decisdo do consumidor de entrar na loja (valor-p=0,119, $=0,10 [-0,04;
0,23]). Desta forma, ndo foi possivel confirmar a H2, a qual enuncia que
existe um efeito positivo do produto sobre a decisdo do consumidor de
entrar na loja. Na relagdo da imagem sobre a decisdo de o consumidor
entrar na loja houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,19 [0,08; 0,30]). Portanto, quanto maior a imagem da loja, maior
sera a decisdo do consumidor de entrar na loja, e desta forma confirma a
H3 a qual enuncia que existe um efeito positivo da imagem sobre a
decisdo do consumidor de entrar na loja.

O construto Fit sobre a decisdo do consumidor de entrar na loja
apresentou influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (p=0,17
[0,08; 0,27]); dessa forma, quanto maior o Fit, maior serd a decisdo do
consumidor de entrar na loja, e desta forma se confirma a H4 que afirma
que existe um efeito positivo do Fit sobre a decisdo do consumidor de
entrar na loja.

Assim, tanto a Imagem da Loja como o Fit nesta pesquisa
concordam com o estudo de Sen et al. (2002) e se conclui que ambos
tém uma influéncia positiva e significativa no comportamento do
consumidor.

Na relacdo do construto da Moda sobre a decisdo do consumidor
de entrar na loja houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e
positiva ($=0,23 [0,11; 0,33]); logo, quanto maior a Moda, maior sera a
decisdo do consumidor de entrar na loja, confirmando a H5 de que
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existe um efeito positivo da moda sobre a decisdo do consumidor de
entrar na loja, o que concorda com o estudo de Ipar et al. (2011), para 0s
quais a moda é um influenciador no comportamento de compra dos
consumidores.

Os construtos estudados nesta pesquisa tém uma importante
participagdo para fazer com que o consumidor ingresse na loja de varejo,
conforme os resultados apresentados, ja que na decisdo de Entrar na
Loja sobre a decisdo de Compra da Mercadoria houve influéncia
significativa (valor-p=0,000) e positiva ($=0,48 [0,34; 0,61]). Portanto,
guanto maior a decisdo de entrar na loja, maior sera a decisdo de compra
da mercadoria. Assim, na H6 existe um efeito positivo da decisdo do
consumidor de entrar na loja sobre a decisdo de compra da mercadoria, e
isso se confirma pelos resultados apresentados. Também houve
influéncia significativa (valor-p=0,027) ¢ positiva ($=0,12 [0,00; 0,23])
de Olhar a vitrine sobre a decisdo de Compra da mercadoria, ou seja,
guanto mais Olhar a vitrine, maior serd a decisdo de compra da
mercadoria, confirmando-se a H7 de que existe um efeito positivo de
olhar a vitrine sobre a decisdo de compra da mercadoria, em
consonancia com o estudo de Biberg e Corniani (2011) que concluem
gue a vitrine estd em toda parte conquistando muitos olhares e
despertando muitos desejos. Sabe-se que ela é responsavel por
proporcionar “informacdo, melhor visibilidade aos produtos, marcas ou
servicos com o propoésito de motivar ou influenciar as decisdes de
compra dos consumidores”.

Conhecimento do produto sobre a decisdo de Compra da
mercadoria também teve influéncia significativa (valor-p=0,000) e
positiva (f=0,20 [0,09; 0,33]) e, dessa forma, quanto maior o
Conhecimento do produto, maior serd a decisdo de compra da
mercadoria, confirmando-se entdo a H8, a qual afirma existir um efeito
positivo do conhecimento do produto sobre a decisdo de compra da
mercadoria, concordando com o estudo de Sen et al. (2002), o qual
aborda ser o conhecimento sobre o produto um fator diferencial para o
consumidor comprar o produto. Em compensacgdo, ndo houve influéncia
significativa do Comportamento de busca sobre a decisdo de compra do
consumidor (valor-p=0,142, $=0,08 [-0,05; 0,20]), evidenciando que a
forma de busca de informag6es sobre o produto ndo interfere na decisao
de compra do consumidor e por isso ndo se pode confirmar a H9 e
Gltima hip6tese desta pesquisa, a qual afirma haver um efeito positivo
do comportamento de busca sobre a decisdo de compra da mercadoria, e
assim contradiz o estudo de Pereira (2013) o qual conclui que os
consumidores  procuram informagdo sobre os produtos e
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consequentemente isso gera maior eficacia na sua divulgacdo, mais
oportunidades de busca deles e maior capacidade de resposta dos
consumidores para extensfes da marca desses produtos e inclusive
compra.

Além das relagBes observadas entre os indicadores independentes
(exdgenos) sobre os dependentes (end6genos), verificaram-se ainda os
efeitos indiretos das relagcdes entre eles. Dessa maneira, tem-se que
houve um efeito indireto positivo e significativo (0,11 [0,05; 0,17]) da
Promocéo sobre a decisdo de compra da mercadoria, concordando com
0 estudo de Santini et al. (2015) os quais concluem que os resultados
dos seus estudos apresentaram influéncia significativa da promocg&o
sobre a intengdo de compra do consumidor, especificamente da relacdo
positiva e significativa que a promocgdo exerce sobre a decisdo de
compra do produto.

Ja o efeito indireto do Produto sobre a decisdo de compra da
mercadoria ndo foi significativo (0,05 [-0,02; 0,12]), demonstrando
assim nesta pesquisa que o produto em si ndo influencia a sua compra,
ao contrario das conclusdes do estudo de Veiga Neto (2014), que
conclui que o produto influencia a sua compra principalmente por seus
atributos como qualidade, desempenho, entre outros.

Houve também um efeito indireto positivo e significativo (0,09
[0,04; 0,15]) da Imagem sobre a decisdo de compra da mercadoria, 0
qgue confirma as conclusdes de Damian et al. (2014), para 0s quais
imagem da loja desempenha um papel fundamental para o bom
desempenho do setor varejista com o aumento nas vendas dos produtos
e mercadorias.

Esta pesquisa teve um efeito indireto positivo e significativo
(0,08 [0,03; 0,13]) do Fit sobre a decisdo de compra da mercadoria, 0
que reforca as conclusfes de Sen et al. (2002), que chegaram a mesma
concluséo na sua pesquisa. Também houve um efeito indireto positivo e
significativo (0,11 [0,06; 0,17]) da Moda sobre a decisdo de compra da
mercadoria, 0 que novamente concorda com a literatura conforme o
estudo de Miranda et al. (2015), o qual teve como uma de suas
conclusdes que comportamento de consumo pode ser explicado pela
necessidade de expressar significados mediante a posse de produtos que
comunicam a sociedade como o individuo se percebe enquanto
interagente com grupos sociais. Sendo a moda simbolo na sua propria
esséncia, parece certo afirmar que a ela se aplica perfeitamente essa
transferéncia de significados, visando a comunicacdo entre 0s
integrantes de sociedades, onde tudo comunica e onde o vestuario é
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comunicacdo. Chega-se assim a conclusdo de que a moda influencia a
compra de produtos e mercadorias.

Na anéalise dos resultados houve também uma relagdo entre os
indicadores e as variaveis caracterizadoras da amostra do estudo o qual
chegou a resultados interessantes. Em relacdo ao escore de Promocéo,
ele foi significativamente diferente entre os sexos (valor-p=0,000). As
mulheres apresentaram escore médio significativamente maior que o dos
homens; entdo se pode inferir com este estudo que as mulheres sdo mais
propensas a serem atraidas por uma promocdo de loja do que os homens.
Também houve diferenca significativa do escore de Promocéao entre os
niveis das despesas anuais com roupas e cal¢ados (valor-p=0,000), e, de
acordo com as comparagdes multiplas, os individuos que gastavam de
100,00 a 500,00 reais apresentaram escore médio significativamente
menor que o dos individuos que gastavam de 1001,00 a 1.300,00 (valor-
p=0,011), de 1.301,00 a 1.700,00 (valor-p=0,002), de 1.700,00 a
2.500,00 (valor-p=0,041) e acima de 2.500,00 (valor-p=0,004),
concluindo-se que o publico com um poder aquisitivo mais alto tende a
ser atraido por promocdes de loja.

Em relacdo ao escore do Produto, os sexos diferenciaram-se de
forma significativa quanto a ele (valor-p=0,000), e as mulheres
apresentaram escore médio significativamente maior que o dos homens;
consequentemente compram mais produtos e mercadorias do que eles.
Também o escore do Produto diferenciou-se significativamente entre os
niveis das despesas anuais com roupas e calgados (valor-p=0,000), e,
consoante as comparagdes maltiplas, os individuos que tinham despesas
de 100,00 a 500,00 reais apresentaram escore médio significativamente
menor que aqueles com despesas de 1001,00 a 1.300,00 (valor-
p=0,001), de 1.301,00 a 1.700,00 (valor-p=0,001) e acima de 2.500,00
(valor-p=0,000), inferindo-se desta forma que aquele publico com maior
renda tende a gastar mais em compras de produtos e mercadorias.

Em relacdo ao escore da Imagem, houve diferenga significativa
entre os sexos (valor-p=0,001). Os homens apresentaram escore médio
significativamente menor que o das mulheres e também houve diferenca
significativa entre os niveis de despesas anuais com roupas e cal¢ados
em relagdo ao escore da Imagem (valor-p=0,000). Conforme as
comparacgdes mdltiplas, os individuos que gastavam acima de 2.500,00
reais apresentaram escore medio significativamente maior que os que
gastavam de 100,00 a 500,00 (valor-p=0,000), de 501,00 a 1.000,00
(valor-p=0,002) e de 1001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,038). Desse modo,
pode-se inferir que as mulheres estdo muito mais atentas a imagem da
loja onde compram seus produtos e mercadorias do que os homens, e
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guanto mais poder aquisitivo se tem, mais em consideragdo se leva a
imagem da loja na qual se compram as mercadorias e produtos.

Em relagdo ao escore do Fit, houve diferenca significativa entre
0s sexos (valor-p=0,001). As mulheres apresentaram escore médio
significativamente maior que o dos homens, e os niveis de despesa anual
com roupas e calcados foram significativamente diferentes em relagédo
ao escore do Fit (valor-p=0,000), e, segundo as comparac¢fes maltiplas,
os individuos que tinham despesas de 100,00 a 500,00 reais
apresentaram escore médio significativamente menor que o daqueles
com despesas de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,015) e acima de
2.500,00 (valor-p=0,000). Além disso, os individuos com despesas
acima de 2.500,00 apresentaram escore médio significativamente maior
que o dos que tinham despesas de 501,00 a 1.000,00 (valor-p=0,008).
Isso evidencia que as mulheres ao observarem o0s produtos e
mercadorias na vitrine, por exemplo, roupas, imaginam como ficariam
nelas antes de compréa-las. J& os homens ndo tém tal postura com tanta
frequéncia, e evidencia-se também que quanto mais poder aquisitivo o
comprador tem, mais influente é a varidvel Fit nas suas decisfes de
compras.

Em relacdo ao escore da Moda, ele foi significativamente
diferente entre os sexos (valor-p=0,000), e os homens apresentaram
escore médio significativamente menor que o das mulheres. Também
houve diferenca significativa entre os niveis de renda mensal individual
em relagdo ao escore da Moda (valor-p=0,048): individuos sem
nenhuma renda tiveram o menor escore médio, enquanto aqueles com
renda acima de 12 salarios minimos apresentaram o maior escore médio,
no entanto as comparagdes multiplas ndo evidenciaram nenhuma
diferenca significativa. Conclui-se que as mulheres sdo muito mais
atentas a varidvel moda do que os homens; em outras palavras,
procuram produtos e mercadorias que estdo na moda e no auge do
momento.

Os niveis de despesa anual com roupas e calgados diferenciaram-
se significativamente quanto ao escore de Moda (valor-p=0,000), e, com
base nas comparagdes multiplas, os individuos com despesas de 100,00
a 500,00 reais tiveram escore médio significativamente menor que o
daqueles com despesas de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,006) e acima
de 2.500,00 (valor-p=0,000). Além disso, os individuos com despesas
acima de 2.500,00 tiveram escore médio significativamente maior que o
daqueles com despesas de 501,00 a 1.000,00 (valor-p=0,018); também
houve uma correlacdo significativa e negativa (r=-0,11, valor-p=0,030)
do escore de Moda com a idade, ou seja, quanto maior a idade do
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individuo, menor sera o escore de Moda neste caso e neste segmento de
estudantes universitarios, todavia ndo se pode generalizar o resultado.

Em relacdo ao escore de Entrar na loja, houve diferenca
significativa entre os sexos (valor-p=0,000). Os homens apresentaram
escore médio significativamente menor que o das mulheres, e também
as despesas anuais com roupas e calcados foram significativamente
diferentes quanto ao escore de Entrar na loja (valor-p=0,000), e, de
acordo com as comparagOes multiplas, os individuos que gastavam de
100,00 a 500,00 reais apresentaram escore medio significativamente
menor que o daqueles que gastavam de 1.001,00 a 1.300,00 (valor-
p=0,002) e acima de 2.500,00 (valor-p=0,000). Ademais, os individuos
gue gastavam acima de 2.500,00 apresentaram escore médio
significativamente maior que o daqueles que gastavam de 501,00 a
1.000,00 (valor-p=0,004). Evidencia-se que as mulheres tendem a entrar
nas lojas mais do que os homens.

Em relacdo ao escore de Olhar a vitrine, 0s sexos diferenciaram-
se de forma significativa (valor-p=0,000), e as mulheres apresentaram
escore médio significativamente maior que o dos homens, e também
houve diferenca significativa dos niveis de despesa anual com roupas e
calcados em relagdo ao escore de Olhar a vitrine (valor-p=0,000). Com
base nas comparacGes multiplas, os individuos que tinham despesas de
100,00 a 500,00 reais apresentaram escore medio significativamente
menor que o dos individuos com despesas de 1.001,00 a 1.300,00
(valor-p=0,000) e acima de 2.500,00 (valor-p=0,024). Evidencia-se que
as mulheres tém uma tendéncia maior que os homens em olhar as
mercadorias e produtos nas vitrines das lojas, e evidencia-se nesta
pesquisa que pessoas com maior poder aquisitivo tem esse
comportamento.

Em relacdo ao escore do Conhecimento do produto, ele foi
significativamente diferente entre os sexos (valor-p=0,011), e os homens
tiveram escore médio significativamente menor que o das mulheres.
Também houve diferenca significativa desse escore em relacdo aos
estados civis (valor-p=0,032). Conforme as comparacdes multiplas, os
individuos separados tiveram escore médio significativamente maior
gue o daqueles que tinham unido estavel (valor-p=0,019), assim como
0s niveis de despesa anual com roupas e calcados foram
significativamente diferentes em relacéo ao escore de Conhecimento do
produto (valor-p=0,000). Com base nas compara¢es mdltiplas, os
individuos que gastavam de 100,00 a 500,00 reais tiveram escore médio
significativamente menor que o daqueles que gastavam de 1.001,00 a
1.300,00 (valor-p= 0,005), de 1.700,00 a 2.500,00 (valor-p=0,004) e
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acima de 2.500,00 (valor-p=0,000). Além disso, os individuos que
gastavam acima de 2.500,00 tiveram escore médio significativamente
maior que o daqueles que gastavam de 501,00 a 1.000,00 (valor-
p=0,002). Evidencia-se que as mulheres possuem maior conhecimento
sobre o produto que irdo comprar em compara¢do com 0s homens.

Em relacdo ao escore do Comportamento de busca, 0s sexos
diferenciaram-se de forma significativa (valor-p=0,000), e as mulheres
apresentaram escore médio significativamente maior que o dos homens,
e também houve diferenca significativa desse escore entre as rendas
mensais individuais (valor-p=0,016). Os individuos que tinham renda
acima de 12 saldrios minimos apresentaram 0 menor escore médio,
enquanto aqueles com renda de 9 a 12 salarios apresentaram o maior
escore médio. No entanto, as comparagfes multiplas ndo evidenciaram
nenhuma diferenca significativa. Evidencia-se que as mulheres antes de
comprar determinado produto pesquisam muito mais sobre ele do que os
homens

O escore de Comportamento de busca diferenciou-se
significativamente entre os estados civis (valor-p=0,020). De acordo
com as comparagGes maltiplas, os individuos solteiros apresentaram
escore médio significativamente maior que o dos casados (valor-
p=0,044), e também houve diferenca significativa das despesas anuais
com roupas e calcados quanto ao escore de Comportamento de busca
(valor-p=0,000), e, conforme as comparacdes multiplas, os individuos
que tinham despesas de 100,00 a 500,00 reais apresentaram escore
médio significativamente menor que o daqueles com despesas de
1.001,00 a 1.300,00 (valor-p=0,013), de 1.700,00 a 2.500,00 (valor-
p=0,005) e acima de 2.500,00 (valor-p=0,000). Fora isso, os individuos
gue tinham despesas acima de 2.500,00 tiveram escore médio
significativamente maior que o daqueles com despesas de 501,00 a
1.000,00 (valor-p=0,014), assim como houve correlacdo significativa e
negativa (r=-0,20, valor-p=0,000) entre o escore de Comportamento de
busca e a idade; logo, quanto maior a idade do individuo, menor serd o
escore de Comportamento de busca. Aqui se evidencia que solteiros
pesquisam muito mais os produtos antes de compra-los se comparados
com o0s casados, e essa tendéncia acontece com os individuos mais
jovens se comparados com 0s mais velhos.

Em relacdo ao escore de Compra da mercadoria, houve diferenga
significativa entre os niveis de despesa anual com roupas e calgados
(valor-p=0,006), e, de acordo com as comparagdes mdaltiplas, os
individuos que gastavam acima de 2.500,00 reais apresentaram escore
médio significativamente maior que o dos individuos que gastavam de
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100,00 a 500,00 (valor-p=0,011); em outras palavras, quem tem maior
poder aquisitivo, compra mais produtos do que aqueles individuos com
menor poder aquisitivo.

Baseado no exposto acima e no objetivo principal desta pesquisa
— analisar como as informagdes obtidas a partir das vitrines afetam o
comportamento do consumidor no varejo tradicional — evidencia-se
que as informagdes obtidas das vitrines afetam de forma significativa o
comportamento do consumidor ja que neste estudo se destaca que as
varidveis exogenas foram capazes de explicar 50,80% da decisdo do
consumidor de entrar na loja, ou seja, explica de forma substancial a
decisdo do consumidor, e também que varidveis exodgenas foram capazes
de explicar 54,80% da decisdo e o comportamento do consumidor em
comprar a mercadoria, ou seja, foram capazes de explicar de forma
substancial a sua decisdo de compra.

Vale ressaltar também que o modelo apresentou um GoF de
61,99%; além disso, os intervalos de confianca bootstrap estavam de
acordo com os resultados encontrados via valor-p, evidenciando assim
maior validade dos resultados apresentados.

Com base no exposto acima e no primeiro objetivo especifico
desta pesquisa, que é verificar se o comportamento de compra do
consumidor esta baseado em variaveis fornecidas pelas vitrines voltadas
para a categoria de produto da loja ou variaveis relacionadas com a
imagem da loja, encontraram-se como maiores escores as variaveis
moda e promogdo. Assim, evidencia-se que tanto varidveis voltadas para
a categoria de produto como para a categoria de imagem da loja
influenciam o comportamento do consumidor de entrar na loja e
comprar o produto.

Baseados no segundo objetivo desta pesquisa, que € descrever
quais variaveis tém maior influéncia no comportamento do comprador
para ele ingressar na loja, a promoc¢édo e a moda sdo as varidveis com a
maior influéncia no seu comportamento para ele ingressar na loja.

Baseados no terceiro objetivo desta pesquisa — descrever quais
variaveis tém maior influéncia no comportamento do comprador para
ele comprar o produto —, o conhecimento do produto e ele ingressar na
loja de varejo sdo as variaveis que tém maior influéncia no
comportamento do comprador para ele comprar o produto.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Estudos afirmam que a vitrine é um importante meio de
comunicacao, e Cruz et al. (2014) citam que ela é de suma importancia
para qualquer segmento varejista, por ser bem planejada e organizada,
gue esteja em dia com as tendéncias do mercado e com 0s movimentos
dos concorrentes. Assim, por intermédio da vitrine, a loja consegue
gerar fluxo de consumidores e fazer com que tenha faturamento, ainda
mais atualmente, quando ha uma competicdo entre os lojistas para
persuadir os clientes a entrar em suas lojas. E foi esse o objetivo geral
desta pesquisa na qual se analisou como as informacdes obtidas a partir
das vitrines afetam o comportamento do consumidor no varejo
tradicional.

Esta analise foi realizada mediante a técnica estatistica
denominada Modelo de Equagdes estruturais, a qual, segundo afirma
Amorim (2012), abrange técnicas multivariadas de analise de dados que
combinam aspectos de regressdo mdltipla e de analise fatorial para
estimar simultaneamente uma série de relagdes de dependéncia entre as
variaveis.

Como resultados da analise de Equagdes Estruturais teve-se que o
comportamento do consumidor € influenciado pelas variaveis e
informac@es da vitrine, e as varidveis moda e promog&o influenciam o
comportamento do consumidor e o estimulam a entrar na loja. Ja as
variaveis conhecimento do produto e o entrar na loja influenciam o
comportamento do consumidor a comprar o produto. Outro resultado
gue se obteve foi que as mulheres sdo muito mais perceptiveis as
varidveis analisadas nesta pesquisa do que os homens, e que quem tem o
poder aquisitivo mais alto sofre uma maior influéncia das variaveis
analisadas, assim como os consumidores mais jovens em relacdo aos
mais velhos.

Na revisdo da literatura concentrada no varejo tradicional e no
comportamento do consumidor que usa a vitrine como meio de
divulgacdo de seus produtos e ferramenta de atracdo e persuasdo no
comportamento dos consumidores para vender seus produtos,
constataram-se poucos estudos sobre o processo de decisdo em si,
principalmente na area de administracéo.

E em busca de contribuir com o preenchimento dessa lacuna, foi
necessario um levantamento de campo para identificar quais variaveis e
informac6es influenciam no comportamento de compra quando o canal
de atratividade é a vitrine, e quais varidveis influenciam o
comportamento de compra e quais nao.
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A contribuicdo tedrica deste estudo apés os resultados, além de
revelar quais varidveis da vitrine influenciam o comportamento do
consumidor tanto em entrar na loja quanto em comprar o produto,
ocorre com novos insights para a area de marketing, principalmente nas
disciplinas de marketing de varejo, comportamento do consumidor e
estratégias de marketing. Mostrou significativamente a diferenca de
comportamento entre consumidores do sexo masculino e do feminino,
as variaveis e informacbes das vitrines que realmente impactam no
comportamento dos individuos em entrar na loja e em comprar o
produto. Os resultados podem ser (teis para todos os agentes da cadeia
varejista desde os consumidores até os estabelecimentos varejistas.
Além disso, este estudo pode criar uma base para estudos comparativos
com os resultados do mesmo modelo em outras cidades, regides e
paises.

A vitrine de uma loja tem a funcdo de seduzir e fazer o
consumidor entrar e comprar — 80% da decisdo de compra do cliente
ocorrem na vitrine. Ela é, portanto, o primeiro e mais importante
instrumento de venda do estabelecimento (SEBRAE, 2014). A
contribuicdo gerencial deste estudo apds os resultados pode auxiliar os
varejistas a desenvolverem estratégias de marketing voltadas
diretamente para o seu publico-alvo, com utilizagdo das variaveis que
realmente influenciam no comportamento de compra dos consumidores.
Pode, desta forma, auxiliar os varejistas para um melhor planejamento
na hora de elaborarem as suas vitrines, inclusive com o tipo de vitrine
adequado ao seu publico-alvo, e com técnica e criatividade, é possivel
montar uma boa vitrine sem gastar muito. Entre as alternativas estdo
elevar o piso, usar iluminagdo focada de LED amarela, prender suportes
no teto para pendurar objetos, criar ambientes tematicos e trocar os
produtos a cada 15 dias. Assim os varejistas poderdo persuadi-los a
entrar na loja e comprar o produto e, desta forma, aumentar suas vendas,
e consequentemente receitas, e isso fard com que as lojas de varejo se
mantenham competitivas no mercado e com lucratividade (SEBRAE,
2014).

As limitagGes do estudo realizado estdo no fato de as conclustes
encontradas serem pertinentes ao publico-alvo especifico de estudantes
e, portanto, impossiveis de generalizacbes ja que a amostra foi nédo
probabilistica, 0 que ndo possibilita a generalizacdo dos resultados da
pesquisa limitando-se a amostra estudada, pois todos 0s componentes da
amostra considerada contemplaram estudantes universitarios, e eles ndo
representam a maior parte da populagéo.
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As limitacbes de recursos e de tempo impossibilitaram a
utilizacdo de métodos que poderiam ter ajudado na coleta de dados,
como o questionario online, ja que a coleta dos dados foi feita nas duas
Gltimas semanas de aula do més de dezembro de 2016.

Outra limitacdo seria a utilizacdo de outras escalas e medidas para
expandir e confirmar os resultados deste estudo.

Como sugestdo de estudos futuros, poder-se-ia estender esta
pesquisa replicando os resultados por meio de diferentes tipos de
contextos de varejo, por exemplo, lojas de desconto versus lojas de luxo,
sua localizagéo (centros comerciais contra lojas da periferia), seu foco
de varejo (por exemplo, luxo contra desconto, fisica versus online), e
escala (lojas com uma categoria de produto versus lojas com varias
categorias de produto), lojas online ja que o seu site equivale a vitrine de
uma loja fisica, lojas com vitrines digitais, lojas que utilizam vitrines 3D
entre outras, sdo apenas algumas das caracteristicas do varejo
susceptiveis a influenciar a relacdo entre vitrines e decisdes de compras
dos consumidores.
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GLOSSARIO

B: S8o os coeficientes que irdo quantificar a for¢ca e o sentido das
relagBes entre 0s constructos.

Alfa de Cronbach: Indicador que representa a proporcdo da variancia
total da escala a qual é atribuida ao verdadeiro escore do construto
latente que estd sendo mensurado. O AC deve ser maior que 0,70 para
uma indicacdo de confiabilidade do constructo; em pesquisas
exploratdrias valores acima de 0,60 também sdo aceitos.

Cargas fatoriais: Correlagdo entre as varidveis originais e os fatores
(variaveis latentes). Geralmente cargas fatoriais abaixo de 0,50 sdo
utilizadas como critério para eliminar as varidveis que ndo estdo
contribuindo com medic&o do constructo.

Comunalidade: Quantia total de variancia que uma variavel medida tem
em comum com os constructos sobre os quais ele tem carga fatorial.

Confiabilidade Composta: E a medida do grau em que um conjunto de
itens de um constructo €é internamente consistente em suas mensuragdes.
O CC deve ser maior que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do
constructo; em pesquisas exploratorias valores acima de 0,60 também
sdo aceitos.

Desvio Padrdo. E uma das principais medidas de dispersdo dos dados.
Pode ser definida como a raiz quadrada da variancia. Sua medida
representa o quanto os dados se afastam da média.

Dimensionalidade: Uma suposic¢do inerente e exigéncia essencial para a
criacdo de uma escala multipla é que os itens sejam unidimensionais,
significando que eles estdo fortemente associados e representam um
Unico conceito.

Erro Padrdo: O erro padrdo é uma medida da precisdo da média
amostral. Ele é obtido dividindo o desvio padrédo pela raiz quadrada do
tamanho da amostra.

Intervalo de 95% de confianca: E um intervalo estimado para um
pardmetro estatistico. Em vez de estimar o pardmetro por um Unico
valor, é dado um intervalo de estimativas provaveis. Um intervalo de
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95% de confianga garante que o parametro pontual estimado com 95%
de confianca estara dentro do intervalo estimado em outras amostras da
mesma populacdo.

P-valor: E uma estatistica utilizada para sintetizar o resultado de um
teste de hipoOteses. Formalmente, o p-valor é definido como a
probabilidade de se obter uma estatistica de teste igual ou mais extrema
gue aquela observada em uma amostra, assumindo como verdadeira a
hipotese nula. Como geralmente se define o nivel de significancia em
5%, uma p-valor menor que 0,05 gera evidéncias para rejeicdo da
hipotese nula do teste.

Peso: S&o os coeficientes que irdo ponderar a importancia de cada
pergunta na formacdo do Indicador para representar o constructo.

Quartil: O primeiro quartil é uma medida de posicdo a qual representa
que pelo menos 25% das respostas sdo menores que ele. O segundo
quartil, também conhecido como mediana, é uma medida de posi¢do a
qual representa que pelo menos 50% das respostas sdo menores que ele.

R2: Medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

Validagdo Convergente: Avaliacdo do grau em que as medidas do
mesmo conceito estdo correlacionadas.

Validacdo Discriminante: Avaliacdo do grau em que um constructo €
verdadeiramente diferente dos demais.

Variancia compartilnada: Evidencia o quanto um constructo consegue
explicar da variabilidade do outro.
GoF: Medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

Variancia Média Extraida: Indica o percentual médio de variancia
compartilhada entre o construto latente e seus indicadores. A AVE
superior a 0,50 ou 0,40 (Pesquisas exploratérias) € critério para alcangar
validacdo convergente.
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SEXO:

(1) Masculino
(2) Feminino
IDADE:

RENDA BRUTA MENSAL
INDIVIDUAL.:

1. Nenhuma renda.

2. Até 1 salario minimo (até R$ 880,00).

3. De 1 a3 salarios minimos (de R$
880,01 até R$ 2.640,00).

4. De 3 a6 salarios minimos (de R$
2.640,01 até R$ 5.280,00).

5. De 6 a 9 salarios minimos (de R$
5.280,01 até R$ 7.920,00).

6. De 9 a 12 salarios minimos (de R$
7.920,01 até R$ 10.560,00).

7. Acima de 12 salrios minimos (acima
de R$ 10.560,01).

ESTADO CIVIL:

()1 Solteiro(a). ( ) 2. Casado(a).
() 3. Separado(a).
() 4. Unido Estavel.

DT | DM | NDNC | CM | CT
PROMOCAO 1 2 3 4 5
Eu uso vitrines para descobrir se a loja
. ~ 1 2 3 4 5
esta tendo uma promocéo.
Eu costumo olhar vitrines para ver se a
- ; N o 1 2 3 4 5
loja esta tendo promogdes especiais.
Eu costumo olhar vitrines para pegar
A < 1 2 3 4 5
qualquer anlincio de promogao.
Geralmente, eu olho para as vitrines para
ver se a loja esté oferecendo alguma 1 2 3 4 5
promocao especial.
Em geral, eu olho para as vitrines para
ver se qualquer um dos itens exibidos 1 2 3 4 5
estd em promocgéo.
PRODUTO
Eu costumo olhar vitrines para ver se a
loja carrega os novos estilos da 1 2 3 4 5
temporada.
Eu costumo olhar vitrines para ver quais
marcas a loja oferece. 1 2 3 4 5
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Eu costumo olhar vitrines para descobrir
se a loja carrega algum dos meus
designers favoritos.

Eu uso vitrines para obter alguma ideia
sobre o preco e a gama de produtos
vendidos na loja.

Eu costumo olhar vitrines para ver se o
produto é acessivel na loja.

Eu costumo olhar vitrines para descobrir
se 0s produtos da loja estdo dentro de
minha faixa de preco.

IMAGEM

Eu uso vitrines para obter uma impressao
geral da loja.

Eu costumo olhar vitrines para obter um
sentimento geral sobre toda a loja.

Eu costumo usar vitrines para sentir o
que a loja prototipa para o cliente.

Eu uso vitrines para descobrir se a loja é
para mim.

Eu costumo usar vitrines para descobrir a
imagem global da loja.

Eu costumo olhar vitrines para ter uma
ideia do tipo de pessoa que iria fazer
compras naquela loja.

FIT

Olhando vitrines se torna mais facil para
mim decidir se eu ficaria bem ou ndo nos
estilos exibidos.

Acho a exibicdo da vitrine Util para
visualizar como as roupas ficariam em
mim.

Eu costumo olhar vitrines para imaginar
como as roupas ficariam em mim.

Acho que é mais facil visualizar como a
roupa vai ficar para mim olhando
vitrines.

MODA

Eu costumo olhar vitrines para ver o que
estd na moda para a nova temporada.

Eu costumo olhar vitrines para verificar o
gue é novo no cenario da moda.

Eu costumo usar vitrines para saber mais
sobre as ultimas tendéncias e modas.
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Eu costumo olhar vitrines para saber
mais sobre os mais recentes estilos de
roupa e cal¢ados.

Eu costumo olhar vitrines para descobrir
0 que tem de novo em determinados
periodos.

OLHAR

Para mim, olhar as vitrines é uma parte
importante da experiéncia de compras.

Se eu estou andando e passo em frente a
uma loja, eu uso essa oportunidade para
olhar as suas vitrines.

Eu costumo olhar para vitrines
interessantes.

Eu costumo parar e do lado de fora ficar
um tempo olhando a exibi¢do dos
produtos da vitrine.

Antes de entrar em uma loja, eu costumo
olhar a suas vitrines.

ENTRAR NA LOJA

Muitas vezes entro em uma loja
unicamente por causa de sua exibicéo de
vitrine.

Vou entrar em uma loja na qual eu nunca
me d disporia a entrar apenas por causa
do que eu vi em sua vitrine.

Muitas vezes, encontro-me entrando em
uma loja por causa de sua vitrine.

A minha decisdo de entrar em uma loja,
muitas vezes depende de sua vitrine.

As vitrines sdo um fator importante na
minha decisdo de entrar em uma loja.

Muitas vezes eu entro em uma loja por
causa do gue eu vejo em sua vitrine.

COMPRA DA MERCADORIA

Vitrines muitas vezes desempenham um
papel importante nas minhas decisdes de
compra.

Muitas vezes eu baseio minhas compras
no que é exibido nas vitrines.

O que comprar em uma loja muitas vezes
depende de suas vitrines.

O que eu vejo nas vitrines muitas vezes
acaba sendo o que eu vou comprar na
loja.
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CONHECIMENTO DO PRODUTO

Eu me considero um especialista em
compras.

Eu sei mais do que a maioria dos
estudantes sobre as tendéncias da moda.

Eu sou muito bem informado sobre as
Gltimas modas e estilos.

Eu me considero muito bem informado
sobre as diferentes lojas com as quais eu
me identifico.

Eu normalmente tenho um ou mais
calgados ou vestuarios da moda mais
recente.

Eu sou um melhor comprador de roupa e
calcados do que é a maioria dos
estudantes.

COMPORTAMENTO DE BUSCA

Em um més tipico, quantas vezes vocé
visita lojas de roupas ou departamentos, e
basta olhar em volta ou obter
informacoes, em vez de fazer uma
compra especifica?

Em um més tipico, quantos catalogos ou
promogcdes de roupas vocé olha?

Em um més tipico, vocé I regularmente
revistas/blogs relacionadas a roupas e
calgados.

Em um més tipico, vocé conversa com
amigos e conhecidos para obter
informag6es ou conselhos sobre estilos
de roupas e cal¢ados?

DESPESAS COM VESTUARIO E
CALCADOS

Em um ano quanto em média vocé
gasta em roupas e calcados?

100,00 a 500,00

501,00 a 1.000,00

1001,00 a 1.300,00

1.301,00 a 1.700,00

1.700,00 a 2.500,00

Acima de 2.500,00

~N[(o(g|h~|w|N| -

DT: Discordo Totalmente DM:
Discordo Moderadamente  NDNC: Néo
Discordo nem Concordo CM:
Concordo Moderadamente CT:
Concordo Totalmente
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APENDICE B - RELAGAO DAS SIGLAS POR ITEM

Constructo Itens Descricéo
PM1 Eu uso vitrines para descobrir se a loja esta
tendo uma promocao.
PM2 Eu costumo olhar vitrines para ver se a loja
esté tendo promogdes especiais.
PM3 Eu costumo,olh_ar vitrines para pegar
Promogio qualquer andncio de promogao. _
Geralmente, eu olho para as vitrines para ver
PM4 se a loja esta oferecendo alguma promogéo
especial.
Em geral, eu olho para as vitrines para ver se
PM5 | qualquer um dos itens exibidos estd em
promogéo.
Eu costumo olhar vitrines para ver se a loja
PD1 .
carrega 0s novos estilos da temporada.
PD2 Eu costumo olhar vitrines para ver quais
marcas a loja oferece.
Eu costumo olhar vitrines para descobrir se a
PD3 loja carrega algum dos meus designers
favoritos.
Produto Eu uso vitrines para obter alguma ideia sobre
PD4 0 preco e a gama de produtos vendidos na
loja.
PD5 Eu costumo olha_r vitrines para ver se produto
é acessivel na loja.
Eu costumo olhar vitrines para descobrir se
PD6 os produtos da loja estdo dentro de minha
faixa de preco.
IM1 Eu uso vitrines para obter uma impresséo
geral da loja.
Eu costumo olhar vitrines para obter um
IM2 . .
sentimento geral sobre a loja.
IM3 Eg costumo usar vitrin_es para sentir o que a
loja prototipa para o cliente.
Imagem M4 Eu uso vitrines para descobrir se a loja é para
mim.
Eu costumo usar vitrines para descobrir a
IM5 - .
imagem global da loja.
Eu costumo olhar vitrines para ter uma ideia
IM6 do tipo de pessoa que iria fazer compras

naquela loja.
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Constructo Itens Descricéo
Olhando vitrines se torna mais facil para mim
FIT1 | decidir se eu ficaria bem ou ndo nos estilos
exibidos.
_ FIT2 Acho a exibigéo (_1a v_itrine atil para visualizar
Fit como as roupas ficariam em mim.
FIT3 Eu costumo olhar_ vit_rines para_imaginar
como as roupas ficariam em mim.
FIT4 Acho que é_ mais féci_l visualizar como a
roupa vai ficar em mim olhando vitrines.
MO1 Eu costumo olhar vitrines para ver o que esta
na moda para a nova temporada.
MO2 I?u costumo olhgr vitrines para verificar o que
€ novo no cendrio da moda.
Eu costumo usar vitrines para saber mais
MO3 e A
Moda sobre as ultimas tendéncias e modas.
Eu costumo olhar vitrines para saber mais
MO4 | sobre os mais recentes estilos de roupas e
calgados.
MO5 Eu co§tumo olhar vitrines para descoprir 0
que ha de novo em determinados periodos.
oLl _Para mim, olhar as \{iAtrin_es € uma parte
importante da experiéncia de compras.
Se eu estou andando e passo em frente a uma
oL2 loja, eu uso essa oportunidade para olhar as
suas vitrines.
Olhar OoL3 Eu costumo olhar para vitrines interessantes.
Eu costumo parar e do lado de fora ficar um
oL4 tempo olhando a exibi¢do dos produtos da
vitrine.
OL5 Antes de entrar em uma loja, eu costumo
olhar a suas vitrines.
ENL Muitas vezes entro em uma Ioj_a ynicamente
por causa de sua exibicao de vitrine.
Vou entrar em uma loja na qual eu nunca me
EN2 disporia a entrar apenas por causa do que eu
Vi em sua vitrine.
Entrar na loja EN3 Muitas vezes, encontro-me entrando em uma
loja por causa de sua vitrine.
EN4 A minha decisdo de entrar em uma loja,
muitas vezes depende de sua vitrine.
ENS As vitrines sdo um fator importante na minha

decisdo de entrar em uma loja.
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Constructo Itens Descrigéo
ENG Muitas vezes eu entro em uma loja por causa
do que eu vejo em sua vitrine.
Vitrines muitas vezes desempenham um
CM1 | papel importante nas minhas decis6es de
compra.
Muitas vezes eu baseio minhas compras no
mpra CM2 PN L.
Comp d_a que é exibido nas vitrines.
mercadoria - -
O que comprar em uma loja muitas vezes
CM3 L
depende de suas vitrines.
CcM4 O que eu vejo nas vitrines muitas vezes acaba
sendo o que eu vou comprar na loja.
cP1 Eu me considero um especialista em
compras.
Eu sei mais do que a maioria dos estudantes
CpP2 P
sobre as tendéncias da moda.
CP3 Eu sou muito bem informado sobre as dltimas
. modas e estilos.
Conhecimento do - - -
Eu me considero muito bem informado sobre
produto . . .
CP4 as diferentes lojas com as quais eu me
identifico.
CP5 Eu normalmente tenho um ou mais calgados
ou vestudrios da moda mais recente.
CP6 Eu sou um melhor comprador de roupa e
calgados do gue é a maioria dos estudantes.
Em um més tipico, quantas vezes vocé visita
CB1 lojas de roupas ou departamentos, basta olhar
em volta ou obter informacdes, em vez de
fazer uma compra especifica?
CB2 Em um més tipico, quantos catalogos ou
promocgdes de roupas vocé olha?
Comportamento de —— —
Em um més tipico, vocé Ié regularmente
busca - .
CB3 revistas/blogs relacionadas a roupa e
calgados.
Em um més tipico, vocé conversar com
CB4 amigos e conhecidos para obter informacdes

ou conselhos sobre estilos de roupas e
calgados?

Fonte: O autor (2017)
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ANEXO A — QUESTIONARIO ORIGINAL
PROMO

I use window displays to figure out whether the store is having a sale.

I usually look at window displays to see if the store is running any
special promotions.

I usually look at window displays to catch any sale announcements.
Generally, I look at window displays to see if the store is offering any
special deals.

In general, | look at window displays to see if any of the displayed items
are on sale.

MERCH

I usually look at window displays to see if the store carries the new
styles of the season.

I usually look at window displays to see what brands the store carries.

I usually look at window displays to find out whether the store carries
any of my favorite designers.

| use window displays to get some idea about the price range of the
clothing sold in the store.

1 usually look at window displays to see if the stores’ merchandise is
affordable.

I usually look at window displays to figure out whether the stores’
merchandise is within my price range.

IMAGE

I use window displays to get a general impression of the store.

I usually look at window displays to get a general feeling for what the
store is all about.

I usually use window displays to get a feel for who the store’s
prototypical customer is.

I use window displays to figure out if that store is for me.

1 usually use window displays to figure out the store’s overall image.

I usually look at window displays to get an idea of the type of person
that would shop at that store.
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FIT

Looking at window displays makes it easier for me to decide whether |
would look good or not in the styles displayed.

I find window displays useful for visualizing how the clothes would look
on me.

I usually look at window displays to imagine what the clothes would
look like on me.

| find it easier to visualize how clothes will look on me by looking at
window displays.

FASHION

I usually look at window displays to see what is in fashion for the new
season.

I usually look at window displays to check out what is new on the
fashion scene.

I usually use window displays to find out about the latest trends and
fashions.

I usually look at window displays to find out about the latest clothing
styles.

1 usually look at window displays to figure out what is “‘in’".

LOOK

For me, looking at window displays is an important part of the shopping
experience.

If I am walking past clothing stores, | take every opportunity to look at
their window displays.

I usually look for interesting window displays.

I usually stop and take time to check out window displays.

Before entering a store, | usually check out its window displays.

ENTER

I will often enter a store solely because of its window display.

I will enter a store that | never intended to enter just because of what |
saw in its window display.

Often, I find myself entering a store because of its window display.

My decision to enter a store often depends on its window displays.
Window displays are an important factor in my decision to enter a store.



149

| often enter a store because of what | see in its window displays.
PURCHASE

Window displays often play an important role in my clothing purchase
decisions.

| often base my clothing purchases on what is displayed in the store
windows.

What | buy at a store often depend on its window displays.

What | see in the window displays often ends up being what | buy in the
store.

CLOTHING KNOWLEDGE

I consider myself an expert on fashion.

I know more than most students about trends in fashion.

I am very knowledgeable about the latest styles and fashions.

I consider myself to be very knowledgeable about the different clothing
stores in my area.

I usually have one or more outfits of the very latest style.

| am a better clothing shopper than most students are.

SEARCH BEHAVIORS

In a typical month, how often do you visit clothing stores or
departments, just to look around or get information rather than to make
a specific purchase?

In a typical month, how many clothing catalogs do you look through?

In a typical month, how many clothing or fashion-related magazines do
you read regularly but do not subscribe to?

In a typical month, how often do you talk to friends and acquaintances
to get information or advice concerning clothing and clothing styles?

CLOTHING EXPENDITURE

In an average year, how much do you spend on clothes  Mode:
$1001-$1500

(please check the appropriate category)?

Less than $500

$501-$1000

$1001-$1500
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$1501-$2000

More than $2000
AGE —years
SEX

Number of years lived in local area



