A influéncia da Loja Conceito na Imagem da Marca e Intengdo de Compra de Artigos
de Vestuério

Resumo: O presente trabalho buscou entender se lojas conceito influenciam na imagem da
marca e intencdo de compra de produtos na loja, analisando especificamente empresas do
segmento de vestuario no mercado brasileiro que utilizam estratégia fast fashion. A fim de
compreender as razdes pelas quais as empresas decidem implementar uma loja conceito e
entender as principais diferencas entre uma loja tradicional (padrdo) e uma loja conceito, foi
realizada uma pesquisa qualitativa com um gestor de uma grande empresa que utiliza
estratégia fast fashion, e que implementou lojas conceitos no Brasil, e uma pesquisa
quantitativa que consistiu em um estudo quase-experimental em que um grupo foi
apresentado ao estimulo da loja padrdo e o outro, de uma loja conceito. Para ndo haver
interferéncias nas respostas em razdo da imagem da marca, buscou-se elaborar o estimulo
baseado em uma loja ainda ndo presente no Brasil, a H&M. As analises obtidas no estudo
verificaram que a loja conceito exerce uma influéncia positiva em relacdo a imagem da marca
que utiliza essa estratégia, porém a intengdo de compra dos consumidores ndo sofre uma
influéncia significativa.
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Abstract: The present study sought to understand if there is an influence of the concept store
in the brand image and purchase intention, analyzing specifically clothing segment companies
in the Brazilian market that use fast fashion strategy. In order to understand the reasons why
companies decide to implement a concept store and understand the main differences between
a traditional (standard) and a concept store, a qualitative research was conducted with a
manager of a large company that uses fast fashion strategy and implemented concept stores in
Brazil. In addition, a quantitative study was carried out, consisting on an experimental study
where one group was presented to a stimulus based on representing a standard store and the
other one, a concept store. In order to avoid interferences in the answers, we tried to elaborate
the stimulus based on a store not yet present in Brazil, the H & M. The results obtained in the
study verified that a concept store exerts a positive influence on brand image that uses this
strategy, however there’s not a significant influence on purchase intention.
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1. Introducao

Em um cenario competitivo, com um aumento no nimero de players no mercado,
massificacdo dos produtos e exigéncias cada vez maiores dos clientes, torna-se cada vez mais
necessaria a elaboracdo de estratégias que visam a criacdo de associa¢fes positivas para a
marca, de forma a melhorar a sua imagem e aumentar o seu poder de influéncia no
comportamento dos consumidores, tornando-a, realmente, um diferencial competitivo. Uma
das estratégias que vém sendo usadas e tem se mostrado muito importante consiste em
oferecer uma experiéncia de compra diferenciada e mais prazerosa (NEWSOM et al., 2009;
SERRENTINO, 2016)

A partir da década de 90, com um aumento significativo no nimero de SKU's e de
players no mercado, a escolha da marca comegou a se dar no ponto de venda (CONSOLI, et
al., 2011; ALVAREZ, 2012). Desta forma, o varejo ganha forca e se mostra necessario, cada



vez mais, aperfeigcoar o ambiente de compra de forma a potencializar suas vendas. De acordo
com Darden et al. (1983), a correlagdo entre a crenga dos consumidores sobre a atratividade
fisica de uma loja e suas inten¢BGes de suporte a marca sugerem que 0s aspectos visuais do
ponto de venda podem ser significantes para a escolha da loja e para a intengdo de compra do
consumidor.

A questdo da atratividade da loja é muito presente no varejo de moda. Ipar e Almeida
(2011) avaliaram que, dos anos 1960 aos dias mais atuais, o varejo de moda do Brasil passou
por grandes mudangas nos habitos dos consumidores e na forma com que os varejistas agem
dentro do mercado. Caetano (2013) diz que, atualmente, as opcOes e ofertas sdo as mais
variadas e que o grande desafio do marketing das empresas varejistas € de criar vantagem
competitiva por meio de novas e diversas estratégias e de vencer o desafio da fidelizag&o, ou
seja, de manter a conquista do cliente.

A estrutura da loja, nesse contexto, mostra-se como um diferencial para a marca. Com
0 intuito, portanto, de projetar uma loja que melhore a imagem da marca, crie associacoes
positivas e aumente a intencdo de compra, surge a estratégia baseada na abertura de lojas
conceito. Segundo Frederico (2014), as lojas conceito séo feitas e gerenciadas de forma a criar
uma atmosfera e experiéncia de compra que reflitam o posicionamento da marca. Com a loja
conceito, as marcas tém como objetivo se diferenciarem e aumentarem 0 seu prestigio
(FIONDA; MOORE, 2009).

As lojas conceito sdo muito reconhecidas quando pertencentes a marcas de luxo, como
Louis Vuitton, Givenchy e Kenzo, que tém como publico-alvo pessoas com maior poder
aquisitivo que buscam experiéncias de compra diferenciadas. Esse tipo de estratégia,
entretanto, ndo tem ficado restrita apenas ao setor de luxo. Mesmo empresas de vestuario que
atuam com estratégia fast fashion tém investido nesse tipo de loja, visando possivelmente a
uma melhoria na imagem de suas marcas.

Dessa forma, podemos estabelecer a seguinte pergunta de pesquisa: “a abertura de
lojas conceito por empresas de vestuario que adotam a estratégia fast fashion exercem
impacto na imagem de sua marca e na intencdo de compra de seus consumidores?”.

De acordo com dados da Euromonitor, o setor varejista de vestuario brasileiro atingiu
um volume de vendas de R$93 bilhGes em 2015, representando 2,54% do PIB de servigos
(S/A RESTOQUE, 2016).

Esse contexto da recente inauguracdo de lojas conceito de empresas de vestuario que
atuam com estratégia fast fashion € aliado a uma desaceleracdo do setor no Brasil, com
diminuicdo de 32,5% no faturamento da cadeia téxtil e de confeccédo, além de uma retragdo no
varejo de moda, que em 2015 apresentou uma queda de 8% enquanto a previsao para 2016 é
uma queda de 4,8% (ABIT, 2016).

Nesse sentido, mostra-se relevante um maior entendimento de como a abertura desse
modelo de loja diferenciado pode potencializar as vendas de uma empresa, ou mesmo mudar a
opinido de seus consumidores e como ela é vista por seus clientes, de modo a melhorar a
performance da marca e minimizar as consequéncias da retracdo do setor.

Além disso, devido a falta de publicacdes que aliam a estratégia fast fashion a lojas
conceito, é importante entender como as duas estratégias podem estar alinhadas em uma
mesma empresa. Por esta razdo, no presente trabalho, as questBes citadas serdo discutidas
exclusivamente para empresas que atuam com estratégia fast fashion, mas abriram,
paralelamente, lojas conceito.

Desta forma, configura-se como principal objetivo do trabalho identificar o grau de
influéncia das lojas conceito na imagem da marca e na inten¢do de compra dos consumidores
em empresas do segmento de vestuario no mercado brasileiro. Como objetivos secundarios,
temos: avaliar as principais diferencas entre as lojas conceito e as lojas tradicionais e
compreender as razdes que motivam a abertura de lojas conceito por essas empresas.



A proxima secdo sera destinada a fundamentagdo tedrica que alicerca o
desenvolvimento do trabalho, contendo uma reviséo da literatura necessaria para um completo
entendimento da pesquisa. Em seguida, serdo abordados os tdpicos relacionados a pesquisa,
como o método, o universo de pesquisa, a definicdo das amostras a serem utilizadas e a coleta
de dados. Na sequéncia, serdo apresentados os resultados obtidos nas pesquisas realizadas e,
por fim, serdo discutidas as conclusdes, limitacdes e possiveis extensdes do presente estudo.

2. Referencial Tedrico

De forma a entender de maneira aprofundada a questdo da influéncia de lojas conceito
na imagem da marca e na intencdo de compra, mostra-se necessario o entendimento de alguns
conceitos chave. O presente trabalho, portanto, apresenta alguns conceitos principais que
permeardo seu desenvolvimento, sendo eles: branding, fashion marketing, estratégia fast
fashion, experiéncia de compra e lojas conceito.

2.1. Branding

De acordo com Keller e Machado (2006), “marca é um conceito, termo, sinal, simbolo,
desenho ou combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servi¢cos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia”. Ela é uma valiosa
propriedade legal capaz de influenciar o comportamento do consumidor (KELLER, 2008). As
marcas possuem dimensdes que as diferenciam de outros produtos, podendo ser racionais e
tangiveis, ou simbdlica, emocional e intangivel. De acordo com Farquhar (1989), marca é
uma maneira de comunicacao persuasiva com o consumidor, que tem o intuito de influenciar
sua decisdo de compra.

A imagem de marca pode ser definida como as percep¢des da marca que séo refletidas
a partir das associacdes feitas dentro da memdria do consumidor (KELLER, 1993). Nesse
sentido, torna-se cada vez mais importante para as marcas construir uma boa imagem na
mente dos consumidores, uma vez que a escolha de uma marca é feita de forma a diminuir o
risco percebido, o que afeta o nivel de intencdo de compra (DOWLING; STAELIN, 1994,
ROTHE; LAMENT, 1973; SINHA; BATRA, 1999)

A marca pode, inclusive, ser medida, de maneira que se possa entender o seu valor
agregado, o brand equity. De acordo com Aaker (1997), brand equity pode ser definido como
um conjunto de ativos e passivos de uma marca, 0 que aliado ao nome e com o simbolo da
marca, pode agregar ou subtrair o valor de um produto ou servico e promover valor para 0s
clientes e para a companhia. Keller (1993) trata que o brand equity baseado no cliente pode
ser definido como o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do
consumidor para 0 marketing da marca. Existem trés principais componentes-chave para esta
definicdo: 1) efeito diferencial, 2) conhecimento de marca e 3) resposta do consumidor ao
marketing.

Em primeiro lugar, o brand equity surge de diferentes respostas dos consumidores,
pois se ndo ocorrem essas diferencas, a marca pode entdo ser classificada como uma versdo
genérica do produto. O segundo componente trata que estas diferencas na resposta sao
resultado do conhecimento dos consumidores sobre a marca. Assim, o brand equity depende
do que reside nas mentes dos consumidores. Por altimo, o diferencial na resposta por parte
dos consumidores que compde o brand equity se reflete em percepcbes, preferéncias e
comportamentos relacionados a todos os aspectos de marketing de uma marca. (KELLER,
1993).



2.2 Fashion Marketing e Fast Fashion

O fashion marketing € a aplicagdo de uma série de técnicas e de uma filosofia de
negdcios que gira em torno do consumidor de vestuério, a fim de alcangar os objetivos de
longo prazo de uma organizagdo (EASEY, 2009). Segundo o autor, a natureza do termo
fashion - no qual a mudanca esté intrinseca - da diferentes énfases as atividades de marketing,
diferenciando o fashion marketing do marketing tradicional.

O conceito de Fashion Marketing (marketing de moda) relaciona o marketing e o
design. De acordo com o modelo proposto por Easey (2009), esse conceito se encaixa no
quadrante onde h&d uma alta preocupacdo com os clientes e o lucro, e também uma alta
preocupacao com o design de moda (figura 1).

Figura 1- Conceito de Fashion Marketing
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De acordo com Christopher et al. (2004), o mercado de moda pode ser definido de
acordo com as seguintes caracteristicas:

1. Ciclos de vida curto - o produto tem carater efémero, consequentemente, o periodo
em que sera vendido € susceptivel de ser muito curto e sazonal, medido em meses ou mesmo
semanas.

2. Alta volatilidade - a demanda por esses produtos raramente é estavel ou linear.

3. Baixa previsibilidade - por causa da volatilidade da procura é extremamente dificil
de prever com alguma precisdo, mesmo com a demanda total dentro de um periodo.



4. Alta compra por impulso - muitas decisdes de compra por parte dos consumidores
para estes produtos séo feitas no momento da compra.

O mercado de moda é altamente competitivo e essa constante necessidade de
atualizacdo faz com que, de forma inevitavel, os varejistas tenham que estender seu nimero
de temporadas, ou seja, a frequéncia com que todos os produtos da loja sdo trocados.

Segundo Bruce e Barnes (2005), as tendéncias da moda funcionam de acordo com o
principio de ciclo de vida do produto (PLC), em que os produtos tém um tempo limitado no
mercado a partir de sua introducdo até o seu declinio. Ademais, é visto que o tamanho do
mercado para 0s produtos de moda tem aumentado, e isso ocorre devido a importancia e
interesse que 0s consumidores estdo tendo cada vez mais no fashion marketing (BRUCE,
DALY, 2006; MINTEL, 2009).

Caetano (2013) relata que, com a aceleracdo do ciclo de consumo de moda, foram
surgindo novos movimentos de rapida criacdo de produtos com precos mais acessiveis e
design atualizado, seguindo tendéncias de consumo do momento. O encurtamento do ciclo de
vida dos produtos sucedeu em um novo calendario dentro da industria de moda, como se
existissem dez ou mais diferentes estacGes climaticas durante os anos, 0 que gerava
necessidade de novas criagoes.

Foi entdo que surgiu o fast fashion, termo que, traduzido do inglés, é “moda rapida” e
refere-se a producgéo industrial, de forma rapida, de vestuario. Ele reflete os costumes da
sociedade contemporanea, globalizada, democratizada e consumista, onde o “novo” vira
“velho” em questao de dias (CAETANO, 2013).

O conceito fast fashion também pode ser definido como uma estratégia de um negocio
que visa reduzir os processos envolvidos no ciclo de compra e prazos de entrega para obter
novos produtos de moda em lojas, a fim de satisfazer a demanda do consumidor em seu pico
(BARNES, LEA-GREENWOOD, 2006).

Uma das caracteristicas do fast fashion é a preocupacdo em relagdo a politica da
marca, ou Seja, preocupa-se com a comunicacdo da marca, € da imagem que ela quer passar e
ndo apenas com a venda do produto. (CIETTA, 2010).

2.3 Experiéncia de compra

A experiéncia de compra tem se mostrado cada vez mais como uma arma do varejo
para ganhar um verdadeiro diferencial competitivo. O varejo tem sido desafiado, cada vez
mais, a ndo somente distribuir produtos, mas também a gerar experiéncia. Segundo Hernandez
(2009), um amplo sortimento é, hoje, 0 minimo necessario para competir. Bloch et al. (1994)
apontaram que o ambiente fisico de uma loja, com seus elementos, layout, arquitetura,
decoracdo, iluminacdo, musica, aromas e limpeza, tem influéncia no estado emocional do
shopper, tornando o processo de compra mais prazeroso, trazendo a ele uma dimensédo
heddnica.

Nesse sentido, as lojas devem cada vez mais investir para que a ida ao ponto de venda
ndo se baseie somente em comprar um produto, mas em uma verdadeira experiéncia social e
sensorial. Desta forma, ela ganha valor e torna-se uma alternativa atrativa para o cliente, que
busca uma experiéncia de compra diferenciada.

Segundo Bitner (1992), o ambiente fisico do varejo tem um papel importante, tendo
trés fungdes estratégicas: proporciona uma descricao de tudo o que a empresa oferece através
do layout interno, ajuda os consumidores a observar o ambiente livremente e agradavelmente
e funciona como um sinal de diferencia¢do, posicionando a marca ao nivel desejado. Ainda,
de acordo com Parente e Barki (2014), quando a atmosfera de loja estd em sintonia com o



desejo do consumidor, isso faz com que este permane¢a no ambiente por mais tempo, e além
disso, o estimula a comprar.

Além disso, Parente e Barki (2014) e Serrentino (2016) acreditam que o ambiente de
varejo € uma combinagdo fisica e emocional, sendo compostos por atributos tangiveis e
intangiveis. Se os varejistas atenderem a essas expectativas, geram uma experiéncia positiva e
aumentam a lealdade de seus clientes. A loja fisica, portanto, ndo fica restrita a ser apenas um
mostruario de produtos. Ao investir fortemente em experiéncia de compra, a loja pode
proporcionar a seus shoppers uma série de sensacOes fisicas e emocionais que contribuem
para integré-lo na loja, melhorando sua percep¢édo da loja e da marca, aumentando a lealdade
e afastando a loja da grande ameaca ao varejo tradicional que é o e-commerce.

Nesse contexto, um novo modelo de loja, diferenciado, surge para representar o
posicionamento da marca. Uma loja principal, maior que os pontos de venda padréo, com alta
qualidade de servico e de atmosfera luxuosa, que tem como foco proporcionar uma verdadeira
experiéncia de compra diferenciada aos shoppers: uma loja conceito.

2.4 Lojas conceito

Uma loja conceito pode ser definida por ter algumas caracteristicas principais como: 1)
dar suporte a uma unica marca de produto; 2) pertencente ao fabricante da marca; 3) intencéo
de reforcar a marca ao invés de somente vender um produto para gerar lucro. (KOZINETS et
al. 2002).

As marcas varejistas utilizam a loja conceito com o intuito de se diferenciarem e
aumentar o seu prestigio e visibilidade, ja que pode haver dificuldade por parte dos canais
tradicionais em expressar o conceito da marca (FIONDA; MOORE, 2009)

Essas lojas sdo distintas de outras lojas da mesma companhia em questdo de escala,
design e custos de operacdo, sendo as lojas conceito significantemente maiores que as
tradicionais. No geral, as lojas conceito apresentam localizacbes privilegiadas, tem sua
arquitetura de loja projetada por arquitetos famosos e, ainda segundo Plazibat e Brajevic,
(2011), fazem uma significativa contribuicdo para a imagem da marca, com novos clientes
inspirados e encorajados a comprar produtos da marca depois de terem visitado a loja
conceito.

Pode-se perceber, portanto, como um ambiente de loja diferenciado, de fato, exerce
uma influéncia nos consumidores. A loja conceito, nesse contexto, surge como um ponto de
venda de destaque, que eleva a marca e pode contribuir para aumentar a propensao do shopper
em comprar produtos. Desta forma, teorizamos que:

H1: H& uma relacdo positiva entre uma boa avaliacdo da loja conceito e a intencéo de
compra dos produtos da marca.

Nesse contexto, hd um alto investimento nesse tipo de loja para solidificar o conceito e
0 prestigio da marca (FIONDA; MOORE, 2009), dado que o consumidor tende a perceber a
unicidade desta ao ter uma experiéncia de compra diferenciada (CARPENTER;
FAIRHURST, 2005). As lojas conceito, portanto, tem como um dos seus maiores objetivos
aumentar a visibilidade da marca, além de atrair diferentes consumidores através de um layout
diferenciado que busca traduzir o posicionamento da loja. Visto que as lojas conceito tém
como objetivo comunicar e fortalecer a marca, mostra-se importante entender se essa
associacdo realmente é efetiva na mente dos consumidores, e se a loja conceito influencia, de
fato, a imagem que os consumidores tém da marca. Assim, podemos levantar a seguinte
hipotese:

H2: Ha uma relagdo positiva entre uma boa avaliagdo da loja conceito e a imagem da
marca.



3. Metodologia

A fim de entender se h& influéncia da abertura de lojas conceito por marcas que usam a
estratégia fast fashion na imagem da marca e na intencdo de compra - principal objetivo do
trabalho - foram realizados dois tipos de pesquisa, uma com abordagem qualitativa e outra
quantitativa.

A pesquisa qualitativa foi realizada no dia 09 de outubro de 2016, e consistiu em uma
entrevista em profundidade com um gestor de uma grande empresa que possui estratégia fast
fashion e explora no Brasil a abertura de lojas conceito. Na entrevista, foram abordados
topicos como a estratégia utilizada pela empresa, resultados esperados, dificuldades
encontradas, além de uma descricdo mais aprofundada sobre as caracteristicas da loja, na
perspectiva do gestor. Os dados coletados na entrevista foram analisados através do método
de anélise do discurso.

A pesquisa quantitativa foi realizada durante 0 més de novembro de 2016 e consistiu
em um estudo quase experimental. Buscou-se entender a opinido dos respondentes em relacao
a uma loja padrdo e uma loja conceito, objetivando identificar se ha uma mudanga na
percepcao da imagem da marca e na intencdo de compra dos consumidores quando as duas
lojas sdo comparadas. Sendo assim, foi estabelecido como variavel independente o tipo de
loja (loja padrdo ou loja conceito) e variavel dependente a imagem da marca e a intengdo de
compra.

A pesquisa quantitativa continha estimulos apresentados a dois grupos diferentes de
respondentes: um dos grupos foi apresentado a uma loja padrdo e a outro grupo uma loja
padrdo e uma loja conceito. Para que o fator conhecimento da marca ndo influenciasse o0s
resultados, buscou-se elaborar o estimulo baseado em uma loja ainda nédo presente no Brasil, a
H&M. Os estimulos apresentados consistiam em uma descri¢do sobre a marca e fotos da loja.
Visto isso, o grupo de controle, apresentado somente a loja padrdo, recebeu o seguinte
estimulo:

“A H&M ¢ uma rede multinacional sueca de moda presente em 41 paises que contém
mais de 3000 lojas ao redor do mundo. A rede de lojas tem a proposta de oferecer moda e
qualidade a um preco acessivel, tendo uma grande variedade de pecas tanto para o publico
feminino, quanto para o masculino. A H&M ira iniciar as opera¢des no Brasil com a abertura
de lojas em diferentes shoppings, similares as lojas de departamento de vestuario ja existentes
no pais, como Renner, Zara e Forever 21. Abaixo estdo fotos que representam como é uma
loja padrao da H&M.”

Foram entdo mostradas fotos da entrada principal/vitrine da loja e da disposi¢cdo dos
produtos.

O grupo experimental, por sua vez, foi apresentado aos dois tipos de loja. Foi
mostrado o mesmo texto introdutdrio do questionario do grupo de controle juntamente com as
fotos da loja padrdo. Logo depois, foi mostrado o texto abaixo:

“Além da loja padrdo, a H&M também abrira uma loja conceito na Oscar Freire, uma
famosa rua de Sdo Paulo que abriga lojas de marcas luxuosas. Essa loja conceito da H&M
sera maior, terd um ambiente diferenciado formatado por arquitetos famosos, uma localizacéo
privilegiada e uma inovadora forma de disposicdo dos produtos. Abaixo, estdo fotos que
representam como ¢ uma loja conceito da H&M:”

Foram entdo mostradas fotos da entrada principal/vitrine da loja e da disposicdo dos
produtos da loja conceito.

A amostra total da pesquisa foi de 620 respondentes, sendo 323 entrevistados
pertencentes ao grupo de controle (com o questionario da loja padrdo) e 297 respondentes que
compuseram o grupo experimental (que foram apresentados também a loja conceito). Para
responder a pesquisa, 0 entrevistado deveria, necessariamente, frequentar lojas de



departamento de vestuario. A coleta de dados foi realizada por meio da plataforma virtual
Quialtrics.

As escalas utilizadas para a construcdo do questionario foram a escala likert para
determinar a intencdo de compra e a escala de diferencial seméantico para avaliar a imagem da
marca. Além disso, foram também construidas escalas para identificar se os dois tipos de loja
tinham sido percebidos de forma diferente pelos grupos, checando, dessa forma, a
manipulacgdo feita. Essas escalas de controle da manipulacdo também foram do tipo likert e de
diferencial semantico.

Ademais, foram também incluidas questbes de caracterizagdo do respondente, como
idade, sexo, renda, escolaridade e habitos de compra em lojas de departamento de vestuério,
buscando entender de forma mais precisa o consumidor desse tipo de loja.

Primeiramente, foi feito um pré-teste dos questionarios, almejando eliminar possiveis
problemas presentes no questionario e deixando-o claro para qualquer respondente.

Com todos os dados coletados, foi possivel a realizacdo de analises que buscaram
compreender se a loja conceito influencia ou ndo na imagem da marca e na intengdo de
compra. Para isso, foram feitas analises de acordo com a frequéncia das respostas além de
analises estatisticas atraves do software SPSS, como teste de confiabilidade, analise fatorial e
Teste T.

4. Apresentacdo e Anélise dos Resultados

Os resultados das duas pesquisas do presente trabalho foram divididos em duas etapas,
sendo analisado primeiro a pesquisa qualitativa, e em seguida, a quantitativa.

A analise dos dados da pesquisa qualitativa consistiu em um agrupamento das
respostas da entrevista em profundidade com a Coordenadora de Visual Merchandising da
C&A.

Ja os dados da pesquisa quantitativa foram analisados atraves do software SPSS, onde
buscou-se observar a significancia das variaveis imagem da marca e intencdo de compra,
estabelecidas nas hipoteses de pesquisa.

4.1 Andlise dos resultados da pesquisa qualitativa

Com o intuito de entender as razdes que motivaram 0s gestores de empresas que
utilizam estratégia fast fashion a abrir lojas conceitos, foi realizada uma entrevista com a
Coordenadora de Visual Merchandising da C&A. Escolhemos a marca C&A para realizar a
pesquisa qualitativa, pois foi uma das primeiras empresas que utilizam estratégia fast fashion
a inaugurar uma loja conceito no Brasil. A respondente foi uma das responsaveis pelo projeto
de implementacéo da primeira loja conceito da marca (localizada no shopping Iguatemi).

Dentre as questbes abordadas, foi perguntado quais as principais motivacdes que a
C&A tinha para a abertura da loja conceito. A respondente disse que é sempre importante ter
uma loja conceito pensando, principalmente, em deixar a marca em evidéncia. Visto isso,
escolhe-se sempre o melhor local e o melhor posicionamento, com um conceito Unico e
exclusivo que busca atender ndo so6 os clientes da C&A como também conseguir alcancar
outro tipo de cliente. Na loja conceito do Iguatemi sdo realizados todos os principais eventos
(exemplo: lancamento de colecdo com estilistas e influencers), recebendo seu publico-alvo e
também pessoas que ndo atingem normalmente por meio das lojas tradicionais
(principalmente publico AB). Assim, para eles, o principal objetivo é ter uma loja com um
conceito Unico e diferenciado para ser uma referéncia para a marca, sendo uma consequéncia
atender um outro publico.



A loja do Iguatemi tem algumas especificidades, como o layout de loja diferente e um
perfil de funcionéario diferenciado (possui um quadro maior de funcionarios com perfis
especializados - maior conhecimento sobre moda e consultoria para atender as clientes). A
principal dificuldade abordada por ela é manter a loja conceito, visto o tamanho do
investimento, e tentar fazer com que isso se pague, pois muitas vezes, uma loja conceito €
muito mais cara que a loja tradicional. Em muitos casos, isso faz parte de uma estratégia de
marketing, de ter uma loja num ponto muito nobre, e que isto € valido para colocar a marca
em um ponto de maior destaque, apesar de ndo ser lucrativa. No caso da C&A, o investimento
na loja conceito tem dado certo (visto que a loja ja tem seis anos) e que ja € observada uma
consolidacdo, além do fato de os clientes considerarem essa loja de forma diferente.

Dentre as principais diferencas entre a loja conceito e a loja tradicional levantadas,
pode ser destacada a mensuracdo de resultado dos dois tipos de loja. Sobre esse ponto, a
respondente disse que cada loja tem seu publico-alvo e que é feito o acompanhamento de
acordo com as vendas passadas, qual o potencial e como esta indo a performance da loja. Esse
tipo de acompanhamento de vendas acontece em todas as lojas, a diferenciacdo no
acompanhamento da loja conceito se d4 na meta de vendas e na compara¢do com 0 ano
anterior. Outra diferenciacdo da loja conceito que foi comentada € em relacdo aos
lancamentos das colecdes, onde essas lojas recebem as novas colecBes antes das tradicionais.
E isso ocorre principalmente porque o langamento é feito 1a, e que é justamente por isso que
muitas vezes 0s eventos sdo direcionados para os influenciadores.

Foi também perguntada a diferenca em relacdo a alguns aspectos externos e internos
da loja conceito e da tradicional. Em relacdo a fachada (interna e externa da loja), a
respondente disse que na loja conceito até o logotipo é diferente, pois é algo que acompanha
muito o design da loja, entdo a mudanca vai desde a fachada até a textura do logo (tamanho,
cor), pensando no local e design da loja. A exposicdo das vitrines € mais clean, tem
informacao, mas menos volume de produtos. A exposicao é feita lateralmente, pensando em
referéncias de boutiques e os corredores também sdo mais largos.

Sobre o layout das lojas, ndo ha diferenciacdo da loja conceito e das tradicionais, o que
muda na estratégia é a forma de exposicao dos produtos. As lojas se dividem em setores, tanto
no tipo de cole¢do, quanto pensando na democratiza¢do da moda. Além disso, tem um volume
de produtos um pouco menor que nas lojas tradicionais, onde a exposicdo é feita muito mais
lateralmente (pensando no conceito de boutique) para mostrar mais cartelas de cores do que se
fossem feitas exposicoes frontais. A capacidade de modelos em uma parede é menor para ter
essa leveza entre o espaco e 0 equipamento.

Em relacdo ao sortimento do produto, € 0 mesmo para os dois tipos de loja, mas para
colecBes exclusivas o volume é maior na loja conceito. Foi dito que todos 0s equipamentos
das lojas conceito sdo diferentes (equipamento de solo, PDV, caixa, comunicacao visual, fixa,
diretorios, escada de LED) e até mesmo o sistema de atendimento. Possuem um sistema mais
tecnoldgico que as outras lojas, onde ha um nimero maior de pessoas para atendimento,
sendo que o sistema é muito mais rapido e menos burocratico para fazer troca e pagamento.
Além disso, existe um atendimento diferenciado no provador, com consultores de moda que
dao dicas de qual produto que fica melhor para aquela cliente, falam das novidades, ou seja,
dao um atendimento personalizado através do fornecimento de informacéo para a cliente.

Um dos questionamentos feitos a respondente foi em relagdo ao shopper, se ele
percebe as diferencas entre os dois tipos de loja. A respondente comentou que o shopper
percebe muito essas diferencas, que comentam, elogiam, e até confundem as roupas, achando
que elas séo diferentes das lojas tradicionais por estarem expostas de formas diferentes do que
estédo acostumados.
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4.2 Analise dos resultados da pesquisa qualitativa

No questionario, apds apresentados aos estimulos, os respondentes deveriam descrever
qualitativamente sua impressao sobre as fotos vistas, seja as fotos da loja padréo ou as da loja
conceito. Essas respostas foram analisadas pro meio do método de anélise do discurso, a fim
de identificar alguns padrdes entre as respostas fornecidas.

No que tange a impressdo em relacdo as duas lojas apresentadas, dentre 0s
entrevistados que responderam sobre a loja padrdo da H&M, pode-se destacar que 36% das
respostas referiam-se a loja como moderna e/ou atrativa, mostrando-se entusiasmados com 0s
aspectos fisicos da loja. Também podem ser destacadas as respostas que mencionaram
organizagdo da loja (11%), variedade no sortimento (12%) e qualidade dos produtos (3%).
Dentre os entrevistados que responderam sobre a loja conceito da H&M, 60% das respostas
referiam-se a loja como moderna e/ou atrativa, mostrando-se bastante satisfeitos com o visual
e 0S aspectos tanto internos quanto externos da loja. Outro ponto que foi abordado (11%) foi
que ela era uma loja diferenciada, tanto em relacéo a loja padrdo da H&M quanto das lojas de
departamento ja existentes como Zara, Forever 21, C&A e Renner. De uma forma geral, a
loja conceito recebeu melhores avaliacGes que a loja padréo. Ela € vista como mais inovadora,
com melhores produtos e disposicdo, fachada mais atrativa e mais diferente do que a loja
padrdo. Essa pergunta também tinha como objetivo checar se a manipulacdo havia sido
cumprida de forma correta, ou seja, entender se os respondentes haviam diferenciado os dois
tipos de loja. Foi feita entdo uma analise de confiabilidade da escala, com a qual foi obtido um
Alpha de Cronbach de 0.717, valor acima do recomendado (0.7), o que demonstra a
confiabilidade da escala.

Pode-se perceber, portanto, que os respondentes perceberam de maneira diferente as
duas lojas, além de terem fornecido melhores avaliacGes a loja conceito. A partir disso, pode-
se analisar entdo se a loja conceito influencia na intencdo de compra e na imagem da marca.

Primeiramente, os respondentes tiveram que responder uma pergunta em escala likert
sobre a intencdo de compra. A escala de intencdo utilizada também teve sua confiabilidade
testada. Para medicao da confiabilidade da escala foi realizada uma analise fatorial dos 5 itens
presentes na likert. De acordo com a andlise fatorial, apenas um fator foi extraido e a
comunalidade de todos os itens sdo superiores a 0,5 (minimo recomendavel). Esse fator
extraido explica 67% da variavel intencdo de compra, um resultado satisfatorio. Foi também
calculado o alfa de Cronbach para medir a confiabilidade da escala de intencdo de compra, na
qual foi obtido o valor 0.874, acima do valor recomendavel (0.7) (tabela 1).

Tabela 1- Total da Variancia Explicada

Total da Variincia Explicada
C Auto Valores Iniciais Soma dos Valores Extraidos
omponentes Total % da Variincia| Cumulativo%b Total % da Variincia| Cumulative%
1 3373 67455 67,455 3.373 67.455 67455
2 0.637 12,739 80,195
3 0464 9.271 89 465
4 0,291 5,822 95,288
5 0.236 4712 100,000

Foi entdo realizado um teste T que tinha como variavel dependente escalar a intencédo
de compra e variavel independente categorica binaria o tipo de loja (loja conceito x loja
padrdo). Para isso, foi computada uma variavel intencdo total a partir dos itens presentes na
escala likert de intengdo de compra, sendo eles: “Eu gostaria de saber mais sobre a loja
conceito da H&M”; “Comprar na loja conceito da H&M parece ser uma experiéncia
agradavel”; “Eu estou interessado(a) na loja conceito da marca”; “Eu consideraria visitar a
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loja conceito da H&M”; “Num futuro proximo, eu pretendo comprar na loja conceito da
H&M”.

Ao observarmos a média dos dois grupos em relacdo a intencdo de compra, pode-se
perceber que ndo ha uma diferenca de médias muito grande, o que pode ser comprovado
através da analise das significancias (tabela 2).

Tabela 2- Estatisticas do Grupo

Estatisticas de Grupo
LOJA N Meédia Desvio Padrio | Erro Padrio
Intencéo Total 0.00 323 42793 0,70520 0.03924
1.00 297 4.1966 0.81248 004714

Observando o Teste de Levene para igualdade das variancias na tabela 3, vemos que a
significancia do teste foi de 0,103, ou seja, as variancias séo iguais.

Tabela 3- Teste de Levene para Igualdade de Variancias

Teste de Levene para

Igualdade das Variancias

F Significincia

Igualdade das variincias

Intencio Total 2,662 0,103

assumida
Igualdadade das variincias

nie assumida

Tabela 4- Teste t para igualdade das medias

Teste T de Igualdade entre as médias
. Diferenca das | Diferenca de
f df P-Valor médias Erro Padrio
Igualdade das varidnci
Intencio Total o oo c (s VATANCAS 1355 618 0.176 0.08262 0.06098
assumida
Iguakiadade das varidncias 1347 588,520 0.178 0,08262 0,06134
nio assumida

Analisando a significancia do teste de média na tabela 4, observa-se que foi obtido o
valor de 0,176, o que indica que as médias sdo iguais. Inferimos, portanto, que o tipo de loja
ndo influenciou a intencdo de compra. Dessa forma, a hipdtese 1 deste trabalho foi rejeitada.
E importante destacar que esse resultado esta de acordo com a propria estratégia das empresas
ao abrirem uma loja conceito, como revelado na entrevista realizada com o gestor da C&A.
Sendo assim, o grande objetivo da loja conceito é criar associagdes positivas para a marca, e
ndo as vendas em si. A partir disso, foi analisado se o tipo de loja influencia na imagem da
marca.

Foi solicitado que os entrevistados respondessem como eles consideravam a marca
H&M em uma escala de diferencial semantico de 8 itens. A loja conceito é avaliada pelos
respondentes como mais antenada, jovem, confidvel, contemporanea, original, amigavel,
sofisticada e glamourosa que a loja padrdo, ou seja, a loja conceito apresenta médias maiores
em todos os atributos positivos, indicando que h&d uma correlagdo positiva entre a loja
conceito e a imagem da marca.
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Novamente, foi realizado um teste T para comprovar essa influéncia. Sendo assim,
temos como variavel dependente escalar a imagem da marca e varidvel independente
categorica binaria o tipo de loja (tabela 6). Com os itens agrupados em cargas, foi realizado o

teste T:

Tabela 6- Estatisticas de Grupo Il

Estatisticas de Grupo

LOJA N MEDIA DESVIO PADRAO | ERROPADRAO
CARGA 0,00 323 48173 128214 0,07134
POSITIVA 1,00 297 5.0853 131755 0,07645
CARGA 0,00 323 3,2093 0,96448 0,05367
NEGATIVA 1,00 297 2.8842 1.12047 0,06502

0 - Grupo Controle (fotos loja padréo)

1 — Grupo Experimental (fotos loja conceito)

Analisando os valores de média dos dois grupos, pode-se perceber que a media de
carga positiva do grupo que viu as fotos da loja conceito é maior do que a do grupo que Vviu as
fotos da loja padréo, ao mesmo tempo que a média de carga negativa do grupo que viu a loja
conceito € menor do que a do grupo que viu a loja padrédo. Isso indica que as pessoas que
viram as fotos da loja conceito avaliaram a marca de uma forma melhor do que as pessoas que
viram as fotos apenas da loja padrdo. Assim, pode-se observar se as diferencas de média

foram significativas.

Tabela 7- Teste de Levene para igualdade das variancias Il

Teste de Levene para

Igualdade das Varidincias

F Significincia
Igualdade das varidnci
gua fa e das varidncias 0,084 0.773
CARGA assumida
POSITIVA  Igualdadade das varifincias
nio assumida
lgualdfade das variincias 4921 0.027
CARGA assumida
NEGATIVA Igualdadade das variincias
nio assumida

Tabela 8- Teste t para igualdade de médias 11

Teste T de Igualdade entre as médias

t df P-Valor Diferenca das médias Difereaa iie
Erro Padrio
CARGAPOSITIVA gualdade das varidncias 2565 618 0,011 202679 010445
assumida
I?“ald“da‘!e das varidncias 2,563 610443 0,011 02679 0,10457
nio assumida
CARGA NEGATIVA 2valdade das variducias 3881 618 0,000 032511 0.08378
assumida
Igualdadade das variducias 3,856 586479 0,000 032511 0.0843
nio assumida
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Com o Teste de Levene para igualdade das variancias, vemos que a significancia do
teste foi de 0,773 para a carga positiva, ou seja, as variancias séo iguais (tabela 7). Assim,
analisa-se a significAncia do teste de media. Neste, foi obtido o valor de 0,011, o que
comprova que as médias ndo sao iguais (tabela 8).

Para a carga negativa, obtivemos o valor de 0,027 para o teste de Levene, assumindo
que as variancias ndo sdo iguais (tabela 7). Olhando a significAncia do teste de média,
comprova-se que as médias ndo sdo iguais. Assim, podemos concluir que, de fato, os
respondentes que viram as fotos da loja conceito avaliaram a marca de uma forma melhor do
que as pessoas que viram as fotos apenas da loja padréo, comprovando a H2 do presente
trabalho.

Assim, de fato, esse ambiente de loja diferenciado ndo exerce grande influéncia na
intencdo de compra dos consumidores e, consequentemente, ndo se mostra tdo relevante para
o faturamento da loja. A hip6tese de que a loja conceito influencia de forma positiva a
intencdo de compra, portanto, foi rejeitada. Todavia, a loja conceito mostra sua relevancia em
outro aspecto.

O grande ponto no que diz respeito a estruturacdo de uma loja conceito refere-se a
criacdo de associagdes positivas para a marca, engrandecendo-a, fortalecendo-a e melhorando
a forma como os clientes a veem. A melhoria na imagem da marca foi citada na entrevista
qualitativa como um dos principais objetivos na abertura de lojas conceito. Através do
presente trabalho, o atingimento desse propdsito p6de ser mensurado. A pesquisa quantitativa
conseguiu identificar que as pessoas avaliam a marca de uma loja conceito de uma forma mais
positiva que de uma marca em que lhes foram apresentadas as fotos de uma loja padrdo. A
loja conceito, portanto, cumpre seu papel ao trazer associacGes positivas a marca que carrega,
melhorando a imagem da marca.

5. Consideracdes finais e limitac6es do estudo

A demasiada concorréncia existente entre as marcas fomenta a necessidade de
diferenciacdo. Possuir um ou mais atributos que diferenciem a marca, seus produtos, seu
ponto de venda ou mesmo seus funcionarios tornou-se um diferencial na conquista dos
clientes.

O dinamismo e a rapida expansdo no mercado de moda é um dos fatores que
contribuem para empresas do segmento cada vez mais buscarem a diferenciacdo. As empresas
que utilizam estratégia fast fashion tem a necessidade de renovacdo constante, buscando
sempre as tendéncias de moda pelo mundo.

Através deste estudo, verificou-se que além de atributos como preco, mix de produtos
e comunicacdo, um dos pontos importantes que faz com que o shopper tenha uma boa
imagem da marca ¢ o P de “Praga”. O ponto de venda, assim, torna-se essencial como uma
forma do consumidor ter uma experiéncia de compra agradavel, aumentando a possibilidade
de se tornar fiel a marca, e de recomenda-la para alguém.

Com o intuito de ganhar destaque e visibilidade, as empresas com estratégia fast
fashion comecaram a inaugurar lojas conceitos, com objetivo de conquistar novos publicos e
fazer com que o consumidor crie associagdes positivas da marca.

Assim, foi visto neste estudo que os resultados indicam que uma loja conceito
influencia de forma positiva a imagem de uma marca que investe nesse tipo de estratégia.
Porém, foi verificado que esta mesma estratégia ndo influencia de forma significativa na
intencdo de compra dos consumidores.
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Diante desse cenario de constante mudanca e da rapida expansdo do setor, é necessario
que o0s varejistas cada vez mais se proponham a criar novas estratégias e pensar em inovagoes
para satisfazer e fidelizar seu publico-alvo ao longo prazo, visando se diferenciar dos
concorrentes.

Dentre as limitagdes do presente trabalho, podemos destacar, primeiramente, a
pequena quantidade de entrevistas em profundidade com gerentes ou pessoas envolvidas na
elaboracdo da loja conceito. Isso acontece devido a grande dificuldade no contato com essas
pessoas e na abertura destas em relagéo aos detalhes da loja e de seus objetivos. Entretanto, 0s
resultados coletados mostram-se apropriados, contendo respostas alinhadas aos resultados
obtidos na pesquisa quantitativa.

Outra questdo que pode ser apontada como limitacdo do trabalho refere-se ao fato de
que os estimulos presentes no experimento eram fotos, em vez de testar os respondentes no
préprio ponto de venda. Sdo muitos os beneficios de um estudo em ambiente controlado, que
é o0 caso do presente trabalho, como o controle de variaveis externas que podem prejudicar ou
enviesar 0s resultados. Todavia, o ambiente controlado impede que haja um maior
envolvimento do respondente com o estimulo, uma vez que ndo propde uma experiéncia real
de consumo.

Além disso, pode ser destacada como limitacdo do experimento realizado a utilizacao
da marca H&M para a montagem do estimulo. Apesar de a escolha da marca ter sido feita
justamente para que o consumidor mediano ndo tivesse um conhecimento aprofundado sobre
a marca, que ndo tem atuacao no Brasil, a grande maioria dos respondentes conhecia a H&M,
ja possuindo uma imagem positiva sobre esta. Isso acontece devido a pouca heterogeneidade
da amostra, composta majoritariamente por mulheres jovens de nivel socioeconémico alto,
outra limitacéo do trabalho.

Como sugestdes para futuros projetos, € apontada a realizacdo de pesquisas mais
aprofundadas que buscam comparar o comportamento do shopper na loja conceito e na loja
padrdo, entendendo as diferencas entre ticket medio, frequéncia de compra, produtos
comprados, perfil do shopper, etc. Além disso, também pode ser sugerida a realizacdo do
experimento utilizando, em vez da H&M, marcas brasileiras que tém estratégia fast fashion e
abriram, paralelamente, lojas conceito, como a Riachuelo e a C&A. Com os resultados, a
validade do presente trabalho pode ser aumentada atraves da extensdo desses estudos para
outras marcas.
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