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RESUMO

Este estudo investigou a influéncia das experiéncias de loja na satisfacdo do cliente da marca
Nivaldo Thierry no periodo de 2018 a 2023. A pesquisa teve como objetivos analisar 0s
diferentes aspectos das experiéncias de loja oferecidas pela marca, avaliar a relagdo entre a
qualidade do atendimento ao cliente e os niveis de satisfacdo, e identificar as expectativas e
percepcdes dos clientes em relacdo as suas experiéncias de compra. Fundamentado na Teoria
do Marketing Experiencial de Bernd Schmitt, que enfatiza a importancia das experiéncias
sensoriais, afetivas e comportamentais na construcdo de relagdes duradouras com os clientes, o
estudo adotou uma abordagem quantitativa para examinar essas interagdes. Os dados coletados
através de entrevistas com 250 clientes revelaram que as experiéncias de loja da Nivaldo
Thierry desempenham um papel crucial na satisfacdo do cliente. Fatores como o ambiente
fisico das lojas, a qualidade do atendimento personalizado e a integracdo de elementos culturais
mogambicanos foram identificados como determinantes para a satisfacdo e lealdade dos

clientes.

Palavras-chave: Experiéncia de loja, satisfacdo do cliente, marketing experiencial, Nivaldo

Thierry, atendimento personalizado.
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ABSTRACT

This study investigated the influence of in-store experiences on customer satisfaction with the
Nivaldo Thierry brand from 2018 to 2023. The research aimed to analyze the various aspects of
the in-store experiences offered by the brand, evaluate the relationship between the quality of
customer service and satisfaction levels, and identify customer expectations and perceptions
regarding their shopping experiences. Grounded in Bernd Schmitt's Experiential Marketing
Theory, which emphasizes the importance of sensory, affective, and behavioral experiences in
building lasting customer relationships, the study adopted a quantitative approach to examine
these interactions. Data collected through interviews with 250 customers revealed that Nivaldo
Thierry's in-store experiences play a crucial role in customer satisfaction. Factors such as the
physical store environment, the quality of personalized service, and the integration of
Mozambican cultural elements were identified as key determinants of customer satisfaction and
loyalty.

Keywords: In-store experience, customer satisfaction, experiential marketing, Nivaldo Thierry,
personalized service.
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CAPITULO |
1.0. INTRODUCAO

No contexto altamente competitivo da industria da moda, a experiéncia de loja tornou-se um
elemento crucial para a diferenciacdo das marcas e a fidelizacdo dos clientes. Este estudo se
propBe a investigar a influéncia das experiéncias de loja na satisfacdo do cliente, utilizando

como estudo de caso a marca mogambicana Nivaldo Thierry no periodo de 2018 a 2023.

As experiéncias de loja englobam diversos aspectos, desde o ambiente fisico até o
atendimento ao cliente, e sdo capazes de criar uma conexdo emocional entre a marca
e 0 consumidor. A literatura existente sugere que uma experiéncia de loja positiva
pode levar a um aumento na satisfacdo do cliente, resultando em maior lealdade e
intencdo de recompra (Baker et al., 2002; Verhoef et al., 2009).
Nivaldo Thierry, uma marca de renome em Mocambique, tem se destacado nao apenas pelas
suas criagdes inovadoras, mas também pela forma como proporciona experiéncias de compra
Unicas e memoraveis. Sua abordagem combina elementos tradicionais da cultura
mogambicana com um toque contemporaneo, criando uma atmosfera que reflete autenticidade

e exclusividade.

Este estudo se justifica pela necessidade de compreender como diferentes aspectos da
experiéncia de loja podem impactar a satisfagéo do cliente em mercados emergentes, como o
de Mocambique. A anélise do caso de Nivaldo Thierry oferece uma oportunidade valiosa para
explorar as particularidades do mercado local e as estratégias que podem ser adotadas para

melhorar a experiéncia do consumidor.

A pesquisa foi conduzida através de uma abordagem quantitativa para obter uma
compreensdo abrangente das percepcdes dos clientes sobre as experiéncias de loja oferecidas
por Nivaldo Thierry. Os dados foram coletados por meio de questionarios aplicados aos

clientes da marca.

Esta monografia é dividida em cinco capitulos. O Primeiro Capitulo aborda a Introducéo,
incluindo a problematizacéo, justificativa, objetivos e hipoOteses do estudo sobre a influéncia
das experiéncias de loja na satisfacdo dos clientes da Nivaldo Thierry (2018-2023). O
Segundo Capitulo explora o Quadro Tedrico e Conceitual, com foco na Teoria do Marketing
Experiencial de Bernd Schmitt, que fundamenta a analise das interagdes sensoriais e afetivas

nas lojas. O Terceiro Capitulo descreve a Metodologia da pesquisa, detalhando os métodos



quantitativos de coleta e analise de dados. O Quarto Capitulo apresenta e analisa os dados
obtidos das entrevistas com 250 clientes. O Quinto Capitulo conclui com as ConsideracGes

Finais, resumindo os principais achados e sugerindo direcdes para pesquisas futuras.

1.1. Problematizacéo

A experiéncia de loja e sua influéncia na satisfacdo do cliente tém sido amplamente discutidas
na literatura de marketing. Baker et al. (2002, p. 99) “destacam que o ambiente de loja
desempenha um papel vital na formacdo da percepcao do cliente sobre a marca” e Verhoef et
al. (2009, p. 32) complementam, “sugerindo que uma experiéncia de loja positiva pode
aumentar significativamente a lealdade do cliente e a intencdo de recompra”. Essas
descobertas tém sido corroboradas por diversos estudos empiricos que exploram diferentes

contextos e setores.

Por exemplo, Kim e Jin (2021, p. 67) “investigaram a influéncia do ambiente de loja em
shoppings na Coreia do Sul, descobrindo que aspectos como iluminacdo, layout e musica
ambiente sdo cruciais para a satisfacdo do cliente”. De maneira semelhante, Grewal et al.
(2019, p. 45) “observaram que a qualidade do atendimento ao cliente em lojas de varejo nos
Estados Unidos esta fortemente correlacionada com a satisfacéo e a lealdade do consumidor™.
Esses estudos sugerem que, independentemente do contexto cultural ou geografico, a

experiéncia de loja é um determinante fundamental da satisfagdo do cliente.

Entretanto, a maioria dessas pesquisas foi realizada em mercados desenvolvidos, onde a
infraestrutura e as expectativas dos consumidores podem diferir significativamente dos
mercados emergentes, como Mocambique. Neste contexto, Nivaldo Thierry se destaca como
uma marca de moda que combina elementos tradicionais mogambicanos com um toque
contemporaneo, criando uma experiéncia de compra Unica. A investigacdo de Chebat e
Michon (2003, p. 34) “sobre a influéncia do ambiente de loja em mercados emergentes
destaca a importancia de adaptar estratégias de marketing para refletir as particularidades

culturais e econdmicas desses mercados”.

Empiricamente, o problema identificado nesta pesquisa surge da observacao de que, apesar do
crescente reconhecimento da marca Nivaldo Thierry, ainda ha lacunas no entendimento de
como diferentes aspectos da experiéncia de loja influenciam a satisfacdo do cliente em
Mogambique. Dados preliminares indicam que muitos consumidores valorizam ndo apenas a

qualidade dos produtos, mas também a experiéncia global de compra, que inclui o



atendimento, a ambientagdo e a capacidade da marca de refletir a identidade cultural

mogambicana.

Com as ilagbes acima citadas, surge a seguinte questdo de partida: De que forma a

experiéncia da loja influencia na satisfacao do cliente da marca Nivaldo Thierry?

1.2. Justificativa

A escolha do tema "Influéncia das Experiéncias de Loja na Satisfagdo do Cliente: Estudo de
caso da Nivaldo Thierry (2018-2023)" é motivada por véarios fatores que reforcam a
necessidade e a relevancia desta pesquisa. Primeiramente, a atualidade do tema € evidente no
contexto contemporaneo da industria da moda, onde a experiéncia de loja se tornou um
elemento essencial para a diferenciacdo das marcas e a fidelizagdo dos clientes. Com a
crescente competicdo no mercado, as marcas precisam oferecer mais do que apenas produtos
de qualidade; elas devem proporcionar experiéncias de compra memoraveis que criem uma

conexdo emocional com os consumidores.

O ineditismo do trabalho também é um ponto crucial. Embora existam véarios estudos sobre a
experiéncia de loja em mercados desenvolvidos, hd uma lacuna significativa na literatura no
que se refere a mercados emergentes, como o de Mogambique. A marca Nivaldo Thierry,
sendo uma referéncia no cenario mogambicano de moda, oferece uma oportunidade Unica
para explorar como as experiéncias de loja influenciam a satisfacdo do cliente em um
contexto cultural e econémico distinto. Este estudo, portanto, contribui para preencher essa

lacuna, oferecendo insights valiosos sobre o mercado local.

O interesse da autora pelo tema é profundo e pessoal, pois, como estudante de licenciatura em
Marketing e Relacbes Publicas da Universidade Eduardo Mondlane, ha um vinculo direto
com 0s conceitos explorados nesta pesquisa. A autora tem um interesse académico e
profissional em compreender as dinamicas do marketing de moda e as estratégias eficazes
para a satisfacdo do cliente, o que agrega uma dimensao de dedicacdo e relevancia pratica ao

estudo.

A relevancia do tema do ponto de vista académico, cientifico e social é significativa.
Academicamente, a pesquisa enriquecera a literatura existente sobre marketing de moda,
especialmente em mercados emergentes. Cientificamente, ela fornecera dados empiricos que

poderdo ser utilizados em futuros estudos comparativos e no desenvolvimento de teorias



aplicaveis a contextos similares. Socialmente, a pesquisa destacara a importancia da
experiéncia de loja na satisfacdo do cliente, promovendo préticas comerciais que beneficiem

tanto os consumidores guanto as empresas.

Para a area de Marketing, esta pesquisa oferecerd uma compreensdo mais profunda sobre as
estratégias de marketing experiencial, evidenciando como a criacdo de um ambiente de loja
adequado pode impactar positivamente a percepgéo e a lealdade do cliente. O ganho direto
para a industria da moda em Mocambique sera a identificacao de préaticas eficazes que podem

ser adotadas por outras marcas para melhorar a satisfacéo do cliente.

Para a marca Nivaldo Thierry, a pesquisa proporcionara insights valiosos sobre as
expectativas e percepgdes de seus clientes, permitindo ajustes e aprimoramentos nas
estratégias de loja para aumentar a satisfacéo e fidelizacdo. Para os clientes, a pesquisa podera
resultar em experiéncias de compra aprimoradas, que ndo s6 atendem as suas necessidades

funcionais, mas também proporcionam um valor emocional e cultural significativo.

1.3. Objectivos
1.3.1. Geral

Analisar a influéncia das experiéncias de loja na satisfacdo do cliente da marca Nivaldo
Thierry no periodo de 2018 a 2023

1.3.2. Especificos

» ldentificar as expectativas e percep¢des dos clientes em relagdo as experiéncias de
compra na Nivaldo Thierry;

» Descrever os diferentes aspectos das experiéncias de loja oferecidas pela marca
Nivaldo Thierry ;

» Auvaliar a relacdo entre a qualidade do atendimento ao cliente nas lojas da Nivaldo

Thierry e os niveis de satisfacdo dos clientes.

1.4. Hipoteses
Hipodtese 1: As experiéncias de loja da Nivaldo Thierry influenciam na satisfagdo do cliente

através de um ambiente fisico agradavel e convidativo.

Hipdtese 2: As experiéncias de loja da Nivaldo Thierry influenciam na satisfacdo do cliente

através da qualidade do atendimento personalizado.



Hipotese 3: As experiéncias de loja da Nivaldo Thierry influenciam na satisfacdo do cliente
através da combinacdo de elementos culturais mogambicanos que traduzem exclusividade e

diferencial.



CAPITULO II
2.0. QUADRO TEORICO E CONCEPTUAL

2.1. Teoria base

Para fundamentar este estudo sobre a influéncia das experiéncias de loja na satisfacdo do
cliente, utilizaremos a Teoria do Marketing Experiencial, proposta por Bernd Schmitt?.
Schmitt (1999, p. 57) “argumenta que as experiéncias de consumo sdo centrais para O
marketing moderno, destacando a necessidade de criar experiéncias memoraveis que engajem
emocionalmente os consumidores”. Esta teoria considera que as interacfes sensoriais, afetivas
e comportamentais dos consumidores com uma marca sdo fundamentais para construir uma

relacdo duradoura e satisfatoria.

Os pressupostos da Teoria do Marketing Experiencial incluem a ideia de que os consumidores
ndo buscam apenas produtos ou servigos, mas experiéncias completas que envolvem todos 0s

sentidos.

Segundo Schmitt (1999, p. 60), as experiéncias de consumo devem ser orquestradas
para proporcionar prazer estético, estimulos emocionais e participacdo ativa dos
consumidores. Esta abordagem é um desvio significativo do marketing tradicional,
que se concentra predominantemente nos atributos funcionais dos produtos.
Entre os precursores da Teoria do Marketing Experiencial, além de Schmitt, podemos citar
Pine e Gilmore (1998, p. 98), que introduziram o conceito de Economia da Experiéncia. Os
mesmos autores argumentam que, “a experiéncia se tornou a base da diferenciacdo
competitiva e que as empresas devem criar eventos memoraveis que justifiguem a escolha do
consumidor. A experiéncia de loja, nesse sentido, é vista como uma performance onde todos

o0s elementos do ambiente de varejo desempenham um papel crucial”.

Autores como Carbone e Haeckel (1994, p. 9) também contribuiram para o desenvolvimento
desta teoria ao enfatizar a importancia de "gestdo da experiéncia de cliente" (CEM). Para os
mesmos cada ponto de contato entre o cliente e a marca deve ser cuidadosamente gerido para

maximizar a satisfacéo e a lealdade.

! Bernd Schmitt é um renomado especialista em marketing e comportamento do consumidor, nascido na
Alemanha em 1957. Professor na Columbia Business School, ele é pioneiro no campo do marketing
experiencial. Entre suas obras mais influentes estdo "Experiential Marketing" (1999) e "Customer Experience
Management" (2003), que exploram a criacdo e gestdo de experiéncias de consumo para aumentar a satisfacéo e
lealdade dos clientes.



Entretanto, a Teoria do Marketing Experiencial ndo estq isenta de criticas. Holbrook e
Hirschman (1982, p. 135) “apontam que a énfase excessiva nas experiéncias pode levar ao
esquecimento dos aspectos funcionais e utilitarios dos produtos, que ainda sdo importantes
para muitos consumidores”. Além disso, Fournier (1998, p. 344) “critica a teoria por sua visao
simplista das emocOes e por ndo considerar adequadamente a complexidade das relagdes

consumidor-marca”.

Apesar dessas criticas, a Teoria do Marketing Experiencial oferece uma base explicativa
valiosa para este estudo. Ao investigar como as experiéncias de loja da Nivaldo Thierry
influenciam a satisfacdo do cliente, a teoria nos permitira examinar detalhadamente como os
diversos elementos do ambiente de loja (como decoracdo, atendimento e ambientacdo

cultural) afetam as emocdes e percepgdes dos consumidores.

Essa teoria sera util para nosso trabalho ao fornecer uma estrutura para analisar as interagdes
sensoriais e emocionais dos clientes com a marca Nivaldo Thierry, destacando a importancia
de uma abordagem holistica na criacdo de experiéncias de compra satisfatdrias. Através da
aplicacdo dos principios do Marketing Experiencial, sera possivel identificar estratégias
especificas que podem ser adotadas para melhorar a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes,

contribuindo assim para o sucesso continuo da marca no mercado mogambicano.

2.2. Quadro Conceptual

2.2.1. Defini¢éo de conceitos

2.2.1.1.  Experiéncia
Experiéncia é a combinacdo de interacdes sensoriais, afetivas, cognitivas e comportamentais

gue os consumidores tém com uma marca.

Schmitt (1999, p. 60) define a experiéncia como a percepg¢do holistica e emocional
que os consumidores desenvolvem atraves de maltiplos pontos de contato, incluindo
o ambiente fisico da loja, o atendimento ao cliente e os elementos culturais e
simbolicos incorporados pela marca. Assim, experiéncia € a criagdo de um impacto
duradouro e memoravel que vai além da simples funcionalidade do produto ou

servico.



22.1.2. Loja

Segundo Kotler (2009, p. 456), uma loja é "um estabelecimento comercial onde bens e
servigos sao oferecidos diretamente aos consumidores. Ela serve como um ponto de contato
fisico entre a marca e o cliente, proporcionando um ambiente onde as transacdes comerciais
ocorrem". Kotler (2009) enfatiza que uma loja “ndo é apenas um local de compra, mas
também um espaco onde se constroem experiéncias de consumo, influenciadas pela
disposicdo do espaco, decoracdo, iluminacdo, musica ambiente e atendimento ao cliente”.
Assim, uma loja é um ambiente multifacetado que vai além da simples venda de produtos,
servindo como uma plataforma para a constru¢cdo de relacionamentos entre a marca e 0s

consumidores.
2.2.1.3.  Satisfacao

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 138), satisfacdo € uma resposta emocional do
consumidor, que pode variar de alta satisfagdo, quando o desempenho excede as
expectativas, a insatisfacdo, quando o desempenho fica abaixo das expectativas.
Portanto, a satisfacdo do cliente é crucial para o sucesso das empresas, pois clientes
satisfeitos sdo mais propensos a se tornar leais, a repetir a compra e a recomendar a

marca a outros.

2.2.1.4. Cliente

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 27), cliente é "uma pessoa ou organizacao que compra bens
ou servigos de uma empresa”. Além disso, para Kotler e Keller (2012, p. 27) “o cliente € visto
como um elemento central no marketing, pois suas percepcdes, preferéncias e
comportamentos influenciam diretamente as estratégias empresariais”. Portanto, compreender

e atender as expectativas dos clientes é fundamental para o sucesso de qualquer negécio.

2.2.1.5.  Satisfacéo do cliente

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 138), satisfacdo do cliente é "o sentimento de prazer ou
decepcéo resultante da comparacdo do desempenho percebido de um produto ou servico em
relacdo as expectativas do cliente”. Em outras palavras, a satisfacdo do cliente ocorre quando
0 desempenho do produto ou servi¢o atende ou supera as expectativas do consumidor. Se 0
desempenho estiver abaixo das expectativas, o cliente ficara insatisfeito; se estiver de acordo
com as expectativas, o cliente ficara satisfeito; e se exceder as expectativas, o cliente ficara

altamente satisfeito ou encantado. A satisfacdo do cliente ¢ fundamental para a fidelizagéo,



pois clientes satisfeitos tendem a repetir a compra e a recomendar a marca a outros, enquanto

clientes insatisfeitos podem afastar-se e compartilhar suas experiéncias negativas.
2.3. Revisdo da Literatura

2.3.1. Marketing Experiencial

“Em contraste com o marketing tradicional, que enfatiza as decisdes racionais dos
consumidores baseadas nos beneficios funcionais dos produtos e servigcos, o marketing
experiencial vé os consumidores como seres racionais e emocionais, que se preocupam em
alcancar experiéncias agradaveis” (Schmitt, 1999, p. 53). “Este tipo de marketing real¢a a
dimensdo emocional do comportamento do consumidor e a importancia da criacdo de
experiéncias, enfatizando as caracteristicas ndo funcionais ou certos aspectos do contexto em

que os produtos e servicos sdo utilizados” (Brakus et al., 2008; Cleff et al., 2014).

Segundo Holbrook e Hirschman (1982), “a experiéncia de consumo € um fenémeno complexo
gue envolve uma ampla gama de respostas sensoriais, afetivas e cognitivas dos
consumidores”. Os mesmos argumentam que, “o0 comportamento de consumo ndo pode ser
plenamente compreendido apenas através de uma analise funcional, mas deve incluir a
dimensdo experiencial, que engloba aspectos como prazer, diversdo e significado simbdlico”.
Essa abordagem é corroborada por Gentile et al. (2007), “que destacam que as experiéncias de
consumo sdo um meio através do qual as empresas podem diferenciar seus produtos e criar

valor adicional para os consumidores”.

O marketing experiencial deve ser estruturado em torno de cinco tipos de
experiéncias: sensagdes (sense), sentimentos (feel), pensamentos (think), acdes (act)
e relacionamentos (relate). Cada uma dessas dimensdes contribui para criar uma
experiéncia de marca Unica e memoravel, que pode influenciar a percep¢do e o
comportamento do consumidor de maneiras profundas. Por exemplo, uma
experiéncia sensorial pode envolver a ambientacdo de uma loja, o uso de fragréncias
especificas e a musica de fundo, enquanto uma experiéncia emocional pode ser

criada através de um atendimento personalizado e empatico (Schmitt, 1999).
Adicionalmente, Pine e Gilmore (1998) “introduzem o conceito de Economia da Experiéncia,
argumentando que as experiéncias se tornaram uma nova base de valor econdmico”. Eles
sugerem que as empresas que conseguem orquestrar experiéncias memoraveis para 0S
consumidores podem cobrar um prémio por seus produtos e servicos, transformando a

experiéncia em uma fonte de vantagem competitiva sustentavel. Este ponto é reforcado por
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Berry et al. (2002), “que afirmam que a criacdo de experiéncias de servi¢o excepcionais pode

levar a um maior grau de satisfacdo do cliente e lealdade a marca”.

Os estudos de Brakus et al. (2009) “mostram que a experiéncia de marca afeta diretamente a
satisfacdo do cliente e a lealdade a marca, sendo essencial para a constru¢cdo de uma
identidade de marca forte e diferenciada”. Eles destacam que as experiéncias de marca devem
ser cuidadosamente planejadas e gerenciadas para garantir que todos os pontos de contato

com o consumidor sejam consistentes e alinhados com a promessa da marca.

Atualmente, com a evolucdo tecnoldgica, a emergéncia de diversos canais de
comunicacdo e distribuicdo, e a alta similaridade funcional dos produtos e servicos
de diversas categorias, os consumidores deixaram de tomar decisdes de compra
apenas para responder a necessidades funcionais, passando a procurar experiéncias
que estimulem sensagdes e emogBes em torno dos produtos e servigos (Brakus et al.,
2008; Schmitt, 1999; Zarantonello e Schmitt, 2010).
O marketing experiencial ndo aborda apenas os desejos e necessidades dos consumidores, mas
também a sua autoimagem, seus objetivos sociais, suas emocBes adormecidas, e seus valores
e desejos mais profundos. “O seu foco passa por extrair a esséncia dos produtos e aplica-la a
experiéncias tangiveis, fisicas e interativas. Como resultado da experiéncia, os clientes tém
diferentes percepcdes e reagem a diversos estimulos” (Williams, 2006; Srinivasan e
Srivastava, 2010; Yuan e Wu, 2008).

2.3.1.1.  Os Cinco Pilares do Marketing Experiencial
Sensac0es (Sense)

O primeiro pilar do marketing experiencial, sensacdes (sense), foca na estimulacdo dos
sentidos dos consumidores. Esta dimensdo envolve a criagdo de experiéncias que afetam a
visdo, audicgdo, olfato, paladar e tato. Schmitt (1999, p. 60) “destaca que uma experiéncia
sensorial bem concebida pode enriquecer a percepcao do produto e da marca, tornando-a mais
memoravel e atraente”. “Estudos mostram que estimulos sensoriais podem influenciar

positivamente a satisfagdo do cliente e a inten¢do de compra” (Krishna, 2012, p. 332).

A criacdo de ambientes fisicos e digitais que proporcionam experiéncias sensoriais imersivas
é uma estratégia eficaz para capturar a atencédo e o interesse dos consumidores (Hulten, 2011,
p. 90). Hultén (2011) argumenta que o marketing sensorial utiliza os cinco sentidos para criar

uma experiéncia de marca Unica que pode levar a uma conexdo emocional mais forte com o0s
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consumidores. 1sso pode incluir o uso de cores, sons, aromas, texturas e sabores especificos

gue evocam respostas emocionais e cognitivas nos consumidores.

A visdo, por exemplo, é frequentemente o sentido mais utilizado nas estratégias de marketing
sensorial. Estudos de Crowley (1993) mostram que cores diferentes podem evocar emocdes
distintas e influenciar o comportamento de compra. A audi¢do também desempenha um papel
crucial; a masica de fundo em uma loja pode afetar o humor dos consumidores e até mesmo a
percepcdo do tempo que passam no local (Milliman, 1982). Além disso, o olfato tem uma
conexao direta com as emocdes e a memoria; aromas agradaveis podem criar uma associagao

positiva com a marca (Gulas & Bloch, 1995).

A combinacdo de estimulos sensoriais pode potencializar a experiéncia do consumidor.
Krishna (2012, p. 335) observa que a integracdo de mdltiplos sentidos na experiéncia de
marca pode amplificar as respostas emocionais dos consumidores e aumentar a lembranca da
marca. Isso € apoiado por estudos de Peck e Childers (2003), que sugerem que o0 toque, como
0 uso de materiais de alta qualidade e texturas atraentes em produtos e embalagens, pode

aumentar a percepcao de valor e a satisfacdo do cliente.

O marketing sensorial ndo se limita aos ambientes fisicos; experiéncias digitais também
podem ser projetadas para estimular os sentidos. Por exemplo, websites podem utilizar cores e
graficos atraentes, videos com musica e narracdo envolventes, e até mesmo simulacdes de

textura visual para criar uma experiéncia sensorial completa (Cian et al., 2014).

Neste caso, a dimensdo sensorial do marketing experiencial é fundamental para criar uma
conexdo emocional profunda entre a marca e os consumidores. Ao utilizar estrategicamente 0s
cinco sentidos, as marcas podem enriquecer a percep¢do dos produtos, aumentar a satisfacdo
do cliente e incentivar a lealdade a marca. A exploracdo de todos os sentidos como parte de
uma estratégia de marketing integrado é crucial para diferenciar uma marca em um mercado

competitivo e saturado.

Sentimentos (Feel)

O segundo pilar, sentimentos (feel), estd relacionado a evocagdo de emocgGes e sentimentos
nos consumidores. Este aspecto do marketing experiencial se preocupa em criar conexoes
emocionais profundas e positivas entre a marca e 0s consumidores. Schmitt (1999) “sugere

que emocdes podem ser despertadas atraves de campanhas publicitarias, interagdes com
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funcionarios, eventos e até mesmo o design do produto”. A literatura aponta que emocdes
positivas estdo fortemente associadas a lealdade e a advocacia de marca (Bagozzi et al., 1999,
p. 184).

Schmitt (1999, p. 67) “enfatiza que a criacdo de uma experiéncia emocionalmente rica pode
transformar a percepcdo de uma marca e aumentar a satisfacdo do cliente”. As emocdes
podem ser acionadas de varias maneiras, incluindo narrativas envolventes em campanhas
publicitérias, atendimento ao cliente empético e personalizacdo de produtos e servigos.
“Estudos mostram que as emogdes tém um impacto significativo nas decisdes de compra e na

percepcéo de valor dos consumidores” (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 137).

Pine e Gilmore (1999, p. 98) argumentam que, “ao criar experiéncias que tocam
emocionalmente os consumidores, as marcas podem diferenciar-se de seus concorrentes e

estabelecer uma conexdo mais profunda e duradoura com seu publico”.

A teoria do consumo heddénico, discutida por Holbrook e Hirschman (1982, p. 135), sugere
que, “os consumidores ndo buscam apenas a utilidade funcional dos produtos, mas também as
experiéncias emocionais e estéticas que eles proporcionam”. Em um estudo empirico, Richins
(1997, p. 127) encontrou que, “as emocdes desempenham um papel crucial na formacédo das
atitudes dos consumidores em relacdo as marcas, influenciando diretamente suas decisdes de

compra”.

Além disso, a pesquisa de Bagozzi et al. (1999, p. 186) demonstra que emocdes
positivas, como alegria e surpresa, podem aumentar a satisfacdo do cliente e
fortalecer a lealdade a marca. As empresas podem utilizar estratégias de marketing
experiencial para criar momentos memoréveis e emocionantes que ressoam com
seus clientes em um nivel pessoal. 1sso pode ser alcangado através de eventos
especiais, campanhas de storytelling e interacfes personalizadas que promovem uma
conexao emocional.
A abordagem de Schmitt (1999, p. 69) também sugere que, “o design do produto pode ser
uma ferramenta poderosa para evocar emoc¢des. Produtos com design esteticamente agradavel
e funcionalidade intuitiva podem proporcionar uma experiéncia de uso prazerosa, levando a
uma maior satisfacdo do cliente”. Norman (2004, p. 101) destaca que, “a estética e a
usabilidade de um produto influenciam as emog¢des dos usuarios, 0 que pode afetar sua

percepcao de valor e decisdo de compra”.
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Com as abordagens acima discutidas, podemos afirmar que o pilar dos sentimentos no
marketing experiencial enfatiza a importancia de criar experiéncias emocionais que envolvam
e encantem o0s consumidores. Ao focar nas emocOes, as marcas podem construir
relacionamentos mais fortes e leais com seus clientes, aumentando a satisfacdo e a advocacia
de marca. Esta abordagem reconhece que as emocdes sdo um componente central do
comportamento do consumidor e que a criagdo de experiéncias emocionais pode ser uma

estratégia eficaz para diferenciar uma marca e conquistar a preferéncia dos consumidores.

Pensamentos (Think)

O terceiro pilar, pensamentos (think), envolve a estimulacdo cognitiva dos consumidores,
encorajando-os a se engajarem de forma criativa e intelectual com a marca. Schmitt (1999, p.
88) enfatiza a importancia de desafiar os consumidores com mensagens que provocam
reflexdo, curiosidade e resolucdo de problemas. Este tipo de experiéncia pode ser alcangado
através de campanhas publicitarias inteligentes, jogos interativos, desafios e conteddos

educacionais.

“Estudos indicam que a estimulacdo cognitiva pode aumentar o envolvimento do consumidor
e criar uma percepc¢ao mais robusta e duradoura da marca” (Zarantonello & Schmitt, 2010, p.
531).

A estimulacdo cognitiva, segundo Holbrook e Hirschman (1982, p. 134), “ndo se limita a
funcionalidade do produto, mas também envolve aspectos como a criatividade, inovacdo e
capacidade de resolver problemas”. “Campanhas publicitarias que utilizam quebra-cabecas,
enigmas ou histdrias intrigantes podem capturar a aten¢do dos consumidores e motiva-los a

pensar de maneira critica sobre a marca e seus produtos” (Keller, 2003, p. 124).

Além disso, a pesquisa de Zarantonello e Schmitt (2010, p. 532) revela que experiéncias que
estimulam a cogni¢do dos consumidores ndo apenas aumentam o envolvimento, mas também
melhoram a memorizacao e o reconhecimento da marca. Os consumidores que interagem com
contetdos que desafiam suas habilidades cognitivas tendem a desenvolver uma conexdo mais
profunda e duradoura com a marca. Isto se deve ao fato de que atividades cognitivamente

desafiadoras s&o mais memoraveis e gratificantes (Kim et al., 2010, p. 144).

Outro aspecto crucial do pilar "pensamentos” é a utilizacdo de conteudos educacionais.

Schmitt (1999, p. 91) sugere que oferecer informacdes valiosas e educativas pode posicionar a
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marca como uma autoridade em seu campo, ganhando a confianga e o respeito dos
consumidores. Por exemplo, “a criacdo de tutoriais, webinars e artigos informativos pode
atrair consumidores que buscam conhecimento, aumentando a percepcao de valor e utilidade
da marca” (Mangold & Faulds, 2009, p. 360).

A abordagem de Pine e Gilmore (1999, p. 99) também suporta a ideia de que, “experiéncias
cognitivas podem transformar a relagdo dos consumidores com a marca, criando um vinculo
baseado na apreciacdo intelectual e na curiosidade”. Estes autores argumentam que marcas
que conseguem engajar 0os consumidores em niveis mais profundos e intelectuais podem se

diferenciar significativamente em mercados competitivos.

Além disso, a estimulacdo cognitiva pode ser intensificada através de experiéncias interativas
e imersivas. As tecnologias emergentes, como a realidade aumentada (AR)? e a realidade
virtual (VR)3, proporcionam novas maneiras de envolver os consumidores em experiéncias
que desafiam e estimulam suas mentes (Hilken et al., 2017, p. 704). Estas tecnologias
permitem que as marcas criem ambientes virtuais onde os consumidores podem explorar e

interagir com produtos de maneiras inovadoras e cognitivamente estimulantes.

Com isso, é possivel dizer que o pilar "pensamentos™ do marketing experiencial sublinha a
importancia de engajar os consumidores em um nivel cognitivo, promovendo reflex&o,
curiosidade e resolugdo de problemas. Ao desafiar as mentes dos consumidores, as marcas
podem criar experiéncias mais memoraveis e significativas, fortalecendo a percepgdo e a
lealdade a marca. Esta abordagem € apoiada por diversas pesquisas que demonstram que a
estimulacdo cognitiva pode aumentar o envolvimento do consumidor e criar uma conexao

mais robusta e duradoura com a marca.

2 A realidade aumentada (AR) é definida como a integracdo de informacdes digitais com o ambiente do usuario
em tempo real. Azuma (1997, p. 355) descreve a realidade aumentada como um sistema que combina elementos
reais e virtuais, é interativa em tempo real e é registrada em 3D. Este conceito enfatiza a capacidade da AR de
enriquecer a percepcdo do mundo real com elementos digitais, criando experiéncias imersivas que podem ser
aplicadas em diversas areas, como marketing, educagdo, entretenimento e medicina.

3 A realidade virtual (VR) é definida como um ambiente tridimensional simulado por computador que pode ser
explorado e interagido por uma pessoa de maneira que ela se sinta parte desse mundo. Segundo Sherman e Craig
(2003, p. 13), a VR é "um meio que utiliza um sistema interativo de computacdo para criar um ambiente
simulado em que os usudrios podem se envolver visualmente e fisicamente."
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Acdes (Act)

O quarto pilar, acBes (act), refere-se a influéncia sobre os comportamentos e estilos de vida
dos consumidores. Schmitt (1999, p. 85) argumenta que, “as marcas podem incentivar 0s
consumidores a adotar novos comportamentos, habitos e estilos de vida que estdo alinhados
com os valores e a imagem da marca”. 1sso pode ser feito através de experiéncias praticas,
demonstracdes, workshops e atividades que envolvem os consumidores de forma ativa. “A
literatura sugere que experiéncias que promovem a participacdo ativa dos consumidores
podem fortalecer a ligagdo com a marca e aumentar a lealdade” (Kuppelwieser &
Finsterwalder, 2016, p. 105).

Keller (2003, p. 597) destaca que o marketing experiencial ndo se limita a vender produtos,
mas a criar experiéncias que envolvem os consumidores e 0s encorajam a interagir com a
marca. Ao envolver os consumidores em atividades praticas, as marcas podem criar uma
conexdo emocional mais forte e duradoura. Pine e Gilmore (1999, p. 49) corroboram essa
visdo, afirmando que, “experiéncias que envolvem a participacdo ativa dos consumidores
podem criar uma ligacdo emocional mais profunda com a marca”. Para estes autores o
envolvimento direto permite aos consumidores vivenciarem a marca de maneira pessoal e

Unica, resultando em uma percep¢do mais positiva.

Hultén (2011, p. 561) “observa que atividades praticas que envolvem os sentidos e as
emoc0Bes dos consumidores podem levar a uma maior retencdo de informacdes sobre a marca,

0 que é crucial para a construcdo de uma identidade de marca forte e memoravel”.

As experiéncias de acdes (act) também tém sido associadas ao aumento da lealdade do cliente.

A cocriacao de valor através da participagdo ativa dos consumidores pode resultar
em uma maior satisfacdo e lealdade. Eles argumentam que quando os consumidores
se sentem parte do processo de criacdo de valor, eles tendem a desenvolver uma
ligagdo emocional mais forte com a marca. Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 15)
Neste caso, o pilar das acdes (act) no marketing experiencial foca na criacdo de experiéncias
gue incentivam os consumidores a adotar novos comportamentos e estilos de vida, alinhados
com os valores da marca. Através de atividades praticas e envolventes, as marcas podem
fortalecer a ligagdo emocional com os consumidores, aumentar a satisfagdo e promover a
lealdade. A literatura existente apoia essa abordagem, destacando a importancia do

envolvimento ativo dos consumidores na criagdo de experiéncias significativas e memoraveis.
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Relacionamentos (Relate)

O quinto pilar, relacionamentos (relate), concentra-se na criagdo de experiéncias que
promovem conexdes sociais e identidades de grupo. Schmitt (1999, p. 112) destaca que, “as
marcas podem cultivar um senso de comunidade e pertencimento entre seus consumidores,
incentivando interacOes sociais e a formacdo de redes de relacionamento. Isso pode ser
realizado através de eventos, redes sociais, clubes de consumidores e programas de
fidelidade”.

A capacidade de uma marca de se conectar com os consumidores em um nivel pessoal e
social é crucial para o sucesso no marketing experiencial (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p.
10). Essas conex0es sociais ndo apenas fortalecem a lealdade a marca, mas também
aumentam a satisfacdo do cliente ao criar um senso de pertencimento. Segundo McAlexander,
Schouten e Koenig (2002, p. 38), a criagcdo de uma comunidade de marca pode transformar a
experiéncia de consumo em algo mais significativo, ao permitir que 0s consumidores

compartilhem suas paix@es e interesses comuns.

Holt (2004, p. 74) sugere que as marcas que conseguem estabelecer relacionamentos fortes
com seus consumidores frequentemente se posicionam como simbolos culturais,
representando valores e ideais compartilhados por um grupo social. Isso ndo apenas reforca a
identidade do consumidor, mas também cria uma base de consumidores leais que defendem e
promovem a marca. Além disso, estudos de Cova e Pace (2006, p. 1088) mostram que 0S
consumidores que se sentem parte de uma comunidade de marca s&o mais propensos a se
engajar em comportamentos de apoio & marca, como recomendacdo boca a boca e

participacdo em eventos de marca.

A literatura também destaca a importancia das redes sociais na constru¢do de relacionamentos
de marca. Muniz e O’Guinn (2001, p. 418) argumentam que as comunidades de marca online
permitem que 0s consumidores se conectem com a marca e entre si, criando um ambiente de
suporte mutuo e compartilhamento de experiéncias. Essas interagdes sociais online podem
fortalecer a ligacdo emocional com a marca e aumentar a percep¢do de valor entre os

consumidores.
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2.3.2. Experiéncia do Consumidor em Ambiente Fisico

No mercado atual, a experiéncia do consumidor com a marca em todos os pontos de contato
exige uma atencdo meticulosa, dada a intensa concorréncia e a tendéncia de diferenciacéo das
marcas focada em dimens6es emocionais ao longo do processo de decisdo de compra. Brakus
et al. (2009) argumentam que as experiéncias podem ocorrer em diferentes momentos de
interacdo entre a empresa e o consumidor, sendo multiplos os pontos de contato com uma
marca. Uma experiéncia no retalho é construida através da soma de todos os pontos de
contato nas varias fases da jornada do consumidor, como destacado por Verhoef et al. (2009).
Boas experiéncias em loja podem refletir diferentes tipos de valores hedbnicos, conforme
observado por Béackstrom e Johansson (2006).

Os ambientes fisicos das lojas sdo projetados para reforcar a relacdo entre a marca e 0s
consumidores atraves da criacdo de experiéncias. Compreender o impacto que os pontos de
venda tém na criacdo de relagdes com os consumidores levou as lojas de retalho modernas a
serem construidas de forma a envolver os consumidores em interacbes com os diversos
aspectos da loja (Bagdare & Jain, 2013). A interacdo dos consumidores com os estimulos e
com outros intervenientes ocorre através de processos cognitivos, emocionais, sociais e fisicos
(Bustamante & Rubio, 2017). No entanto, é essencial considerar que a interacdo numa loja
fisica s6 se transforma em experiéncia se despertar algum sentimento conscientemente
apreendido pelo consumidor, sendo necessario que a experiéncia seja memoravel (Bustamante
& Rubio, 2017).

A experiéncia do consumidor em loja fisica pode ser influenciada por dois tipos de variaveis:
as variaveis pessoais, que nao sdo controladas pelos retalhistas, e as variaveis situacionais,
que sdo controladas pelos retalhistas (Backstrom & Johansson, 2006). As variaveis pessoais
incluem caracteristicas intrinsecas aos consumidores, como idade, sexo, humor e poder
econdmico, que podem influenciar a experiéncia em loja. Por outro lado, as variaveis
situacionais envolvem os estimulos presentes na loja, como ambiente, formato da loja e
comportamento dos colaboradores, que também podem influenciar a experiéncia do

consumidor (Backstrom & Johansson, 2006).

Neste caso, as experiéncias ndo sdo apenas criadas por elementos controlados pelos
retalhistas, mas também por aqueles que ndo podem ser controlados (Verhoef et al., 2009).

Isso implica que uma abordagem holistica e integrada € necessaria para maximizar a
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qualidade da experiéncia do consumidor em ambientes fisicos, levando em consideracéo tanto
os fatores controlaveis quanto os incontrolaveis. A criacdo de experiéncias de loja eficazes
envolve a gestdo cuidadosa dos estimulos sensoriais e emocionais, proporcionando um
ambiente que ndo apenas atende as necessidades funcionais dos consumidores, mas também

cria um vinculo emocional duradouro com a marca.

2.3.3. Modelos de Experiéncia do Consumidor em Ambiente Fisico

A Tabela 1 abaixo descreve as principais conceptualizacdes de experiéncia do consumidor,
tanto de forma genérica quanto em ambientes fisicos especificos. Esta tabela fornece uma
visdo clara dos diferentes modelos e dimensdes que tém sido utilizados para entender como as

experiéncias do consumidor séo percebidas e avaliadas.

Tabela 1- Principais Conceptualizagbes de Experiéncia

Construto Modelo Dimensdes
Experiéncia do Consumidor Schmitt (1999) Sense, feel, think, act, relate
Verhoef (2009) Cognitiva, afetiva, social, fisica
Experiéncia do Consumidor em | Bagdare &  Jain | Lazer, alegria, humor, distintivo
Ambiente Fisico (2013)
Bustamante & Rubio | Cognitiva, afetiva, social, fisica
(2017)

2.3.3.1. Modelo de Bagdare & Jain (2013)

A criacdo de experiéncias de compra imersivas e memoraveis € uma tendéncia crescente no
varejo, onde o objetivo é engajar o consumidor em multiplas facetas do processo de compra.
O estudo de Bagdare e Jain (2013) oferece um modelo detalhado que destaca quatro
dimensBes essenciais na experiéncia do consumidor em ambientes fisicos: alegria, humor,
lazer e distincdo. Cada uma dessas dimensdes desempenha um papel crucial em como o0s

consumidores percebem e avaliam suas experiéncias de compra.

Bagdare e Jain (2013) identificaram que a alegria é uma dimenséo fundamental, que é medida
por itens relacionados a satisfacdo e ao prazer proporcionado pela loja. Segundo esses autores,
ambientes de compra que conseguem gerar sentimentos de felicidade e satisfacdo sé&o mais
propensos a criar uma experiéncia positiva e memoravel para os consumidores. Essa ideia é
corroborada por Pine e Gilmore (1999), que argumentam que experiéncias que provocam
emocOes positivas sdo mais eficazes na construgdo de uma relacdo duradoura com o

consumidor.
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O humor é outra dimenséo importante, sendo avaliado atraves de itens que investigam se 0s
consumidores experimentam sentimentos positivos, como risos e descontracdo, apds a
experiéncia de compra. De acordo com a pesquisa de Kwortnik e Thompson (2009), a
inclusdo de elementos humoristicos em ambientes de varejo pode melhorar significativamente

a experiéncia do cliente, tornando-a mais agradavel e menos estressante.

A dimensdo de lazer é medida por itens que examinam o0 grau de relaxamento e
entretenimento proporcionado pela loja. Bagdare e Jain (2013) sugerem que a capacidade da
loja de oferecer um ambiente relaxante e divertido pode ser um diferencial importante. Isto
estd alinhado com a visdo de Gentile et al. (2007), que afirmam que ambientes que permitem
ao consumidor escapar da rotina e se envolver em atividades prazerosas tém um impacto

positivo na satisfagéo geral.

Finalmente, a distincao refere-se a percep¢do de exclusividade e singularidade da experiéncia
de compra. Itens utilizados para medir essa dimensdo verificam se 0s consumidores sentem
que a experiéncia foi Unica e memoravel. Estudos como o de Béackstrom e Johansson (2006)
mostram que a capacidade de criar uma experiéncia diferenciada e memoravel é crucial para a
fidelizacdo dos clientes em um mercado competitivo. A singularidade da experiéncia pode ser
um fator decisivo na escolha de uma loja em vez de outra, especialmente em segmentos onde

0s produtos e servicos sao similares.

A escala proposta por Bagdare e Jain (2013) para medir essas dimensdes foi validada no
contexto especifico de lojas fisicas do setor de materiais de construcdo na india. No entanto,
seus achados tém implicacBes mais amplas, sugerindo que a loja fisica deve evoluir de um
simples local de transagdo para um espaco onde o0s consumidores possam vivenciar
experiéncias enriquecedoras e diferenciadas. A transformacdo do ambiente de varejo em um
local de experiéncias Unicas é vital para a sobrevivéncia e sucesso das empresas em um
mercado competitivo e em constante mudanca. Esta visdo é apoiada por autores como
Verhoef et al. (2009) e Bustamante & Rubio (2017), que reforcam a importancia de
considerar uma abordagem holistica para criar experiéncias de compra que envolvam

maultiplas dimens@es sensoriais, emocionais e intelectuais.

2.3.3.2.  Modelo de Bustamante & Rubio (2017)

A experiéncia do consumidor em ambientes fisicos de varejo é uma area complexa e

multifacetada, que envolve vérias dimens@es de interagdo entre o consumidor, o0 ambiente da
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loja, os produtos e as pessoas presentes. Bustamante e Rubio (2017) contribuiram
significativamente para a compreensdo desta experiéncia ao desenvolver e validar uma escala
para medir as diferentes facetas da interacdo do consumidor em contextos de varejo fisico.
Este modelo é uma ampliacdo das dimensdes previamente identificadas por Verhoef et al.

(2009), mas com uma abordagem mais detalhada e refinada.

No estudo de Bustamante e Rubio (2017), foram confirmadas e validadas quatro dimensdes
principais da experiéncia do consumidor em ambiente fisico: cognitiva, afetiva, social e fisica.
Essas dimensdes fornecem uma estrutura compreensiva para analisar como diferentes

aspectos da experiéncia de compra impactam o consumidor.

A experiéncia cognitiva refere-se a forma como os consumidores processam e refletem sobre
as informac0es recebidas durante sua interacdo com a loja. Esta dimensdo é crucial para
entender como os consumidores pensam e analisam os estimulos apresentados no ambiente de
varejo. Segundo Bagozzi et al. (1999), :a experiéncia cognitiva envolve a interpretacdo e a
elaboracdo de significados sobre o que € observado, o que pode influenciar a satisfacao geral
e a decisdo de compra”. Estudos adicionais, como os de Lemon e Verhoef (2016), destacam
que a experiéncia cognitiva esta ligada a capacidade da loja de apresentar informacdes de

maneira clara e instigante, estimulando o interesse e a curiosidade dos consumidores.

A experiéncia afetiva, por outro lado, esta relacionada as emocdes e sentimentos que a
interacdo com o ambiente da loja provoca nos consumidores. Segundo Pine e Gilmore (1999),
as emocdes desempenham um papel fundamental na formacao de experiéncias memoraveis e
na criacdo de conexfes emocionais com a marca. A experiéncia afetiva é influenciada por
elementos como a ambientagéo da loja, 0 design e o atendimento ao cliente, e pode impactar
profundamente a satisfacdo e a lealdade dos consumidores, como evidenciado por estudos de
Bitner (1992) e Pugh (2001).

A experiéncia social é avaliada através da qualidade e intensidade das interacGes entre 0s
consumidores e outras pessoas presentes na loja, incluindo tanto outros clientes quanto
colaboradores. Esta dimensdo € particularmente importante para entender como as interagdes
sociais afetam a percepc¢do da experiéncia de compra. O trabalho de Fournier (1998) sugere
gue a experiéncia social pode enriquecer a experiéncia do consumidor, criando um sentido de

comunidade e pertencimento. Além disso, a pesquisa de Kwortnik e Thompson (2009) indica



21

que a qualidade das interagdes com colaboradores e outros consumidores pode influenciar
significativamente a satisfacéo geral e a percepgéo da marca.

A experiéncia fisica refere-se as respostas internas dos consumidores em relacdo ao ambiente
fisico da loja. Isso inclui a forma como o layout da loja, a disposicdo dos produtos e a
decoracdo afetam a experiéncia de compra. Bitner (1992) ja havia destacado que o ambiente
fisico da loja € um fator critico que pode influenciar as percepcdes e sentimentos dos
consumidores. Além disso, a pesquisa de Hultén (2011) sublinha que a experiéncia fisica pode
impactar ndo apenas a satisfagdo imediata, mas também a disposi¢do dos consumidores para

retornar a loja.

O estudo de Bustamante e Rubio (2017) comparou dois modelos diferentes para medir a
experiéncia do consumidor. O primeiro modelo inclui cinco componentes distintos: cognitiva,
afetiva, social com clientes, social com colaboradores e fisica. No entanto, os resultados
mostraram que o segundo modelo, com quatro componentes agrupados (cognitiva, afetiva,
social e fisica), ofereceu um ajuste melhor aos dados. Este modelo reduz a complexidade ao
consolidar a experiéncia social em uma unica dimensdo, embora os autores reconhecam a
necessidade de analises futuras que possam explorar as componentes sociais de forma mais
detalhada.

E possivel perceber que o modelo de Bustamante e Rubio (2017) proporciona uma visio
abrangente e detalhada da experiéncia do consumidor em ambientes fisicos de varejo. Ele
destaca a importancia de considerar maltiplas dimensdes da experiéncia e oferece uma escala
validada que pode ser utilizada para medir e melhorar as interacbes dos consumidores em
contextos de varejo. Esta abordagem multidimensional é fundamental para compreender e
aprimorar a experiéncia de compra, garantindo que as lojas possam atender e superar as

expectativas dos consumidores em um mercado cada vez mais competitivo.

2.3.4. Satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente é almejada por todas as empresas e ¢ um fator crucial dentro do
marketing de relacionamento, pois clientes insatisfeitos tendem a perder o interesse em se
relacionar com a marca e buscar na concorréncia aquilo que Ihes falta. De acordo com Kotler
e Keller (2006, p.142), a "satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da

comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
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comprador”. Este conceito sublinha a importancia de atender ou superar as expectativas dos
clientes para garantir sua satisfacéo.

Oliver (1999) reforca essa ideia ao definir satisfagdo como um julgamento que uma
caracteristica ou o préprio produto/servico fornece um nivel prazeroso de realizacao
relacionada ao consumo. Ele destaca que a satisfacdo é um estado emocional p6s-consumo
que reflete a avaliagdo do cliente sobre o0s aspectos do produto ou servi¢o que proporcionaram
prazer ou desprazer. Este estado emocional pode variar desde a satisfagdo plena até o
desapontamento profundo, dependendo da experiéncia do cliente.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2017) também discutem a satisfagdo do cliente como uma
avaliacdo emocional e destacam que é um determinante critico da lealdade do cliente. Eles
argumentam que a satisfacdo influencia a retencéo de clientes, a probabilidade de recompra e
a propagacéo positiva de boca a boca. Além disso, a satisfagdo é vista como um indicador da
capacidade de uma empresa de atender as necessidades e expectativas dos clientes de maneira

consistente.

Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a satisfacdo do cliente é fundamental para a
performance financeira das empresas. Eles demonstram que altos niveis de satisfacdo do
cliente estdo correlacionados com um aumento na rentabilidade e no valor de mercado da
empresa. Isso ocorre porque clientes satisfeitos tendem a ser mais leais, menos sensiveis ao

preco e mais propensos a recomendar a marca a outras pessoas.

Por outro lado, Reichheld e Sasser (1990) apontam que a insatisfacdo do cliente pode ter
consequéncias negativas significativas para as empresas. Clientes insatisfeitos ndo apenas
deixam de comprar da empresa, mas também podem influenciar negativamente potenciais
clientes através de relatos de suas experiéncias desfavoraveis. A perda de clientes satisfeitos
pode ser dispendiosa, pois adquirir novos clientes é geralmente mais caro do que manter o0s

existentes.

Além disso, Homburg, Koschate e Hoyer (2006) discutem a importancia da satisfacdo do
cliente na formacéo de relacionamentos de longo prazo. Eles destacam que a satisfacdo é um
pré-requisito para a lealdade, mas ndo garante automaticamente a fidelidade. Outros fatores,
como a confianca e 0 compromisso, também desempenham papeéis criticos. No entanto, a
satisfacdo continua sendo uma base fundamental para construir e manter relacionamentos

fortes e duradouros com os clientes.
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Em outras palavras, segundo Cobra e Ribeiro (2000, p.93) "o principio basico do conceito de
satisfacdo € que as pessoas ndo comercializam mercadorias e servicos per si, elas compram a
antecipacdo do prazer a ser obtido daquele item ou servigo, o qual percebe como tendo valor
para eles™, os autores apresentam a seguinte equacéo, por meio da qual é expressa a interacao

entre beneficios e custos na percepgao do cliente:

Satisfacdo do consumidor = Beneficios esperados - custo do valor

Na equacao do valor percebido, o custo refere-se ao sacrificio que sera feito para a aquisicao
do produto ou servi¢o, enquanto os beneficios sdo o0 que se espera obter ao adquirir ou utilizar
0 produto. A satisfacdo do consumidor é determinada quando os beneficios superam o0s
custos. Kotler e Keller (2006, p.142) afirmam que "se o desempenho n&o alcangar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se 0 desempenho
for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado”. Este principio
béasico é essencial para entender como os consumidores avaliam suas experiéncias de compra

e a qualidade dos produtos ou servigos adquiridos.

Oliver (1980) acrescenta que a satisfacdo do cliente é um julgamento que um produto ou
servico fornece um nivel prazeroso de realizacdo relacionada ao consumo. Esta satisfagdo é
derivada da comparacao entre o desempenho percebido e as expectativas do cliente, o que
pode resultar em sentimentos de contentamento ou desapontamento. A teoria da dissonancia
cognitiva, proposta por Festinger (1957), também sugere que os consumidores experimentam
um estado de dissonancia quando o desempenho do produto ou servigo ndo corresponde as

expectativas, levando a sentimentos de insatisfacéo.

Woodruff (1997) propde um modelo de valor percebido pelo cliente que incorpora a
qualidade do produto, a satisfacdo do cliente e a lealdade. Ele argumenta que a percepc¢ao de
valor é um determinante chave da satisfacdo, pois os consumidores avaliam continuamente se
os beneficios recebidos justificam os custos incorridos. Esta avaliacdo continua influencia a

decisdo de recompra e a lealdade do cliente a marca.

Zeithaml (1988) também discute o conceito de valor percebido como a avaliagdo global do
consumidor sobre a utilidade de um produto com base em percepgdes do que é recebido e do
que é dado. Ele destaca que o valor percebido é uma construgdo multidimensional que inclui

ndo apenas beneficios funcionais, mas também emocionais, sociais e epistemoldgicos. Esta
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visdo amplia a compreensdo de como os consumidores avaliam suas experiéncias de consumo

e a satisfacdo resultante.

Além disso, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) introduziram o modelo SERVQUAL, que
mede a qualidade do servico em termos de cinco dimens@es: tangibilidade, confiabilidade,
responsividade, seguranca e empatia. Este modelo sugere que a satisfacdo do cliente é
influenciada pela qualidade percebida do servico, que € uma funcéo das discrepancias entre as
expectativas e as percepcoes do desempenho real. A aplicacdo do modelo SERVQUAL em
diferentes contextos de servicos mostrou que a qualidade do servico € um precursor

importante da satisfagdo do cliente e da lealdade.

Para Cobra e Ribeiro (2000, p.94) "o aspecto do custo nesta equacdo pode ser caracterizado
em duas dimensdes: o esforco e o risco inerentes a uma transacao”, em que o esforco "é
quantidade de dinheiro, tempo e energia que o consumidor esta disposto a despender”, sua
medida é quantitativa (moeda ou unidade de tempo), e ja o risco "é o sentimento subjetivo
sobre 0 preco monetario e ndo-monetario do produto”, ou seja, a avaliacdo das consequéncias
caso cometa-se um erro. Neste contexto, a transacdo sé acontecerd se o cliente, em sua

avaliacdo, perceber que o valor recebido € superior ao que foi sacrificado.

Muito se falou acima sobre expectativas, a satisfacdo envolve também um estudo sobre elas,

sendo assim, 0 que vem a ser expectativas?

Segundo Olson e Dover citados por Cobra e Ribeiro (2000, p.94) "sé@o as crencas acerca dos
atributos de um produto ou servico ou a preferéncia em algum tempo do futuro”. Essas
expectativas, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.142) sdo formadas "com base em
experiéncias de compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informacdes e promessas

de profissionais de marketing e de concorrentes".

Kotler e Keller (2006) destacam que as empresas podem utilizar véarios tipos de ferramentas
para medir a satisfacdo do cliente, tais como:

» Levantamentos periddicos: podem ser realizados através de questionarios,
entrevistas, pesquisa eletrénica, dentre outros, através dos quais tem-se a intencéo de
medir a intencdo de recompra dos clientes, probabilidade de recomendar a empresa ou

a marca a outros, ou seu grau de satisfacdo com o atendimento, servigo ou produto.
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> Indice de perda de clientes: é realizado o contato com clientes que deixaram de
comprar ou mudaram para a concorréncia para saber os reais motivos da perda do

cliente.

» Compradores misteriosos: neste caso a empresa contrata compradores misteriosos,
denominados muitas vezes como clientes ocultos, para avaliarem os pontos fortes e

fracos da empresa.

As empresas, para terem bons resultados, precisam fazer perguntas certas para se fazer esses

levantamentos, para ndo acabar confundindo a mente do consumidor.

A satisfacdo do cliente acabou se transformando uma abordagem fundamental dentro
marketing, pois clientes insatisfeitos possuem, atualmente, diversas maneiras para espalhar

sua insatisfacdo o que gera uma repercussdo negativa com relacdo empresa.
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CAPITULO III
3.0. METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa € um componente crucial para garantir a validade e a
confiabilidade dos resultados obtidos. No contexto desta pesquisa, que visa explorar a
experiéncia do consumidor no ambiente fisico das lojas da marca Nivaldo Thiery em Maputo,

a metodologia adotada serd fundamental para responder aos objectivos desta pesquisa.

3.1. Abordagem da Pesquisa

Esta pesquisa adota uma abordagem quantitativa, a qual € amplamente utilizada para
examinar relacdes entre variaveis e testar hipdteses em estudos de marketing. De acordo com
Gil (2008), “a pesquisa quantitativa se caracteriza por um foco na colecta e anélise de dados
numericos para verificar teorias e hipoteses”. Essa abordagem é adequada para este estudo,
pois permite medir e quantificar a experiéncia do consumidor através de variaveis especificas,

como satisfacdo e percepcdo de valor.

“A pesquisa quantitativa é conhecida por sua capacidade de fornecer resultados generalizaveis
e precisos, através do uso de métodos estatisticos para analise de dados” (Creswell, 2014). Ao
adotar essa abordagem, a pesquisa analisa a relacdo entre a experiéncia do consumidor e as
variaveis relacionadas ao ambiente de loja, como o ambiente fisico, o atendimento e o0s
produtos oferecidos. Conforme destacado por Hair et al. (2014), “a pesquisa quantitativa
também permite o uso de grandes amostras, 0 que € essencial para garantir a

representatividade dos resultados”.
3.2. Populacéo, amostra e amostragem

A populacdo-alvo desta pesquisa € composta por todos os clientes da Nivaldo Thiery na
cidade de Maputo com idade igual ou superior a 18 anos. Este grupo foi selecionado devido a
sua acessibilidade a pesquisadora e a sua capacidade de reflexdo critica, conforme justificado
por Hair et al. (2010). A amostra serd composta por 250 clientes, escolhidos com base na
técnica de amostragem por acessibilidade e conveniéncia, conforme descrito por Saunders et
al. (2016).

A amostragem por acessibilidade e conveniéncia € uma técnica que permite selecionar

individuos que estdo facilmente disponiveis e dispostos a participar da pesquisa, 0 que é
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especialmente util em contextos onde o tempo e os recursos sao limitados (Etikan et al.,
2016). Embora esta técnica possa introduzir algum viés, ela é adequada para o objectivo desta

pesquisa, que visa obter uma visao geral das experiéncias dos consumidores.

A amostra de 250 clientes foi escolhida com base em consideragdes praticas e para garantir
uma representatividade suficiente dos dados coletados. Segundo Cochran (1977), “uma
amostra de tamanho adequado é essencial para obter estimativas precisas e confiaveis,
permitindo uma analise estatistica robusta”. A selecdo dos participantes sera feita de forma
aleatoria, dentro dos critérios de idade e acessibilidade, para minimizar o viés e aumentar a

representatividade dos resultados.

3.3. Instrumentos e Técnicas de Coleta de Dados

Para a colecta de dados, foi utilizado um questionario estruturado com perguntas fechadas,
desenvolvido especificamente para medir a experiéncia do consumidor em lojas fisicas da
marca Nivaldo Thiery. De acordo com Saunders et al. (2016), os questionarios sdo uma
ferramenta eficaz para colectar dados padronizados e comparaveis, permitindo uma analise

estatistica precisa.

O questionario foi elaborado com base em uma revisao da literatura existente e nas dimensdes
identificadas por estudos anteriores, como as de Schmitt (1999) e Verhoef et al. (2009). As
perguntas foram formuladas para capturar informacgdes sobre as dimensbes sensoriais,
emocionais, cognitivas, sociais e fisicas da experiéncia do consumidor, conforme descrito por
Brakus et al. (2009). A coleta de dados foi realizada em locais fisicos durante um periodo

especifico, permitindo a obtencdo de uma amostra representativa dos clientes.

Antes da aplicacdo do questionario, foi realizado um pré-teste com um grupo de colegas
estudantes do Curso de Marketing e Rela¢des Publicas da UEM, conforme recomendado por
Dillman et al. (2014). Este pré-teste permitiu identificar e corrigir problemas de clareza e
compreensdo, assegurando que o questionario seja adequado para a coleta de dados. O pré-
teste resultou na eliminacédo e reconstrucdo de algumas perguntas, conforme necessario, para

melhorar a eficacia do questionario.

Os dados foram coletados em pontos de venda da Nivaldo Thiery, garantindo que a pesquisa
seja conduzida em ambientes fisicos onde os consumidores possam fornecer feedback
auténtico sobre suas experiéncias. A coleta de dados serad realizada em horéarios e dias

variados para capturar uma ampla gama de experiéncias dos consumidores.
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3.4. Técnicas de Analise e Interpretacdo de Dados

As técnicas de analise e interpretacdo dos dados foram baseadas em métodos estatisticos
avancados para garantir uma analise precisa e significativa. A analise dos dados foi conduzida
utilizando o software SPSS, que permite a realizagdo de andlises descritivas e inferenciais
(Pallant, 2013). As analises descritivas incluiu célculos de médias e frequéncias, para fornecer

uma visdo geral das experiéncias dos consumidores.

Os resultados foram interpretados a luz dos objectivos da pesquisa e da revisdo da literatura,
permitindo uma compreensao aprofundada das experiéncias dos consumidores. “A
interpretacdo dos dados também considerou possiveis limitacGes da pesquisa e sugestdes para
futuras investigacdes”, conforme descrito por Cooper e Schindler (2014). A analise dos dados
foi conduzida de forma sistematica e rigorosa para assegurar a validade e a confiabilidade dos

resultados.
Consideracdes Eticas

As consideracgdes éticas sdo fundamentais para garantir a integridade e a ética da pesquisa. O
respeito pelos direitos dos participantes é uma prioridade, e todos os procedimentos serdo
conduzidos em conformidade com as diretrizes éticas estabelecidas. Conforme definido por
Creswell (2014), os participantes foram informados sobre os objectivos da pesquisa, a

natureza voluntaria da participacdo e o uso dos dados coletados.

O consentimento informado foi obtido de todos os participantes antes da colecta de dados,
garantindo que eles estejam cientes dos propdésitos da pesquisa e de como suas informacoes
serdo utilizadas. Além disso, as informacgbes pessoais dos participantes foram tratadas com
confidencialidade e anonimato, conforme recomendado por Sekaran e Bougie (2016). A
protecdo dos dados pessoais é uma prioridade, e serdo implementadas medidas de seguranca

para garantir que as informacg0es sejam armazenadas e processadas de forma segura.

A pesquisa foi conduzida de forma a minimizar possiveis impactos negativos sobre o0s
participantes e a garantir que a coleta de dados seja realizada de maneira ética e responsavel.
A conformidade com as normas éticas ndo s6 reforca a credibilidade da pesquisa, mas

também assegura que os resultados obtidos sejam validos e respeitosos com os participantes.
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CAPITULO IV
4.0. ANALISE E INTERPRETACAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, faz-se andlise e interpretacdo dos dados coletados. O escopo deste estudo

abrangeu 250 clientes da Nivaldo Thierry residentes na Cidade de Maputo.

4.1. Descricdo do local de estudo ( Marca Nivaldo Thierry-Cidade de
Maputo)

O presente estudo foi desenvolvido nas lojas NT localizadas na Avenida de Maguiguana nr°
672/RC no centro da Cidade de Maputo e no parque dos poetas na cidade da Matola, para
alem destas lojas a NT esta represenntada na cidade de Nampula concretamente no Monica
Shopping que sita na rua de Quelimane, Muahivire.

A NT é uma marca de artigos de vestuarios do estilista mocambicano Nivaldo Thierry que
actua no mercado da moda a mais de 16 anos. O estilista tem representado Mocambique nas
passarelas internacionais, com colecc¢des que combinam os tecidos classicos com a tradicional

capulana.

Em 2008, o estilista se aventurou, em conjunto com um outro jovem estilista, no Mogambique
Fashion Week, onde apresentaram uma colec¢do feminina. Na edicdo seguinte, em 2009, o
jovem mocambicano desafiou-se a avancar sozinho, desta feita com uma coleccéo
direccionada para o publico masculino. O sucesso catapultou-o para outros voos, de tal forma
gue, ndo obstante a juventude, o estilista ja marcou presenca no Angola Fashion Week por 3
vezes, no Angola internacional Fashion Show por 3 vezes, moda Benguela 1 vez, moda
solidaria 2 vezes, na Feira Internacional de Lisboa e até em Italia, no Riccione Moda Itélia e

varios outros eventos dentro de Africa e na Europa.

O estilista mocambicano Nivaldo Thierry foi eleito em 2018, o Melhor Young Designer de
Africa pela World Fashion Organization, a maior entidade regente da moda no mundo. J4 com
mais de uma década no ramo a empresa desponta como sendo uma das maiores no seu ramo
de actuacdo, os dados apresentados nesse capitulo evidenciam a relevancia da marca para o

mercado africano de moda.
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Imagem 1. NT numa apresentac¢éo na Presidéncia Imagem 2. NT apresentando em Accra, Ghana

Fonte: Perfil oficial do Instagram Fonte: Perfil oficial do Instagram.

4.1.1. Andlise e Interpretacdo dos Dados Sociodemograficos

Os dados sociodemogréaficos obtidos da amostra de 250 clientes da Nivaldo Thiery fornecem
perspectivas ricas sobre o perfil do consumidor e suas implicacdes para a experiéncia de loja.
A predominancia de clientes do género feminino, representando 59% da amostra, em
comparacdo com 37% do género masculino e 3% que se identificaram com outro género,
sugere que a Nivaldo Thiery pode ter um apelo mais forte entre mulheres. Apenas 1% dos
clientes optou por ndo revelar seu género. Esta distribuicdo € consistente com pesquisas que
indicam que as mulheres frequentemente demonstram uma maior lealdade e satisfacdo com

marcas que atendem as suas expectativas e necessidades emocionais (Kotler & Keller, 2016).

Em relacdo a faixa etaria, a maioria dos clientes esta nas faixas de 25-34 anos (33%) e 18-24
anos (29%), enquanto 24% tém entre 35 e 44 anos, 25% estdo na faixa de 45-54 anos, € 12 %
sdo maiores de 55 anos. Esta distribuicdo etaria sugere que a loja atrai tanto um publico
jovem-adulto quanto um publico mais maduro, o que indica a necessidade de estratégias de
marketing que sejam inclusivas e que atendam a diferentes faixas etéarias (Schiffman &
Kanuk, 2010). O fato de um grande namero de clientes ter menos de 35 anos pode influenciar

as preferéncias e expectativas em relagdo as experiéncias de loja e produtos oferecidos.

O nivel de escolaridade dos clientes mostra que 68% possuem ensino superior, enquanto 18%
tém ensino técnico-profissional, 12% possuem ensino secundario e apenas 2% tém ensino

primario.
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Quanto a ocupacdo principal, 48% dos clientes sdo empregados, 19% sao estudantes, 15% sdo

empreendedores, 10% estdo desempregados e 8% pertencem a outras categorias. Este perfil

de ocupacdo sugere que a maioria dos clientes tem uma estabilidade financeira que pode

influenciar sua capacidade e disposicdo para consumir produtos de maior valor, conforme

observado por Belk (2013). A diversidade na ocupagdo pode também refletir a necessidade de

a loja adaptar suas estratégias para diferentes segmentos de consumidores.

Sobre a faixa de renda mensal, 31% ganham entre 20.001 e 30.000 MZN 25% dos clientes
tém uma renda entre 10.000 e 20.000 MZN, 22% tém uma renda inferior a 10.000 MZN, 12%
ganham entre 30.001 e 40.000 MZN e 10% tém uma renda superior a 40.000 MZN. Essa

distribuicdo sugere que a loja deve considerar diferentes estratégias de precos e ofertas para

atender a capacidade de consumo variada dos clientes e maximizar a satisfacdo. De acordo

com Kotler et al. (2017), a compreensdo das faixas de renda dos consumidores permite um

ajuste mais preciso das ofertas de produtos e servigos.

Tabela 2- Elemento Sociodemografico

Elemento Sociodemografico

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

Masculino 92 37%
Feminino 148 59%
Outro 8 3%
Prefiro ndo responder 2 1%
Total 250 100%
=  FaixaEt&ra ]

18-24 anos 72 29%
25-34 anos 83 33%
35-44 anos 60 24%
45-54 anos 30 25%
55 anos ou mais 62 12%
Total 250 100%

Ensino Primério 5 2%
Ensino Secundério 30 12%
Ensino Técnico-profissional 45 18%
Ensino Superior 170 68%
Total 250 100%
. OcupagdoPrincipal |

Estudante 48 19%
Empregado 120 48%
Empreendedor 38 15%
Desempregado 25 10%
Outro 19 8%
Total 250 100%

Menos de 10.000 MZN 55 22%
10.000 - 20.000 MZN 78 31%
20.001 - 30.000 MZN 63 25%
30.001 - 40.000 MZN 30 12%




32

Mais de 40.000 MZN 24 10%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

4.2. Analise descritiva e discussao dos resultados

A analise dos dados coletados sobre a facilidade de encontrar produtos na loja, mostra que do
total dos inquiridos, 21% consideraram que encontrar os produtos foi "Muito facil”, enquanto
33% acharam a tarefa "Facil". Esses dados indicam que uma parte consideravel dos clientes
teve uma experiéncia relativamente positiva ao procurar produtos, o que pode estar associado

a uma organizacao eficiente do espaco de venda e a clareza na sinalizacdo dos produtos.

No entanto, 27% dos entrevistados se mostraram "Neutros™ quanto a facilidade de encontrar o
gue procuravam, sugerindo que, embora a maioria dos clientes ndo tenha enfrentado grandes
dificuldades, ainda existe um grupo significativo que ndo encontrou a experiéncia
excepcionalmente positiva. A presenca de 14% dos clientes que acharam "Dificil" encontrar
0s produtos e 5% que acharam "Muito dificil” aponta para problemas especificos que
precisam ser abordados. Esses problemas podem estar relacionados a disposi¢édo dos produtos
na loja, a eficdcia da sinalizacdo ou a experiéncia geral de navegacdo no ambiente fisico da
loja.

Estes dados sdo cruciais para o estudo da influéncia das experiéncias de loja na satisfacdo do
cliente, pois a facilidade de encontrar produtos afeta diretamente a percepg¢éo do cliente sobre

a eficiéncia e a organizacdo da loja.

Portanto, para melhorar a experiéncia do cliente, a loja pode considerar rever e optimizar a
disposicdo dos produtos, melhorar a sinalizacdo interna e avaliar a eficacia dos processos de
atendimento ao cliente. A literatura sugere que uma organizacao clara e eficiente do ambiente
de loja é essencial para uma experiéncia de compra positiva e para a construcdo de uma
relacdo de lealdade com o cliente (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990; Kotler, 2003).
Investir em melhorias nessas areas pode ajudar a reduzir as dificuldades encontradas pelos

clientes e aumentar a satisfacdo geral.

Tabela 3- Facilidade em Encontrar Produtos

Facilidade em Encontrar Produtos Frequéncia Absoluta Freguéncia Relativa
Muito fécil 52 21%
Fécil 83 33%
Neutro 68 271%
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Dificil 35 14%
Muito dificil 12 5%
Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

A avaliacdo da organizacdo das secOes e produtos na loja revela aspectos significativos sobre
a experiéncia do cliente e a eficacia do layout da loja. Dos 250 clientes entrevistados, 18%
consideraram a organizacdo das secOes e produtos como "Excelente". Essa avaliacdo positiva
sugere que uma parte considerdvel dos clientes encontra a loja bem organizada, o que é
fundamental para uma experiéncia de compra satisfatoria e eficiente. A organizacdo eficaz
pode facilitar a navegacéo e contribuir para uma percepg¢do positiva da loja, alinhando-se as
melhores préaticas sugeridas por autores como Bitner (1992), que destaca a importancia da

organizacao fisica no ambiente de servigo.

Por outro lado, 36% dos clientes avaliaram a organizacdo como "Boa". Embora esta seja uma
avaliacdo positiva, ndo € tdo entusiastica quanto a avaliacdo "Excelente”. Este grupo pode
estar satisfeito com a organizacdo geral, mas ainda ha espaco para melhorias. A literatura
sugere que a percep¢do de uma organizacdo "Boa" pode indicar areas que precisam de ajustes
para alcancar um nivel de exceléncia (Kotler, 2003). A organizacao das se¢fes e produtos
impacta diretamente a satisfacdo do cliente, e uma organizacdo "Boa" pode ser um sinal de

que a loja estad no caminho certo, mas ainda pode beneficiar de refinamentos adicionais.

Uma parte significativa dos entrevistados, 29%, considerou a organizacdo das secOes e
produtos como "Adequada”. Essa avaliacdo neutra pode indicar que, embora a organizacdo
seja funcional, ndo é particularmente impressionante para os clientes. Uma organizacao
"Adequada" pode ser vista como um ponto de partida, mas ndo como um diferencial
competitivo (Zeithaml et al., 1990). Os clientes que avaliam a organizacdo como adequada
podem ndo sentir uma experiéncia de compra excepcional, o que pode influenciar a sua

satisfacdo e fidelidade.

Além disso, 12% dos clientes acharam a organizacdo das sec¢Bes e produtos "Ruim”, e 5%
consideraram "Muito ruim". Essas avaliagbes negativas indicam que uma parte minoritaria
dos clientes teve uma experiéncia insatisfatoria com a organizacdo da loja. Problemas na
organizacdo podem levar a frustracdo e dificuldade na navegacdo, o que pode impactar
negativamente a satisfacdo do cliente (Jones & Suh, 2000). Essas criticas apontam para a
necessidade urgente de melhorias para evitar que pequenos problemas se tornem questdes

mais graves que possam afetar a experiéncia geral do cliente.
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A analise dos dados sugere que, enquanto a maioria dos clientes tem uma percepgéo positiva
da organizacdo da loja, ha uma porcgdo significativa que acha que ainda ha espaco para
melhorias. Isso € consistente com os estudos que enfatizam a importancia de uma organizacao
eficiente do espaco de loja para maximizar a satisfacdo do cliente e melhorar a experiéncia de
compra (Baker et al., 2002). Portanto, para melhorar a experiéncia do cliente na Nivaldo
Thierry, a loja deve considerar ajustes na organizacdo das se¢Oes e produtos, buscando nédo

apenas atender as expectativas dos clientes, mas supera-las.Tabela 4- Organizacio das Secdes e

Produtos

Tabela 5- Organizacdo das Secdes e Produtos

Organizacao das Secdes e Produtos Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Excelente 45 18%

Boa 90 36%

Adequada 72 29%

Ruim 30 12%

Muito ruim 13 5%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

A interacdo entre os clientes e os colaboradores desempenha um papel central na percepcéo
de qualidade do servigo, conforme discutido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), no
modelo SERVQUAL, onde a cortesia, empatia e competéncia dos colaboradores sdo fatores

criticos para a satisfacdo do cliente.

Dos 250 clientes entrevistados, 21%, que representam 53 individuos, avaliaram a interacdo
com os colaboradores como excelente. Esse dado indica que uma parcela significativa dos
clientes teve uma experiéncia de atendimento de alta qualidade, 0 que pode ter contribuido
positivamente para a satisfacdo geral com a loja. Além disso, 32% dos entrevistados,
correspondendo a 80 clientes, consideraram a interacdo com os colaboradores como boa. Este
dado mostra que a maioria dos clientes percebeu a interacdo de forma favoravel, o que sugere
um nivel consistente de qualidade no atendimento. Como apontado por Zeithaml, Bitner e
Gremler (2018), a percepcdo de um atendimento consistente e de alta qualidade é essencial

para a construcdo de confianca e lealdade por parte dos clientes.

No entanto, 30% dos inquiridos, ou 75 clientes, classificaram a interacdo como adequada.
Este grupo indica que, embora o atendimento tenha sido satisfatério, ndo se destacou como
um diferencial. Por outro lado, 12% dos entrevistados, ou 30 clientes, consideraram a

interacdo com os colaboradores ruim, e 5% (12 clientes) avaliaram como muito ruim.
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Os dados obtidos indicam que, embora a maioria dos clientes tenha uma percepg¢éo positiva da
interacdo com os colaboradores da loja, hd uma necessidade evidente de aprimorar as praticas
de atendimento para garantir que mais clientes avaliem a experiéncia como excelente ou boa.
Isso é essencial para aumentar a satisfacdo geral e promover a lealdade a marca. A presenca
de uma parcela significativa de clientes que tiveram experiéncias menos satisfatorias destaca a
importancia de revisitar e potencialmente reformular as estratégias de treinamento e
atendimento ao cliente na loja Nivaldo Thierry. Como enfatizado por Bitner, Booms e Mohr
(1994), a qualidade da interacdo entre clientes e colaboradores € um dos principais
determinantes da satisfacdo do cliente, e investir nessa area pode gerar retornos significativos
em termos de percepcéo de valor e fidelidade do cliente.

Tabela 6- Interacdo com os Colaboradores

Interacdo com os Colaboradores Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Excelente 53 21%

Boa 80 32%

Adequada 75 30%

Ruim 30 12%

Muito ruim 12 5%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

No contexto do varejo, a interacdo social entre os consumidores pode criar um ambiente mais
acolhedor e agradavel, o que é fundamental para o sucesso da experiéncia de loja, conforme
discute Baker (1992) em seus estudos sobre a atmosfera de loja.

De acordo com a tabela 11, 17% (o que equivale a 43 clientes) consideraram a qualidade da
interacdo entre os clientes como excelente. Este grupo percebe a loja como um espago onde as
interacbes sdo positivas e enriqguecem a experiéncia de compra. A literatura sobre
comportamento do consumidor, como discutido por Solomon (2018), sugere que interacdes
positivas com outros clientes podem reforcar o sentimento de pertencimento e satisfacdo, o
que pode aumentar a lealdade a marca.

Além disso, 31% dos entrevistados, correspondendo a 78 clientes, avaliaram a interacdo entre
os clientes como boa. Este resultado mostra que uma parcela significativa dos clientes
experimentou interagdes sociais que contribuiram para uma experiéncia de compra
satisfatoria, embora talvez ndo de forma tdo impactante quanto o grupo que as considerou
excelentes. Como discutido por Bitner (1992), um ambiente de loja que facilita boas
interacOes sociais pode melhorar a percepgdo geral da experiéncia de compra, o0 que é crucial

para a satisfacdo do cliente.
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Por outro lado, 33% dos clientes, ou 83 inquiridos, classificaram a qualidade das interag0es
como adequada. Esses dados sugerem que, para uma grande parte dos clientes, as interacGes
entre consumidores ndo se destacaram como um aspecto importante da experiéncia de
compra. Embora adequadas, essas interacdes ndo contribuiram significativamente para uma
percepcao positiva ou negativa da loja. Este ponto € importante, pois, como discutido por
Kotler (1973), a atmosfera de loja, incluindo as interacdes sociais, deve ser cuidadosamente

gerenciada para maximizar a satisfacdo do cliente.

No entanto, 15% dos clientes, ou 38 pessoas, consideraram a qualidade das interagdes ruim,
enquanto 4% (10 clientes) avaliaram como muito ruim. Esses dados indicam que uma parcela
ndo negligencidvel dos clientes teve experiéncias negativas em suas interacbes com outros
consumidores dentro da loja. InteracGes sociais negativas podem diminuir a qualidade da
experiéncia de compra, afetando negativamente a satisfacdo do cliente, conforme discutido
por Turley e Milliman (2000). A presenca de clientes que percebem a interacdo social de
forma negativa pode sugerir a necessidade de melhorias na gestdo do ambiente de loja para

promover um espaco mais amigavel e acolhedor.

Os resultados obtidos sugerem que, embora a maioria dos clientes tenha tido experiéncias de
interacdo entre os consumidores que variam de adequadas a excelentes, existe uma parcela
significativa que considera essas interacfes insatisfatorias. 1sso € um ponto de atencdo para a
loja Nivaldo Thierry, pois a qualidade das interacfes sociais pode influenciar diretamente a
percepcdo da experiéncia de compra e, consequentemente, a satisfacdo geral do cliente.
Investir em estratégias que promovam um ambiente mais acolhedor e que incentivem
interacdes sociais positivas pode ser uma forma eficaz de melhorar a experiéncia do cliente na
loja. Como sugerem Turley e Milliman (2000), a gestdo do ambiente de loja deve incluir a
consideracdo das interagfes sociais para maximizar a satisfacdo do cliente e promover a

lealdade a marca.

Tabela 7- Interacdo entre os Clientes

Qualidade da Interacéo entre os Clientes | Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa (%)
Excelente 43 17%

Boa 78 31%

Adequada 83 33%

Ruim 38 15%

Muito ruim 10 4%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel



37

A qualidade do atendimento ao cliente é frequentemente destacada na literatura como um
determinante significativo da satisfagdo do cliente, conforme discutido por Bitner (1992) e
Zeithaml et al. (2006), e conforme mostra a tabela 12, 26%, correspondendo a 65 inquiridos,
relataram estar muito satisfeitos com a ajuda fornecida pelos colaboradores. Esse grupo de
clientes provavelmente experimentou um atendimento altamente eficiente e personalizado, o
que € essencial para criar uma experiéncia de compra positiva e diferenciada. De acordo com
Zeithaml et al. (2006), o atendimento de alta qualidade pode aumentar significativamente a

percepcao de valor do cliente, resultando em maior lealdade a marca.

Além disso, 34% dos entrevistados, ou 85 clientes, indicaram que estavam satisfeitos com a
ajuda recebida. Embora esse grupo nao tenha demonstrado o0 mesmo nivel de entusiasmo que
o0s clientes muito satisfeitos, ele ainda reflete uma percep¢éo positiva do atendimento. 1sso
sugere que a maioria dos clientes considera que o suporte oferecido pelos colaboradores da
loja atende as suas expectativas, contribuindo assim para a satisfacdo geral com a experiéncia

de compra.

Por outro lado, 25% dos clientes, ou 63 inquiridos, mantiveram uma posi¢cdo neutra em
relacdo ao atendimento recebido. Esse resultado pode indicar que, para uma parte significativa
dos clientes, a ajuda fornecida ndo foi suficientemente marcante, positiva ou negativa, para
influenciar significativamente a sua satisfacdo. Solomon (2018) destaca que, em muitos casos,
a neutralidade pode ser interpretada como uma oportunidade para melhorias no atendimento,

visando transformar experiéncias neutras em experiéncias satisfatorias.

No entanto, 12% dos clientes, equivalentes a 30 pessoas, indicaram gue estavam insatisfeitos
com a ajuda recebida, enquanto 3% (8 clientes) estavam muito insatisfeitos. Esses nimeros,
embora menores em comparagdo com as avaliagdes positivas, ndo devem ser negligenciados.
A insatisfacdo com o atendimento pode resultar em experiéncias de compra negativas, que
afetam a percepcdo geral da loja e podem levar a perda de clientes. Como apontado por Kotler
e Keller (2012), a qualidade do atendimento é um fator critico para a retengdo de clientes, e

falhas nesse aspecto podem ter consequéncias adversas para a marca.

Os resultados indicam que a maioria dos clientes esta satisfeita com o atendimento na loja
Nivaldo Thierry, o que reflete um bom desempenho dos colaboradores em termos de fornecer
suporte e assisténcia adequados. No entanto, a presenca de uma parcela significativa de

clientes insatisfeitos ou neutros sugere que ha espaco para melhorias no atendimento, visando
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elevar o padrdo de satisfagdo. Conforme discutido por Zeithaml et al. (2006), investir em
treinamento e desenvolvimento continuo dos colaboradores pode ser uma estratégia eficaz

para melhorar a qualidade do atendimento e, consequentemente, a satisfacao do cliente.

Tabela 8- Satisfacdo com a Ajuda dos Colaboradores

Satisfacdo com a Ajuda dos Colaboradores Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Muito satisfeito 65 26%

Satisfeito 85 34%

Neutro 63 25%

Insatisfeito 30 12%

Muito insatisfeito 8 3%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

Bitner (1992) argumenta que os elementos atmosféricos, como iluminagdo e temperatura,
desempenham um papel critico na formacdo das percepcdes dos clientes sobre a qualidade do

ambiente de compra, influenciando diretamente sua satisfacdo e comportamento.

Ao analisar os dados coletados de 250 clientes, observamos na tabela 13 que 22% dos
entrevistados, equivalentes a 55 inquiridos, consideraram a loja como muito confortavel em
relacdo a temperatura e iluminacdo. Este resultado indica que uma porc¢éo significativa dos
clientes percebe a loja como um ambiente altamente agradavel, o que contribui para uma
experiéncia de compra positiva. Como observado por Baker et al. (2002), o conforto térmico e
a iluminacdo adequada sdo fatores que podem aumentar a percepcao de valor e satisfacdo do

cliente, fortalecendo a imagem da marca.

Além disso, 34% dos clientes, ou 85 inquiridos, avaliaram o conforto da loja como
confortavel. Este grupo, que representa uma maioria relativa, reforca a ideia de que a loja
Nivaldo Thierry tem conseguido proporcionar um ambiente que atende as expectativas dos
consumidores em termos de conforto, o que é essencial para a retencdo de clientes e para

promover uma experiéncia de compra agradavel (Turley e Milliman, 2000).

Por outro lado, 26% dos clientes, correspondendo a 65 inquiridos, mantiveram-se neutros em
relacdo ao conforto da loja. Isso sugere que, para uma parcela consideravel dos consumidores,
0 ambiente da loja atende aos padrbes bésicos, mas ndo se destaca em proporcionar uma
experiéncia excepcional. Segundo Levy e Weitz (2004), essa neutralidade pode indicar que,
embora o ambiente ndo cause desconforto, também ndo agrega um valor significativo a

experiéncia de compra.
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Entretanto, 14% dos clientes, ou 35 inquiridos, avaliaram a loja como incOmoda em termos de
temperatura e iluminacdo, e 4% dos clientes, equivalentes a 10 inquiridos, consideraram o
ambiente muito incbmodo. Esses resultados, embora representem uma minoria, indicam que
h& uma parte dos consumidores que experimenta desconforto durante suas visitas a loja. De
acordo com Bitner (1992), a percepc¢édo de desconforto pode afetar negativamente a satisfacao
do cliente e a disposicdo de retornar ao local, o que sinaliza a necessidade de ajustes nesses

aspectos para melhorar a experiéncia geral de compra.

Os dados indicam que a maioria dos clientes esta satisfeita com o conforto da loja em termos
de temperatura e iluminacdo, com uma parte significativa dos entrevistados classificando
esses aspectos como muito confortaveis ou confortaveis. No entanto, o fato de que uma fracao
dos clientes se sentiu desconfortavel sugere a necessidade de melhorias para assegurar que
todos os clientes tenham uma experiéncia positiva. Como sugerido por Turley e Milliman
(2000), a otimizacdo desses fatores pode contribuir significativamente para 0 aumento da
satisfacdo e fidelidade dos clientes, reforcando a importancia do ambiente fisico na

experiéncia de compra.

Tabela 9- Conforto em Termos de Temperatura, lluminacdo e musica ambiente

Conforto em Termos de Temperatura e lluminacdo | Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa
Muito confortavel 55 22%

Confortavel 85 34%

Neutro 65 26%

Incémodo 35 14%

Muito incdmodo 10 4%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

A exclusividade dos produtos e ofertas de uma loja é um fator crucial que pode influenciar
significativamente a percepc¢éo e satisfacdo dos clientes. De acordo com o estudo realizado
com 250 clientes da marca Nivaldo Thierry, a exclusividade dos produtos foi avaliada de
maneira variada, refletindo diferentes niveis de satisfacdo e expectativas entre 0s

consumidores.

Dos entrevistados, 16% (40 clientes) consideraram a exclusividade das ofertas e produtos da
loja como muito alta. Esses clientes percebem a marca Nivaldo Thierry como um simbolo de
distingdo e unicidade, caracteristicas que sdo frequentemente associadas a produtos de luxo e
que, segundo Kapferer (2012), sdo essenciais para construir uma identidade de marca forte e
diferenciada. Esse grupo demonstra um alto nivel de satisfagdo, sugerindo que a loja consegue

atender bem as expectativas de consumidores que buscam exclusividade.
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Além disso, 28% dos clientes (70 inquiridos) avaliaram a exclusividade como alta, indicando
uma percepgdo positiva, embora ndo tdo intensa quanto o primeiro grupo. Esses dados
sugerem que uma parte consideravel dos clientes reconhece que os produtos da Nivaldo
Thierry possuem caracteristicas que os diferenciam de outras marcas, o que pode ser um fator
determinante na decisdo de compra. No entanto, uma parcela significativa dos entrevistados,

representando 33% (82 clientes), avaliou a exclusividade dos produtos como média.

Por outro lado, 16% dos clientes (40 inquiridos) consideraram a exclusividade das ofertas
baixa, e 7% (18 inquiridos) a avaliaram como muito baixa. Esses nimeros revelam que um
segmento dos consumidores nao percebe os produtos da loja como exclusivos, o que pode
indicar um desalinhamento entre as expectativas dos clientes e a proposta de valor da marca.
Para esses consumidores, a loja Nivaldo Thierry pode ndo estar oferecendo produtos que se
destaqguem suficientemente no mercado, o que, segundo Berry (2000), pode resultar em uma
menor lealdade a marca e uma predisposicdo para buscar alternativas que oferecam maior

diferenciacéo.

Os resultados indicam que a percep¢do de exclusividade dos produtos da Nivaldo Thierry
varia significativamente entre os clientes, com uma tendéncia predominante para uma
avaliagdo mediana. Enquanto uma parte dos clientes vé a marca como altamente exclusiva,
uma proporcdo semelhante de consumidores ndo percebe essa exclusividade de forma tao
clara, o que pode ser um indicador de que a comunicacdo do valor diferencial dos produtos

pode necessitar de ajustes.

Tabela 10- Exclusividade das Ofertas e Produtos

Exclusividade das Ofertas e Produtos Frequéncia Absoluta Freqguéncia Relativa
Muito alta 40 16%

Alta 70 28%

Média 82 33%

Baixa 40 16%

Muito baixa 18 7%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

A satisfacdo geral dos clientes com suas experiéncias de compra é um indicador crucial de
sucesso para qualquer varejista, especialmente para marcas de alto padrdo como a Nivaldo
Thierry. A pesquisa realizada com 250 clientes revela uma tendéncia altamente positiva, com
50% (125 clientes) declarando-se muito satisfeitos com a experiéncia geral na loja. Essa alta
taxa de satisfacdo reflete o sucesso da marca em proporcionar uma experiéncia de compra que

atende ou excede as expectativas de uma parte significativa de seus clientes, o que, segundo
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Kotler e Keller (2012), é essencial para a criagdo de lealdade a marca e para a recomendacao
boca-a-boca positiva.

Além disso, 45% dos inquiridos (113 clientes) afirmaram estar satisfeitos, o que indica que
quase a totalidade dos clientes teve uma experiéncia positiva na loja. A combinacdo desses
dois grupos demonstra que a loja Nivaldo Thierry tem sido eficaz em criar um ambiente de
compra que ressoa bem com os clientes, promovendo uma atmosfera que incentiva a
satisfacdo e, possivelmente, a fidelizagdo. De acordo com Zeithaml, Bitner, e Gremler (2012),
a satisfacdo do cliente € um preditor-chave de comportamentos de repeticdo de compra e
lealdade, sugerindo que a loja estd no caminho certo em termos de sua estratégia de

experiéncia do cliente.

Curiosamente, nenhum cliente se declarou neutro em relacdo a sua experiéncia, 0 que pode
ser interpretado como um sinal de que as experiéncias na loja sdo suficientemente marcantes
para evitar indiferenca, algo que € visto como positivo na literatura sobre marketing
experiencial. Segundo Pine e Gilmore (1999), uma experiéncia de compra que deixa uma
impressdo forte, seja positiva ou negativa, é preferivel a neutralidade, pois contribui para a

construcdo da identidade da marca e para a criacdo de memdrias duradouras.

No entanto, 4% dos clientes (10 inquiridos) expressaram insatisfacdo, e 1% (2 clientes) se
mostraram muito insatisfeitos. Embora esses nimeros sejam relativamente baixos, eles
indicam que h& espaco para melhorias, especialmente em aspectos que possam estar
prejudicando a experiéncia de certos segmentos de clientes. Como apontado por Reichheld
(2003), até mesmo uma pequena porcentagem de clientes insatisfeitos pode ter um impacto
desproporcionalmente negativo se suas queixas ndo forem resolvidas, pois esses clientes séo

mais propensos a compartilhar suas experiéncias negativas com outras pessoas.

Os resultados indicam que a maioria dos clientes da loja Nivaldo Thierry teve uma
experiéncia satisfatoria ou muito satisfatoria, o que é um forte indicativo de que a marca esta
atingindo seus objetivos em termos de proporcionar uma experiéncia de compra de alta

qualidade.

Dessa forma, a marca Nivaldo Thierry parece estar bem posicionada no mercado de luxo,
sendo vista como capaz de oferecer experiéncias que vao ao encontro das expectativas de seus

consumidores, contribuindo para a consolidagcdo de uma base de clientes leais e satisfeitos,
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conforme discutido por autores como Kotler e Keller (2012) e Zeithaml, Bitner, e Gremler
(2012).

Tabela 11- Satisfacdo Geral com a Experiéncia na Loja

Satisfacdo Geral com a Experiéncia na Loja | Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Muito satisfeito 125 50%

Satisfeito 113 45%

Neutro 0 0%

Insatisfeito 10 4%

Muito insatisfeito 2 1%

Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel

A probabilidade de recomendacdo de uma loja por parte dos clientes é um indicador vital da
lealdade do consumidor e da qualidade da experiéncia de compra oferecida. Dos 250 clientes
entrevistados, uma esmagadora maioria indicou uma forte disposi¢do para recomendar a loja
Nivaldo Thierry a amigos e familiares. Especificamente, 46% dos clientes (115 pessoas)
afirmaram que a probabilidade de recomendarem a loja é muito alta, enquanto outros 47%
(118 clientes) classificaram essa probabilidade como alta. Esses nimeros indicam que cerca
de 93% dos clientes tém uma visdo extremamente positiva da loja, o que é um sinal robusto

de sucesso em termos de satisfacdo e lealdade do cliente.

Apenas uma pequena parcela dos inquiridos indicou uma probabilidade média de
recomendacdo, correspondendo a 5% dos clientes (13 pessoas), enquanto as probabilidades
baixa e muito baixa foram mencionadas por 1% dos clientes cada (2 e 2 pessoas,
respectivamente). Esses dados sugerem que quase todos os clientes tém uma opinido
favoravel sobre a loja e que aqueles que ndo a recomendariam representam uma fracédo
minima. 1sso € consistente com o conceito de "clientes satisfeitos" descrito por Kotler e Keller
(2012), que argumentam que a satisfacdo do cliente tem um impacto direto na sua disposicéo

de recomendar a marca a outros.

A altissima taxa de intencdo de recomendacdo entre os clientes da Nivaldo Thierry sugere que
a marca esta conseguindo criar experiéncias de loja que ndo apenas satisfazem, mas também
encantam seus clientes, levando-os a se tornarem advogados ativos da marca. Essa disposi¢do
para recomendar a loja é um forte indicativo de que a Nivaldo Thierry construiu uma
reputacdo sdlida e uma base de clientes que se identifica com a experiéncia de compra
oferecida. Além disso, a presenca de um grupo extremamente pequeno de clientes que nao
recomendariam a loja indica que, embora haja espaco para pequenas melhorias, 0 impacto

dessas criticas é limitado quando comparado ao numero de clientes satisfeitos.
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Probabilidade de Recomendar a Loja

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

Muito alta

115

46%

Alta 118 47%
Média 13 5%
Baixa 2 1%
Muito baixa 2 1%
Total 250 100%

Fonte: dados da pesquisa/ processados por Excel
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CAPITULO V

5.0. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa investigou a influéncia das experiéncias de loja na satisfacdo do cliente da
marca Nivaldo Thierry entre 2018 e 2023. Os dados coletados e analisados permitiram
alcancar cada um dos objetivos propostos e testar as hipoteses formuladas, revelando insights
valiosos sobre como os aspectos das experiéncias de loja impactam diretamente a satisfagéo

dos clientes.

No que diz respeito ao primeiro objetivo especifico, que visava analisar os diferentes aspectos
das experiéncias de loja oferecidas pela marca Nivaldo Thierry, os dados demonstraram que a
disposicdo dos produtos, o ambiente fisico, e a atmosfera geral das lojas sdo fatores
determinantes na experiéncia de compra. Mais de 50% dos clientes entrevistados
concordaram que a disposicdo adequada dos produtos facilita a visualizacdo, evidenciando a
eficacia da organizacdo visual das lojas como um elemento positivo na experiéncia de

compra.

O segundo objetivo especifico, que buscava avaliar a relacdo entre a qualidade do
atendimento ao cliente e os niveis de satisfacdo, também foi atingido com sucesso. A anéalise
dos dados mostrou que 95% dos clientes se consideram satisfeitos ou muito satisfeitos com a
experiéncia geral na loja, com destaque para a qualidade do atendimento personalizado
oferecido pelos funcionérios. Estes resultados reforcam a importancia do atendimento como
um componente essencial para garantir a satisfacdo do cliente, corroborando com os estudos
de autores como Zeithaml, Bitner, e Gremler (2012), que enfatizam a relagéo direta entre o

atendimento de qualidade e a satisfacdo do cliente.

O terceiro objetivo especifico, que consistia em identificar as expectativas e percepcbes dos
clientes em relacdo as experiéncias de compra na Nivaldo Thierry, também foi atingido. Os
dados indicaram que 93% dos clientes demonstram alta probabilidade de recomendar a loja, o
que sugere que as expectativas dos clientes estdo sendo ndo apenas atendidas, mas superadas.
Esta elevada taxa de recomendacdo reflete uma percepcdo positiva generalizada sobre a
exclusividade dos produtos e a integracdo de elementos culturais mogambicanos no design

das lojas, elementos que séo altamente valorizados pelos consumidores.
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Ao testar as hipoteses, os resultados obtidos validaram as trés hipoGteses propostas. A primeira
hipGtese, que postulava que as experiéncias de loja da Nivaldo Thierry influenciam na
satisfacdo do cliente através de um ambiente fisico agradavel e convidativo, foi confirmada
pelos dados que apontaram uma alta taxa de satisfacdo associada a disposicdo dos produtos e
ao ambiente geral da loja. A segunda hipétese, que sugeria que o atendimento personalizado
impacta positivamente a satisfacdo do cliente, também foi corroborada, dado que a maioria
dos clientes expressou alta satisfacdo com o atendimento recebido. Por fim, a terceira
hipdtese, que afirmava que a combinacéo de elementos culturais mogambicanos que traduzem
exclusividade dos produtos influencia positivamente a satisfagdo do cliente, foi validada pelas

respostas que destacaram como um factor chave na experiéncia positiva dos clientes.

Em resposta a questdo de partida, os dados coletados e analisados ao longo desta pesquisa
indicam claramente que as experiéncias de loja desempenham um papel fundamental na
satisfacdo do cliente da marca Nivaldo Thierry. Através de um ambiente fisico bem projetado,
atendimento personalizado e a integracdo de elementos culturais, a marca consegue criar
experiéncias de compra que ndo s6 atendem, mas também excedem as expectativas dos
clientes, resultando em altos niveis de satisfacdo e lealdade. Assim, conclui-se que as
experiéncias de loja da Nivaldo Thierry sdo um componente essencial para o sucesso da
marca, influenciando diretamente na percepcdo positiva e na recomendacdo da marca pelos

clientes
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ESCOLA DE COMUNICACAO E ARTES
Curso de Licenciatura em Marketing e Relac6es Publicas

Influéncia das Experiéncias de Loja na Satisfacdo do Cliente: Estudo de caso da Nivaldo

Thierry (2018-2023)

O presente questionario é elaborado pela academica Sabina Tembe, no ambito de realizacédo

de Monografia para obtencdo de grau de Licenciatura em Marketing e Relacdes Publicas na

Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade Eduardo Mondlane com vista a analisar a

Influéncia das Experiéncias de Loja da Nivaldo Thierry na Satisfacéo do Cliente

As informacOes prestadas sdo confidenciais. Os dados

informaticamente para efeitos meramente académicos.

Agradecemos a colaboracao.

recolhidos serdo tratados

PARTE 1: QUESTOES SOCIODEMOGRAFICAS

1. Qual é o seu género?
Masculino-

Feminino
Outro
Prefiro ndo responder

2. Qual é a sua faixa etaria?
18-24 anos

25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55 anos ou mais

3. Qual é o seu nivel de escolaridade?
Ensino Primario

Ensino Secundério

Ensino Técnico-profissional




Ensino Superior

4. Qual é a sua ocupacao principal?
Estudante

Empregado
Empreendedor
Desempregado
Outro

5. Qual é a sua faixa de renda mensal?
Menos de 10.000 MZN

10.000 - 20.000 MZN

20.001 - 30.000 MZN

30.001 - 40.000 MZN

Mais de 40.000 MZN

PARTE 2: EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

6. Como vocé avalia a organizacao das secdes e produtos na loja?
Excelente

Boa

Adequada

Ruim

Muito ruim

7. Como vocé avalia a interacdo com os colaboradores da loja?
Excelente

Boa

Adequada

Ruim

Muito ruim

8. Qual é a qualidade da interacéo entre os clientes na loja?
Excelente

Boa

Adequada
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Ruim

Muito ruim

9. Como vocé se sentiu em relacao a ajuda fornecida pelos colaboradores?
Muito satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito insatisfeito

10. Quéo confortavel € a loja em termos de temperatura e iluminagao?
Muito confortavel

Confortavel

Neutro

Incomodo

Muito incobmodo

11. Como vocé avalia a exclusividade das ofertas e produtos da loja?
Muito alta

Alta

Média

Baixa

Muito baixa

12. Quao satisfeito vocé esta com sua experiéncia geral na loja?

Muito satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito insatisfeito

13. Qual é a probabilidade de vocé recomendar a loja para amigos e familiares?
Muito alta

Alta
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Média
Baixa

Muito baixa
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