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RESUMO

Com o nivel de exigéncia dos consumidores aumentando cada vez mais, uma das
formas de diferenciacdo de marca sdo as experiéncias que ela proporciona. Assim, a
marca capaz de criar experiéncias sensoriais e conexdo emocional com o consumidor
estd um passo a frente das demais e os pontos de venda sdo grandes possibilitadores
desse tipo de experiéncia. A pesquisa em questdo analisou a percepcdo dos
consumidores de ambientes de compra tematicos, a fim de verificar se e como 0s
diferentes estimulos proporcionados pela tematizacdo de um ambiente influenciam no
comportamento do consumidor e na sua experiéncia. Em linhas gerais, € possivel
afirmar, dentre outras coisas, que os ambientes tematicos sdo mais valorizados pelo
consumidor em relacdo aos locais de compra comuns e, ao estimula-lo sensorialmente, a
tematizacéo é capaz de influenciar na sua deciséo ou desejo de compra.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagéo; experiéncia do consumidor;
multissensorialidade; ponto de venda; tematizacéo.

INTRODUCAO
Cada vez mais o0s bens e servigos vém se tornando commodities, isto €, esta

ficando mais dificil diferenciar funcionalmente um do outro. Assim, a Gnica maneira de
uma empresa se distinguir € através da experiéncia que proporciona aos consumidores.
(McGOUN et al., 2003).

Sabendo da importancia da experiéncia do consumidor como forma de
diferenciacéo, Blessa (2003) afirma que os pontos de venda permitem aos consumidores
vivenciarem experiéncias sensoriais completas. Assim, a explora¢do da ambientacdo do
ponto de venda parece ser uma oportunidade de diferencial competitivo. Sobre isso,

Rodrigues et al (2006) afirmam:
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Pode-se dizer que os estimulos sensoriais de, por exemplo, um ambiente
fisico, tém o potencial de desencadear uma rede de significacdes e constituir
uma experiéncia Unica para cada sujeito. Sendo assim, a sensorialidade pode
ser explorada intuitiva ou planejadamente como fonte de valor real para um
publico determinado (RODRIGUES et al., 2006, p. 2)

A partir disso, o presente trabalho tem como objeto de estudo os ambientes
tematicos, grandes expositores desses estimulos no ponto de venda e no qual o ambiente
fisico de contato de servigo é seu carro chefe. A tematizacdo € definida como uma
estratégia que aplica uma narrativa nas instituicdes ou locais, sendo que a origem do
tema muitas vezes é externa a essa instituicdo em termos de espaco, tempo, esfera ou
qualquer combinacdo desses elementos (BRYMAN, 2004).

A associacdo da marca a valorizacdo da experiéncia do cliente no ponto de
venda é um fator diferencial que pode fazer com que o consumidor escolha uma marca
dentre tantas outras. Tendo em vista esse diferencial, e partindo do apontamento feito
por Carvalho e Mota (2002) de que os estudos sobre os efeitos reais do ambiente e suas
implicacbes no comportamento de compra sdo pouco explorados pelos estudos
cientificos, o presente trabalho se mostra relevante e justificado, de forma que venha a
preencher parte da lacuna deixada pelos estudos cientificos da &rea. Diante disso, a
principal guestdo que norteia essa pesquisa €: Como 0s estimulos proporcionados por
um ambiente tematico podem afetar o comportamento do consumidor e sua experiéncia
de compra?

O artigo foi estruturado inicialmente com a explicagdo da metodologia utilizada,
em seguida tém-se a abordagem tedrica, que deu amparo a pesquisa, seguida pela

analise dos resultados, consideracdes finais e, por fim, as referéncias bibliograficas.

METODOLOGIA

A fim de fornecer fundamentacdo tedrica ao trabalho, foram consultados
diversos autores, tanto os que tratavam sobre tematizacdo no contexto de marketing,
quanto os de todos os outros ambitos que esse assunto aborda, como elementos da area
da psicologia, arquitetura e design. A partir dessa fundamentacédo, foi elaborado um
questionario com perguntas que remetem ou se relacionam de alguma forma ao
conteddo tedrico reunido. Foi composto por oito grandes perguntas e 36 itens para

marcacdo em escala Likert, todos a respeito de ambientes tematicos e de estilo de
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compra. Além disso, foram acrescentadas trés perguntas para classificacdo demografica
da amostra, sendo elas de idade, de renda familiar e de género. Foram usadas respostas
de mudltipla escolha, de escolha Unica e de escala Likert, além de uma pergunta
descritiva sobre quais locais teméticos a pessoa ja esteve.

O questionario foi submetido a um pré-teste e posteriormente aplicado via
internet, pelas redes sociais Facebook, Instagram, Whatsapp e e-mail, entre o periodo
de 20 de setembro a 17 de outubro de 2018, ndo sendo possivel saber de qual rede social
veio cada resposta. O tamanho da amostra foi de 253 respondentes de um universo
infinito com margem de erro de 7% e com um grau de confianca de 95%. Depois foram
aplicadas média, moda e desvio padrdo para analise dos dados.

REFERENCIAL TEORICO
Multissensorialidade

A multissensorialidade ¢ definida por Leote (2015, p. 27) como “o acionamento
de multiplos sensores naturais, em varios estados perceptivos do interator”. Isso

significa que em diversos momentos estamos expostos a situacdes multissensoriais.

Ja a percepcdo difere de individuo para individuo porque é resultado tanto de
condic@es internas dele como necessidade, crencas, atitudes etc., quanto de estimulos
fisicos e suas relacbes com o ambiente. (KOTLER; KELLER, 2012). A emocdo age
sobre 0s processos cognitivos, principalmente na interpretacdo, nos julgamentos, na
tomada de decisdo e no raciocinio (BLANCHETTE; RICHARDS, 2010). Os processos
de recepcdo sensorial e percepcdo estdo intimamente ligados as emocgles, a
aprendizagem e a memoria, que, por sua vez, estdo relacionadas ao comportamento

humano e a tomada de decisao.

Segundo Lindstrom (2007), compreendemos 0 mundo ao nosso redor a partir
dos nossos sentidos, que sdo nossos vinculos com a memdaria e podem afetar também
nossas emogdes. Além disso, o autor enfatiza ainda que somos capazes de atingir o
maximo da nossa eficiéncia e receptividade quando colocamos em uso, de fato, os cinco
sentidos e ndo apenas os dois mais comumente usados, visdo e audicdo. A ligagéo entre
a marca e o consumidor é diretamente proporcional a quantidade de memorias

sensoriais que essa marca ativa. Logo, quando uma marca é capaz de estimular no
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consumidor uma boa experiéncia sensorial, serd capaz de se fazer lembrar por ele
através das emocdes e, consequentemente, estabelecer uma ligagdo maior com o cliente.
(LINDSTROM, 2007).

Ponto de Venda

O ponto de venda pode ser visto como o0 ponto de encontro entre o consumidor,
0 produto/servigo e a intengdo de compra, porque, dentre outros fatores, expbe e
comunica diretamente a marca, envolvendo seus produtos/servigos, diretamente com o
consumidor (ALMEIDA; MARQUES, 2012). Os pontos de venda, segundo Blessa
(2003), permitem aos consumidores vivenciarem experiéncias sensoriais completas e as

acOes no PDV devem levar ao consumidor novidade, experimentacéo e até felicidade.

Segundo Ladeira e Santini (2018), o ambiente de compra é importante na
tomada de decisdo dos consumidores, levando em conta que cada um deles tem
necessidades e desejos especificos e 0 ambiente de compra pode proporcionar situaces
de satisfagcdo dos mesmos. Sobre o design de loja, Malhotra (2013) diz que:

O design da loja permite que vocé influencie os consumidores exatamente no
lugar onde eles tomam a maioria de suas decisGes de compra. [...] a influéncia

que o ambiente da loja tem sobre o consumidor é imediata e tridimensional.
Uma loja desperta todos os sentidos (MALHOTRA, 2013. p. 3).

A fim de uma boa ambientacdo do ponto de venda, surge o conceito de
“atmosfera de loja”, inicialmente definido por Kotler como “o esfor¢o para projetar
ambientes de compra que produzam efeitos emocionais especificos no consumidor e
aumentem sua probabilidade de compra” (KOTLER, 1973, p. 50, traducdo nossa). Ela é
captada pelos consumidores principalmente através dos cinco sentidos, mas menos
comumente, pelo paladar (KOTLER, 1973).

O efeito relacionado a atmosfera de loja estd fortemente relacionado a atitude
dos consumidores em relacdo ao seu comportamento dentro dela (DONOVAN;
ROSSITER, 1982). Tendo em vista todos esses aspectos, a ambientagcdo do ponto de
venda e a criacdo de uma atmosfera coerente com a proposta da marca, podem ser
aplicadas como um diferencial competitivo. Sobre isso, Malhotra (2013, p. 3) afirma
que “em uma época de mercados saturados, ¢ cada vez mais dificil para os varejistas se
diferenciarem de seus concorrentes. O design da loja pode ser uma ferramenta de

posicionamento muito efetiva para fazer exatamente isso.”
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Efeitos do Ambiente no Comportamento do Consumidor

Todos os estimulos que recebemos do ambiente podem agir como uma variavel
ambiental e, porventura, causar um comportamento especifico. Essas variaveis
influenciam o nivel de estimulacdo do consumidor, que pode sentir-se animado,
estimulado e ativado e se o nivel de estimulos for muito baixo, os consumidores tendem
a ficar entediados (MALHOTRA, 2013).

Nesse contexto, Russell e Mehrabian (1976) propdem o conceito de “taxa de
informa¢ao” de um ambiente, que seria todas as variaveis ambientais que cercam uma
pessoa. Os ambientes que possuem aspectos mais novos, complexos, intensos,
desconhecidos, improvaveis, mutaveis, mdveis ou incertos, possuem uma maior taxa de
informacdo (MEHRABIAN; RUSSEL, 1976)

Mehrabian e Russel (1974, apud DONOVAN; ROSSITER, 1982), afirmam que
todas as respostas a um ambiente podem ser consideradas como comportamentos de
aproximacédo (desejo de ficar no ambiente, de explora-lo, de se comunicar com outros
no local etc.) ou evitacdo (vontades opostas a aproximacao) e as respostas emocionais
que permeiam o tipo de comportamento podem ser colocadas em trés estados
emocionais basicos: prazer/ desprazer, excitacdo/ndo excitacdo, dominancia/submissao.
A interacdo entre prazer e excitacdo vai determinar a evitacdo ou aproximacéo, sendo
que a excitacdo amplifica o0 comportamento de aproximacdo em ambientes prazerosos e

0 comportamento de evitacdo em ambientes desprazerosos.

Cenario de Servicos e Lojas Tematicas

Cenério de servicos é definido por Lovelock e Wright (2006, p. 241) como “as
impressdes criadas nos cinco sentidos pelo design do ambiente fisico onde o servigo é
realizado”, podendo gerar tanto impressdes positivas quanto negativas sobre cada um
dos cinco sentidos.

O ambiente fisico ajuda a moldar as sensacOes e reagdes entre os clientes e
funcionarios e os elementos do cenario devem agir de forma conjunta, a fim de criar um
ambiente coerente tanto entre si quanto com o conceito global da loja, para que se atinja
0 comportamento desejado no consumidor (LOVELOCK; WRIGHT, 2006;
MALHOTRA, 2013).
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Okamoto (2002) afirma que ndo se tem uma realidade absoluta na mente, mas
somente aquilo percebido pelos fatos observados, decorrentes da atencdo dada aos
pensamentos, da interpretacdo dos fatos ou eventos que acontecem no espago
considerado real. Segundo Rodrigues et al. (2006), a construcdo de um simulacro crivel
é uma forma de gerar valor para o consumidor atual, uma vez que ele é inserido em uma
atmosfera de ilusdo no ato de compra. Nessa perspectiva, surgem as lojas tematicas.

A estratégia de tematizacdo € um metodo arquitetbnico-teatral que permite as
pessoas escaparem da realidade e experimentarem aventuras (MALHOTRA, 2013. p.
173), com o objetivo de entreter e criar ambientes imaginativos que transportem os
clientes a outros mundos ou oferecam-lhes outros estimulos. (MALHOTRA, 2013;
SOLOMON, 2016).

McGoun et al. (2003) definem o ambiente tematico como um lugar de
entretenimento, onde tudo foi pensado e criado para contar uma histéria em que 0s
visitantes sdo encorajados a desempenharem um papel. Malhotra (2013) definiu o que
chamou de os “4 A’s”, fatores especialmente importantes para uma tematizagdo bem
sucedida: adequacdo do tema (escolher o tema correto para o empreendimento correto,
baseado em dados empiricos), atencdo ao detalhe (tudo deve ser coerente), autenticidade
e atitude do pessoal (desempenhar seus papéis com base no tema).

A tematizacdo € um componente importante do cenario de servicos, tendo em
vista que servicos que entretém e que sao memoraveis sdo tipos de experiéncias cada
vez mais esperadas pelos consumidores. Logo, proporcionar um ambiente que excita os
sentidos pode ser memoravel e um mecanismo de distin¢cdo dos diversos concorrentes.
No entanto, essa estratégia deve ser usada levando em conta uma analise em relacédo a
empresa, ao mercado, ao consumidor etc., para que se obtenha sucesso (BRYMAN,
2004).

Consumidores Hedonistas e Experiéncias
Os consumidores atuais ndo compram somente para adquirirem produtos e
beneficios funcionais, eles querem ser capazes de se divertir enquanto compram. Esse

tipo de fendmeno ¢ chamado de “compra hedonista” pelos pesquisadores de consumo.
(MALHOTRA, 2013).

Arnold e Reynolds (2003) desenvolveram uma escala para seu estudo

exploratorio sobre as motivacGes de compra do consumidor hedonista. Segundo eles,
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esses consumidores compram por seis motivos: (1) aventura- se refere & compra como
algo estimulante, com a sensacéo de estar em outro mundo; (2) social- prazer em fazer
compras com amigos ou familia e de socializar enquanto compra; (3) satisfacéo-
comprar para aliviar o estresse; (4) ideia- comprar para se manter em dia com as
tendéncias do mercado; (5) representacdo de um papel- prazer em comprar algo para 0s
outros; (6) valor- comprar em promog0es, procurando por descontos e barganhas
(ARNOLD; REYNOLDS, 2003, p. 80-81, traducao nossa).

Os ambientes de compra tematicos oferecem experiéncias estéticas com variados
estimulos e, por isso, o consumidor hedonista de aventura talvez seja o maior foco
desses ambientes. (MALHOTRA, 2013). A tomada de decisdo de compra do
consumidor esta profundamente relacionada a experiéncia que ele teve dentro da loja.
Nota-se entdo, a importancia de se pensar estrategicamente a experiéncia oferecida ao
consumidor no ponto de venda (LADEIRA; SANTINI, 2018).

ANALISE DE RESULTADOS

Ao todo, foram obtidas 253 respostas ao questionario aplicado. Das 253
respostas, 171 passaram pelo filtro de ja ter ido a um ambiente teméatico. A amostra
daqueles que ja foram a ambientes tematicos é diversa, tendo a maioria (44,4%) entre 18
e 24 anos de idade também tendo participacdo significativa de pessoas entre 25 e 35
anos (29,8%). 50,3% eram feminino e 49,7% masculino e com renda média familiar da
maioria (32,7%) de 5 a 10 salarios minimos.

A primeira pergunta apos o filtro foi desenvolvida levando em conta a escala de
Arnold e Reynolds (2003) sobre as motivacdes de compra do consumidor hedonista e
chegou-se as seguintes conclusdes: (1) dentre as pessoas que ja foram a um ambiente

tematico, a maioria é motivada por promocdes e descontos (61,98%) (gréfico 1).

Motivo (s) de compra de pessoas que
ja foram a um ambiente tematico
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Gréfico 1 Motivo de compra de pessoas que ja foram a um ambiente tematico.
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(2) A maioria das pessoas que busca experiéncias divertidas ja esteve em um
ambiente tematico e entre as categorias de tipo de compra hedonista, essa foi a que

recebeu maior porcentagem positiva (70,9%) (grafico 2).

Porcentagem de pessoas que ja foram ou ndo
a um ambiente tematico, por categoria de motivo de compra
hedonista

)& foia um ambiente tematico

m Nunca foi a um ambiente
tematico

Gréfico 2 Porcentagem de pessoas que ja foram ou ndo a um ambiente tematico, por categoria de
motivo de compra hedonista.

A respeito da experiéncia proporcionada pelos ambientes teméticos, chegou-se
aos principais resultados: (1) 98,8% disse que sua experiéncia foi prazerosa e/ou
excitante, e, desses, 85,8% dos respondentes disseram que acharam o ambiente
agradavel a ponto de passar mais tempo no local, 67,5% disseram que sentiram vontade
de explorar o ambiente e 56,2% disseram ter sentido vontade de interagir ele. Esse
resultado comprova a teoria de Mehrabian e Russel (1974 apud DONOVAN;
ROSSETER, 1982), na qual a interacdo entre prazer e excitacdo vai determinar a
aproximacdo ou a evitacdo a determinado ambiente.

Segundo Malhotra (2013), todos os estimulos que recebemos do ambiente
podem agir como uma variavel ambiental e, porventura, causar um comportamento
especifico. Tendo isso em vista, Mehrabian e Russell (1976) falam a respeito da “taxa
de informag¢ao” de um ambiente. Levando em conta a proposi¢do e teoria dos autores,
foi desenvolvida uma questdo a fim de verificar qual seria a taxa de informacéo
percebida pelas pessoas em um ambiente tematico e os resultados foram o0s seguintes:
mais de 61% dos respondentes acharam que 0s ambientes tematicos eram inovadores,
proporcionaram surpresas boas, tendo elementos desconhecidos, improvaveis e eram
ricos em detalhes e todos se entrelagcavam, sendo o ambiente complexo. Além disso,
57,9% dos respondentes afirmaram, ainda, que o ambiente tematico provocou animo, ou

seja, que se sentiram estimulados de diferentes formas. Como dito por Mehrabian e
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Russell (1976), algumas hipdteses sugerem que o desejo de compra de uma pessoa é
aumentado em ambientes mais agradaveis e maximizado em ambientes com alta taxa de
informacdo. Assim, é possivel inferir que o desejo de compra dos consumidores é
aumentado nos ambientes tematicos devido as suas caracteristicas testadas.

Foram feitos diversos itens em escala Likert a respeito da experiéncia
proporcionada pelo ambiente tematico, e abaixo se encontra um quadro com oS

principais resultados obtidos, sabendo que a variacdo vai de 1 (discordo totalmente) até

5 (concordo totalmente):

Porcentagem Porcentagem

Item Média | Moda | Desvio | concordante (4 | discordante (1

padrdo | e 5 naescala) e 2 na escala)
“Foi além das expectativas” 3,76 4 1,07 62% 12,3%

“Comparado com outras lojas comuns, me
proporcionou uma experiéncia de consumo 3,89 5 1,14 70,7% 12,2%
melhor”
“O tempo gasto no local tematico foi

verdadeiramente agradavel” 4,43 5 0,69 92,4% 1,2%

Figura 1: Resultado dos itens a respeito da experiéncia proporcionada pelo ambiente temético

Observando os resultados, é possivel inferir que a experiéncia proporcionada

pelos ambientes tematicos é julgada como muito boa pelos consumidores, ja levando em
conta a margem de erro da pesquisa, de 7%. Sabendo que a decisdo de compra é
influenciada pela experiéncia proporcionada pelos ambientes/lojas, conclui-se pela

pesquisa que em ambientes tematicos existe uma maior chance de o consumidor decidir

pela compra, tendo em vista sua experiéncia positiva nesses locais.

Além disso, foram desenvolvidos itens que questionavam a respeito dos

sentimentos proporcionados pelo ambiente teméatico no consumidor. Abaixo segue um

quadro com os dados dos principais itens:

Porcentagem Porcentagem
Item Média Moda | Desvio | concordante (4 | discordante (1
padrdo | e5 naescala) e 2 na escala)
“Felicidade” 4,16 4 0,89 83,7% 5,9%
“Curiosidade” 4,33 5 0,73 90,6% 2,4%
“Surpresa agradavel” 4,20 4 0,81 84,8% 3%
“Agradabilidade” 4,35 5 0,73 89,5% 1,8%
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“Empolgagdo” 4,14 5 0,87 79% 4,7%
“Encantamento” 4,02 4 0,99 76% 7,6%

Figura 2: Resultado dos itens a respeito dos sentimentos despertados.

Com a andlise desses resultados, € possivel concluir que os ambientes teméticos
proporcionam bons sentimentos nos consumidores. Como afirmado por Blanchette e
Richards (2010), as emocgbes tém efeitos principalmente na nossa interpretacdo, nos
nossos julgamentos, no raciocinio e na tomada de decisdo. Assim, se um ambiente é
capaz de estimular essas emogdes no consumidor, infere-se que isso influencie seu
comportamento de compra, ja que elas entram em contato direto com nossa cognicao.

Lindstrom (2007) afirma que a ligacdo entre a marca e 0 consumidor €
diretamente proporcional a quantidade de memdrias sensoriais que essa marca ativa
nele. Assim, os préximos itens foram pensados de forma a analisar a percep¢do ou nédo
dos estimulos multissensoriais pelos consumidores nos ambientes tematicos, de 1 (ndo

percebi nada) a 5 (percebi totalmente), como mostra o quadro abaixo:

Porcentagem Porcentagem

Item Média | Moda | Desvio | concordante (4 | discordante (1

padrdo | e5naescala) e 2 na escala)
Elementos visuais 4,53 5 0,69 92,4% 1,2%
Elementos sonoros 4,06 5 1,04 77,8% 9,3%
Cheiros/perfumes 3,00 3 1,36 33,9% 34,5%
Elementos tateis 341 5 1,32 50,9% 24,6%
Estrutura arquiteténica do local 4,30 5 0,92 84,2% 5,3%
Caracterizagdo dos funcionarios 4,10 5 1,15 77,8% 11,7%
Pequenos detalhes 3,79 4 1,12 64,9% 12,9%
A histéria/tema contado pelo ambiente 4,07 5 0,97 77,8% 8,2%

Figura 3: Resultado dos itens a respeito da percepg¢do dos estimulos sensoriais dentro dos

ambientes tematicos

E possivel observar a quase total percepcdo dos elementos visuais (92,4%),
seguidos pela percepcdo da estrutura arquitetdnica do local (84,2%). E interessante
notar que os elementos sonoros, a caracterizagdo dos funcionarios e a historia/tema
contado possuiram nivel de percepcdo igual (77,8%). Os detalhes surgem logo atras
com 64,9% de percepcdo, trazendo um alerta de que podem interferir fortemente em

uma decisdo de compra.
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Os elementos tateis (50,9%) e o cheiro/perfume (33,9%) ficaram mais atras nas

percepcbes dos consumidores. Esse resultado pode ilustrar dois polos: (1) uma

indiferenca ao uso desses atrativos ou (2) sdo elementos ainda pouco usados e

explorados nos ambientes tematicos, sendo, portanto, pouco percebidos. Estudos mais

especificos poderiam ser feitos a fim de descobrir 0 porqué desses elementos terem

ficado tdo atras na percepgdo dos consumidores e se eles surtem efeito ou ndo na

estimulacdo sensorial do individuo dentro do ambiente tematico.

Para entender melhor a relacdo entre os ambientes tematicos e a ligacdo do

consumidor com a marca, foram elaborados seis itens para julgamento do respondente,

sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente. As afirmativas propostas foram:

Porcentagem Porcentagem
Item Média | Moda Desvio concordante (4 e | discordante (1
padréo 5 na escala) e 2 na escala)
“Me sinto mais envolvido com locais de
compra tematicos do que com 0s 3,78 5 1,21 66,1% 15,2%
comuns”
“Digo coisas positivas sobre os locais
tematicos que ja visitei” 4,18 5 0,89 78,3% 3,5%
“Recomendo esses locais para amigos e
familiares” 4,26 5 0,85 81,3% 2,9%
“Tenho pretensdo de voltar em algum
desses locais um dia para reviver a
experiéncia que tive” 4,36 5 0,85 86% 3,5%
“A lembranga que tenho dessas visitas é
muito boa” 4,40 5 0,77 88,3% 2,9%
“Me sinto ligado a esses locais/
empresas/marcas de alguma forma” 3,36 3 1,27 48,5% 22,8%

Figura 4: Resultado dos itens a respeito da ligacdo com a marca

Pelos resultados, é possivel concluir que (1) os locais de compra tematicos, de

forma geral, envolvem mais o consumidor do que os locais comuns; (2) recebem boas

criticas e sdo recomendados a amigos e familiares, (3) proporcionam boas experiéncias

e instigam o consumidor a voltar. Ou seja, 0s ambientes de compra tematicos se

envolvem, de alguma forma, emocionalmente com os consumidores. Essa ligagédo

positiva e sentimental ao consumidor é capaz de tornar a marca mais proxima do

cliente, como afirma Lindstrom (2007).
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No entanto, apesar dessa boa percep¢do que os consumidores tém dos ambientes
tematicos, apenas 48,5% da amostra se sente ligado a marca/empresa/local. Os outros
28,7% de respostas neutras (indiferentes) e 22,8% de respostas discordantes, podem ter
tido uma experiéncia muito boa, mas que nao foi suficiente para criar um vinculo maior

com a marca, podendo ser objetos de estudo para algum outro caso especifico.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa era analisar se e como diferentes estimulos
proporcionados pela tematizagcdo de um ambiente de compra influenciam no
comportamento do consumidor e na sua experiéncia.

A primeira observacdo interessante € que as pessoas ainda sdo fortemente
influenciadas pelo preco nas suas decisfes de compra, sendo que as compras hedonistas
(por prazer) sdo majoritariamente influenciadas por promog6es ou descontos, o que é
reflexo também do nosso contexto cultural e socioecondmico. A teoria de Malhotra
(2013) de que o foco dos ambientes tematicos seriam os consumidores de aventura foi
comprovada em partes, tendo em vista que os resultados da pesquisa mostraram que a
maioria das pessoas que busca experiéncias divertidas nas suas compras hedonistas ja
estiveram em um ambiente tematico, mas nem todos que ja foram a um ambiente de
compra tematico foram motivados somente pela busca de experiéncias divertidas, mas
principalmente por promocgdes e descontos. Assim, € interessante que os ambientes
tematicos olhem ndo somente para o consumidor de aventuras, mas também para outros
perfis propostos por Arnold e Reynolds (2003).

Com base na teoria de Mehrabian e Russel (1974 apud DONOVAN;
ROSSITER, 1982), é possivel concluir que os ambientes de compra tematicos
provocam um sentimento de aproximacdo no consumidor e isso influi diretamente no
seu comportamento de compra, uma vez que se sente atraido a estar no local, explora-lo
e interagir com ele. Além disso, conclui-se que os ambientes teméaticos possuem uma
alta taxa de informacéo e, portanto, sdo capazes de aumentar o desejo de compra dos
consumidores, com base na teoria de Mehrabian e Russel (1976).

Conclui-se que, de maneira geral, as experiéncias das pessoas nesses ambientes
sdo positivas, ja que, para muitos, a experiéncia foi além das expectativas. Sabendo que
a tomada de decisdo de compra esta profundamente ligada a experiéncia que o
consumidor teve dentro da loja (LADEIRA; SANTINI, 2018), conclui-se que o0s
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ambientes tematicos tém um forte apelo a decisdo de compra, tendo em vista que
proporcionam uma experiéncia de consumo memoravel e diferenciada das demais,
como apontou a pesquisa.

Em relacdo as emocdes despertadas pelos ambientes teméticos, observou-se que
existe um desencadeamento de emogOes positivas nas pessoas. Assim, os ambientes
teméaticos podem causar comportamentos de compra favordveis, uma vez que as
emoc0Oes tém efeitos principalmente na nossa interpretacdo, nos nossos julgamentos, no
raciocinio e na tomada de decisdo (BLANCHETTE; RICHARDS, 2010).

Dada a importancia dos estimulos sensoriais na ligagdo com a marca, conforme
postulado por Lindstrom (2007), e a partir dos dados colhidos na pesquisa, conclui-se
que houve uma percepcdo quase total dos elementos visuais nos ambientes tematicos,
seguidos pela estrutura arquitetdnica do local em segundo lugar, e igualmente seguidos
pela percepcdo da caracterizagdo dos funcionarios, do detalhes e da histéria contada
pelo local. Assim, estimular as pessoas visualmente, pela arquitetura e sonoramente vai
trazer maior percepcdo dos consumidores e, consequentemente, maior ligacdo com a
marca.

Conclui-se também que: (1) os locais tematicos envolvem mais o consumidor do
que os locais comuns; (2) sdo bem avaliados e as pessoas 0s recomendam a amigos e
familiares; (3) proporcionam boas experiéncias; (4) instigam o consumidor a voltar e (5)
deixam lembrancgas muito boas. Logo, a percepc¢do e opinido que se tem a respeito dos
ambientes tematicos sdo muito positivas em relacdo a experiéncia proporcionada e se
ligam emocionalmente com o consumidor, de certa forma. No entanto, a pesquisa
mostrou que as pessoas ndo se sentem ligadas a marca tematica ou ndo conseguem
perceber isso, 0 que leva a pensar se as emocgdes geradas por esses ambientes tematicos
sd0 responsaveis apenas por criar um vinculo momentaneo com a marca/ empresa, se
restringindo a0 momento em que se vive a experiéncia e ndo o extrapolando.

O comportamento do consumidor é totalmente influenciado pela tematizacdo
durante experiéncia de compra/consumo. Levando em conta que 0 ambiente temaético
possui uma alta taxa de informacdo, que é associado a bons sentimentos, que possuli
diferencial de valor percebido devido a criacdo do simulacro, que provoca sentimento
de aproximacao, que é valorizado pela diferenciacdo dos locais comuns e que estimula
sensorialmente o consumidor, a tematizacdo é capaz de influenciar na decisdo ou no

desejo de compra do consumidor a partir desses aspectos.
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Devido as limitagGes encontradas no decorrer da pesquisa, como o erro amostral
em 7%, a amostra por conveniéncia e a dificuldade de interpretacdo em algumas
questdes que alguns respondentes podem ter enfrentado, o trabalho fica como um
pontapé nessa area de estudo pouco explorada e muito nova do marketing. Assim, é
dado espaco para outros estudos futuros, que consigam comprovar ou testar alguns
pontos que ficaram em aberto neste trabalho, devido as limitagdes.
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