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			Introdução 

			O varejo é um ambiente volátil, criativo e muito dinâmico. Cada vez mais as lojas têm se tornado espaços de experiências, entretenimento e visitas turísticas, em vez de somente compras. Essas mudanças se devem a inúmeras variáveis, como questões sociais, econômicas, políticas e ambientais, que impactam nas práticas sociais e interferem e impactam na estrutura do varejo, refletindo em uma infinidade de estratégias, planejamentos e resultados projetuais para atender às novas demandas do mercado. Alinhar os objetivos em comum para toda a indústria, todo o atacado, todo varejista, todos os consumidores, clientes e fornecedores é um desafio muitas vezes assimétrico em toda a cadeia.

			O objetivo deste livro surge diante do desafio para orientar os alunos a criarem um projeto de loja que seja resultado da convergência de áreas multidisciplinares que ultrapassam o conhecimento de uma faculdade de arquitetura ou de design de interiores. Os projetos de design de espaços comerciais recebem forte influência do branding como direcionador principal da identidade visual, que é o reflexo da empresa perante a concorrência. Eles também necessitam compreender os P´s do marketing para posicionarem corretamente o negócio e ditarem em qual medida o projeto deve seguir com seu investimento.

			Muito do que foi escrito aqui veio de estudos, pesquisas e experiências práticas que, muitas vezes, deram muito errado; e, na busca dos acertos, começou a surgir um material mais consistente e embasado por teorias, teorias estas encontradas em áreas como administração, marketing, negócios e semiótica, e quase nunca em design de interiores ou arquitetura. Apesar de ter sido uma trajetória muito criativa e interessante, foi também cheia de solavancos e desbravamento empírico. 

			Nestes anos todos, atendendo ao varejo por meio de projetos, consultorias e aulas, a busca por compreender marcas, construção do espaço, soluções práticas de setorização e exposição de produtos gerou desafios de exemplos reais de como resolver o dia a dia do varejo. Além de questões práticas, como compreender o valor dos produtos, de como expô-los, de como valorizá-los, gerar visibilidade, criar hierarquias de importância e entender o sentido em um contexto mais sociológico, cito a relevância de outro olhar por meio da leitura do livro Antropologia da comunicação visual, de Massimo Canevacci (2018, p. 35), no qual o autor menciona que as mercadorias não são meros objetos, mas têm “vida social própria”, individualidade, identidade; do mesmo modo que as pessoas, as mercadorias “nascem, amadurecem, envelhecem, adoecem e morrem. Possuem nomes, Parentescos, genealogias, evoluções e mutações, sensibilidade e inteligência.” Se pensarmos na extensão dessa afirmação para o espaço de loja, q ue é um desdobramento da marca materializado em um ambiente tridimensional a ser vivenciado, podemos dizer que o espaço comercial também é uma pessoa com todas essas características e, pelo poder comunicacional, constrói uma espacialidade capaz de transmitir mensagens com certo tom de voz, determinado humor; de envolver o shopper de maneira a proporcionar experiências e criar laços emocionais. Uma loja pode ser lida como um espaço agradável e intimista, como uma boa conversa com um amigo ou uma grande experiência de acalento nostálgico com a infância. Identificamo-nos mais com uma loja do que com outra, temos empatia ou antipatia... É uma construção de relacionamento como a de qualquer outro que já tenhamos tido.

			Impõem-se (sic) considerar o espaço como território interdisciplinar de investigação, não porque seja objeto de estudo de várias áreas de conhecimento, mas porque sua complexidade demanda interpretações que decorrem da experiência humana tecida e tramada nas filigranas da vivência cotidiana, ou seja, não se pode pensar ou interpretar o espaço senão através da experiência cotidiana do homem que, no seu tempo e no espaço, o relaciona com suas criações. (Ferrara, 2002, p. 96)

			Nesse contexto, o presente livro permitirá um caminho pelo qual pode ser feita a leitura dos espaços, de como organizar o espaço de venda entre seções, categorias de produto, layout, fluxos e circulação, pontos de atratividade; de como equalizar a irrigação da área de vendas, criar novas experiências. Isso ainda é um braço de toda uma estrutura de varejo que vai criar pontos de aderência com diversas áreas para, conjuntamente, expressarem os valores da marca a fim de gerar proximidade com seu cliente. 

			Gostaria de mostrar agora um quadro com o qual geralmente inicio algumas aulas e que considero de grande ganho quando as buscas por insights ultrapassam limites viciados e encontram outras abordagens, abrindo espaço ao inusitado. O estudo a seguir foi realizado pela arquiteta Neri Oxman, professora e coordenadora do núcleo de pesquisas no MIT Media Lab, em que ela explora inusitadas matérias-primas para uso em objetos e mecanismos do dia a dia. Ela leciona uma disciplina chamada “Ecologia dos Materiais”, que trabalha numa esfera de avanços tecnológicos do design, somando conhecimentos da biologia sintética e da fabricação digital para criar roupas, utensílios domésticos, estruturas arquitetônicas. 

			O objetivo do quadro a seguir é mostrar que tudo está interligado e que há espaço para muita criatividade que seja útil e bela ao mesmo tempo. Ele mostra um romper de paradigmas de pensamento que pode nos levar a resultados surpreendentes, e não precisamos ficar reféns de modelos existentes. O exemplo que Oxman menciona no documentário Abstract: The art of design, temporada 2, da Netflix, é que tanto Einstein como Picasso estudavam o tempo, cada um sob seu prisma de entendimento. Mas será que isso não pode ser feito conjuntamente? 

			Temos quadrantes opostos em seus significados, porém complementares em seus usos. Oxman sinaliza o modo que cada macroárea, como ciência, engenharia, design e arte, serve de input uma à outra, criando iterações de processos que aprofundam o sentido dos objetos, elementos e propósitos que temos à nossa volta. Para cada vetor principal, há um propósito maior a ser explorado, entre parênteses, e  potencializa os campos entre si porque justifica sua existência ou criação a cada etapa ou para cada faceta. 
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			Figura 1 – Iteração de processos – Esquema Oxman, Bioarquitetura. Abstract: The art of design, Netflix (2019), temporada 2. 

			Adentrar no retail design store e no visual merchandising é estar aberto a trabalhar com equipes multidisciplinares, buscar referências em campos inusitados e levantar inúmeros questionamentos. O projeto de arquitetura é mais uma ferramenta que a marca utiliza para estabelecer uma imagem perante seu público e segmento de mercado, tanto como o marketing ou o e-commerce. Isso não a torna menor ou menos importante, mas a arquitetura vai atuar de forma estratégica dentro de uma esfera holística que depende inicialmente do branding para construir narrativas visuais e funcionais com a participação de todas as interfaces distintas e traduzir os valores da marca em lugar construído. Há muitas formas de o branding se estabelecer identitariamente no design da loja, que é um emblema bastante relevante como imagem de marca, principalmente perante a concorrência, os investidores e os futuros franqueados. É onde as experiências de consumo se manifestam em diversas camadas de atuação, englobando seu público e reforçando sua presença, seus valores e diferenciais de forma visível e tangível. 

			No Capítulo 1, veremos sobre atmosfera: como se estabelece seu conceito a partir de alguns autores, como Kotler, Batey, Malhotra, Manzano; como ela se constrói por meio dos elementos sem ser somente uma sensação abstrata; como é percebida, qual a sua importância e quais seus significados; como se compõe por meio dos fatores externos e internos que descrevem a loja e o que ela reflete com sua composição; fatores sociais, de design e ambientais formando um conjunto completo de análise e traduzindo características que nos passam desapercebidas. Desde a largura do corredor até a limpeza do estabelecimento vão gerar uma imagem que ficará em nossa memória  como uma imagem de marca. Há vários métodos que serão vistos e autores elencados que pesquisaram o tema.

			Ainda no Capítulo 1, falaremos sobre marketing sensorial seus objetivos e aplicações e finalizaremos com os tipos de experiências existentes e de onde elas surgem. Há várias pesquisas relacionadas ao tema em que se descrevem as influências do meio em cada um dos sentidos, bem como os resultados em diversos tipos de comércios e produtos; como cada sentido reage a determinado estímulo, gerando conexões mais fortes e imediatas em detrimento de outros sentidos. Tudo isso porque marcas e produtos precisam estabelecer elos mais profundos, dos quais, outrora, as propagandas visuais ou sonoras davam conta. As marcas estão trabalhando em camadas psicológicas, fisiológicas e sensoriais, a fim de criar ligações emocionais mais intrínsecas. O marketing sensorial agrega o uso de linguagens nao verbais hibridas enriquecida culturalmente e muito sofisticada. (Acevedo, Fairbanks, 2018) Isso se dá também no âmbito da elaboração do espaço físico da loja onde cada elemento, cada cor, cada material construtivo contribui na construção da ativação sensorial da marca sobre o indivíduo.

			No Capítulo 2, temos conteúdos sobre a loja em si. Abordaremos metragens de área de vendas, vocação do espaço para atender a determinada demanda da operação – afinal, o varejo é complexo e rico em formatos e estratégias. Uma boutique tem objetivos e funcionalidades diferentes de um atacado ou de um magazine. Para cada área a ser ocupada pela marca, há um objetivo, um negócio que precisa ser rentável e atender às necessidades e às expectativas do consumidor. Com isso, surgem as classificações mais conhecidas, como flagships, lojas conceito, pop-up stores, especializadas, showroom, quiosques, entre outros. 

			Como iniciar o projeto de uma loja a partir da setorização de segmentos e produtos? Qual a metragem para cada área? Como posicioná-la dentro do espaço de vendas? Quais os expositores, gôndolas, araras a serem usados? Como definir os percursos? Onde posicionar o caixa? Qual a importância da vitrina? Como montar os produtos? Existe regra para exposições de produtos ou são colocados de forma aleatória? Muitas perguntas para muitas situações diferentes, e vamos tentar responder a algumas delas.

			O Capítulo 3 apresenta técnicas de visual merchandising (vm) e analisa as técnicas de organização do trabalho visual dos produtos, um material que foi trabalhado muito em loja e, depois, fundamentado com teorias como Gestalt, semiótica, princípios do design, entre outras. Um dos aspectos relevantes em visual merchandising é proporcionar o máximo de visibilidade do produto, seja porque ele está em alguma prateleira mais alta, seja porque há uma quantidade grande de itens concorrendo pela atenção. Além da base fundamental de composição, harmonia, equilíbrio, simetria e assimetria, veremos também como escolher os expositores corretos, como projetar os sistemas de fixação para as lojas e como montar um guideline.

			Expor peças de roupa é a mesma coisa que expor joias? Como posso usar técnicas para determinados produtos? Há quantidades de produtos que cabem nas araras? São diferentes as quantidades expostas no verão e no inverno? 

			
			

			O Capítulo 4 mostra os complementos muito usuais no dia a dia da loja, que reforçam as narrativas da marca dentro da loja e que são extremamente importantes, pois ajudam a expor preços, placas de sinalização, avisos, modelos de manequins, suportes extras. As escolhas corretas dos expositores, dos manequins e das sinalizações perfazem o conjunto da imagem global na loja e a leitura que os consumidores fazem da marca. Isso tudo se resume a uma experiência que se compõe de várias partes que formam um todo. 

			E, finalizando, o Capítulo 5 discorre um pouco sobre os caminhos da loja do amanhã com a tecnologia digital cada vez mais integrada e trazendo vários caminhos de performance. Esse assunto é amplo e nós o abordaremos de forma mais geral, pois há muito sendo desenvolvido e descompassos sendo ajustados. É como consertar um carro em movimento que não pode parar... Topa o desafio? 
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			Capítulo 1

			Atmosfera

			Muitas vezes, não percebemos o quanto elaboramos nossos pensamentos para argumentar ou defender uma ideia. A maneira como expressamos nossos pontos de vista impactam no entendimento que o outro terá. A estrutura do discurso não é solta, não vem do nada; existe uma ordem, há intensidades, camadas, começo, meio e fim.

			A maneira como nos expressamos mostra muito de quem somos, de como pensamos, de como entendemos as coisas deste mundo, sendo mais uma faceta de nossa identidade. É uma forma de expressão.

			Assim também acontece em um espaço comercial, corporativo ou institucional. Ele se expressa por meio de sistemas comunicacionais, matéricos, cromáticos, formais, tecnológicos, numa sobreposição de linguagens híbridas. Esse sincretismo se representa na forma de uma loja física omnicanal, de um e-commerce, de redes sociais, de um estilo de design, de uma paleta de cor, de uso de sons ambientes, da presença de fragrâncias, da forma do layout e da setorização dos produtos, do tipo de atendimento, da embalagem, das sinalizações visuais, do tipo de iluminação, enfim, de uma série de elementos que compõem o lugar. Este livro se propõe a trazer o processo de análise e síntese dos projetos de lojas omnicanal considerando o design, o marketing sensorial, o branding, o comportamento de consumo, o visual merchandising, a tecnologia digital como vetores estruturais do novo momento do varejo. O objeto será o design de loja e tudo o que se relaciona na articulação do seu lugar não somente como espaço arquitetônico, mas também como um manual projetual básico que utiliza multidisciplinas para efetivar o espaço de vendas, o espaço da marca, o espaço da convivência social.

			
			

			Muitos espaços de varejo nem sempre são pensados, projetados segundo metodologias ou critérios coerentes, criando ruídos e atritos que dificultam o entendimento de seu posicionamento. 

			Emprestamos de Munari (1997) o esquema da Figura 1.1, que ilustra a trajetória da mensagem visual, passando por interferência de ruídos e filtros até a compreensão da leitura. Apesar de o tema de seu livro ter foco no campo da comunicação visual, é perfeitamente possível usar essa lente na leitura de espaços tridimensionais, como trata a presente obra. As lojas omnicanais têm identidade marcária, elementos compositivos de seu espaço que trazem formas, cores, texturas, compondo uma narrativa visual e sensorial como manifestação de valores e atributos da empresa. Ser assertivo na emissão das mensagens para que o receptor possa compreender de forma clara é fundamental diante de tantas vozes no mercado disputando a nossa atenção. A comunicação em linguagens não verbais deve ocorrer não somente com o caráter comercial ou funcional, mas também como parte de um sistema relacional com seu público, tendo propósitos sociais reais e propondo abertura de diálogo, pois os valores de conexão entre marca e indivíduo mudaram bastante. 
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			Figura 1.1 – Processo básico de leitura segundo Munari (1997:70), ajustado para lojas físicas. Esquema adaptado pela autora.

			Fonte: Munari (1997).

			Há lojas que têm muitos ruídos que criam confusão ou desgaste no consumidor, como layout confuso, exposição caótica dos produtos, falta de sinalização interna, excesso de produtos; ou seja, a jornada apresenta descompassos, requerendo ajustes de rota.

			Uma das formas de se iniciar a análise dos espaços pelo viés do design é compreender o letramento visual apresentado a seguir (Quadro 1.1), que compõe o ambiente de varejo, checando se esses espaços estão ou não coerentes, harmoniosos e funcionais. P rimeiramente, vamos olhar a loja de forma simplificada e buscando os principais elementos identificáveis, e, mais para a frente, falaremos em detalhe de cada sistema.

			Quadro 1.1 – leitura básica da loja por meio de quatro macroáreas – padrões de leitura organizada

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Macro
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							Micro

						
							
							Segregação – aspectos tangíveis, visíveis

						
							
							Capacidade de separar, identificar, evidenciar ou destacar unidades elementares

						
					

					
							
							Nível 1 – Arquitetura

						
							
							Paredes, piso, teto = cor/material predominante

						
					

					
							
							Nível 2 – Produtos

						
							
							Cor, conjuntos = tipos de produtos, grandes, pequenos, com volume

						
					

					
							
							Nível 3 – Comunicação visual

						
							
							Colorida/em preto e branco, grande/pequena, imagem/texto

						
					

					
							
							Nível 4 – Equipe

						
							
							Autoatendimento, venda assistida, cordial, ausente

						
					

				
			

			Sempre ao se adentrar uma loja omnicanal, uma das formas de se simplificar a leitura do espaço, no Quadro 1.1, e compreender os elementos de narrativa que traduzem a marca é analisar a arquitetura e a predominância do uso da cor ou da materialidade. Veja de que cor são o teto/forro, o piso e as paredes, e esqueça todo o resto. Em vários exemplos, temos esses três elementos em uma cor somente ou em tons como branco e cinza ou branco e areia. Isso já sinaliza que a marca prefere deixar o shell mais neutro para destacar produtos e comunicação visual. Essa escolha também influi em custos de matéria-prima e em tempo de execução, podendo facilitar caso seja feito rollout do modelo. É claro que essa escolha não se limita a esses itens, podendo ser parte de estratégias mais complexas, e isso também não significa que não existam lojas em que há um trabalho e o uso de diversos tipos de materiais construtivos em uma única loja. 

			Após averiguar o primeiro item da visão macro no Quadro 1.1, a análise recai sobre os produtos. Dentro desse conjunto e dependendo do segmento, observe forma, cores, texturas, padrões, repetições, tamanhos para criar blocos de leitura globais. Por exemplo: identificar áreas de produtos femininos, masculinos e infantis ou calçados sociais de esportivos, brinquedos por idade e tantos outros. 

			Depois desse olhar sobre as seções que compõem a loja, tente detectar produtos promocionais ou produtos perenes ou de lançamento, onde eles serão usados conforme estratégia comercial e estarão dispostos e destacados em lugares próximos à entrada da loja, perto dos caixas ou dos corredores principais.

			Esse exercício de leitura do espaço facilita muito na compreensão de como compor a linguagem não verbal do espaço e criar atmosferas marcárias adequadas que falem  com o seu público. Mais para a frente, falaremos sobre leitura dos produtos divididos dentro dos corners, que se aplica mais ao visual merchandising.

			Explicamos como pode ser feita, de forma geral, a leitura dos espaços de loja, ordenando as escalas de tópicos macro a microvisão. Agora, vamos entrar em uma análise proposta por Kotler, que estuda a composição dos elementos da atmosfera e traduz os propósitos identitários da marca de maneira clara e objetiva ao seu cliente.

			Então, o que é atmosfera?

			Para Kotler (2012), atmosfera, em marketing, é todo trabalho envolvido para que o ambiente de compra produza efeitos emocionais no consumidor, estimulando as probabilidades de compra.

			Para Parente (2014, p. 282), a atmosfera é a personalidade da loja e estimula os cinco sentidos que estão relacionados com seu posicionamento de marca por meio de sua apresentação externa e interna, do layout, da forma de exposição de produtos, do preço e da equipe de atendimento. 

			Malhotra (2013) usa mais o termo ambientação de loja do que atmosfera. Em seus estudos, constata que o comportamento do consumidor na loja física fica mais suscetível às estratégias comerciais do que a outras ferramentas de marketing, afetando diretamente seu estado emocional e de compras.

			O espaço de loja não é somente um local com produtos para serem vendidos, mas também um espaço de manifestação da marca em linguagens híbridas. A construção de sentido de uma atmosfera se dá por meio do uso de materialidades diversas, de seu design com estilo estético e como estratégia de negócio, das dimensões geométricas, da predominância das formas, da seleção das cores que tangibilizam os aspectos da marca e concretizam seus produtos, de seus serviços, do tipo de atendimento e crença em determinados valores. Por meio da atmosfera, constrói-se a identidade do espaço, que é a máxima da materialização tridimensional da marca. 

			O Quadro 1.2 traz um exemplo de como pode ser o uso de alguns materiais construtivos e que vão trabalhar conjuntamente em vários aspectos da manifestação da atmosfera dessa marca ao consumidor.

			
			

			Quadro 1.2 – Materiais usados no design de lojas e as associações que fazem seus consumidores 
(Malhotra, 2013)

			
				
					
					
				
				
					
							
							Material

						
							
							Associação dos consumidores

						
					

					
							
							Tijolo

						
							
							Durável, aconchegante e natural

						
					

					
							
							Vidro

						
							
							Frágil, moderno e fabricado

						
					

					
							
							Madeira

						
							
							Natural e artesanal

						
					

					
							
							Ferro e aço

						
							
							Tempos antigos

						
					

					
							
							Aço inoxidável

						
							
							Agressivo e profissional

						
					

					
							
							Metais

						
							
							Frio, estéril e preciso

						
					

					
							
							Metais usinados

						
							
							Durável, robusto e tecnologicamente superior

						
					

					
							
							Polímeros

						
							
							Brilhantes, alegres e divertidos

						
					

					
							
							Cerâmica

						
							
							Rígida, fria, durável e higiênica

						
					

					
							
							Plástico

						
							
							Lúdico e de baixa qualidade

						
					

				
			

			Esse Quadro mostra a percepção dos consumidores em relação aos espaços comerciais e o significado dos materiais usados, facilitando muito o entendimento de quais elementos de narrativa podem compor determinadas expressões de marca para potencializar sua identidade. Se o seu segmento tem produtos como relógios e joias, sua materialidade já se compõe de elementos “frios” – metais e pedras. O ideal para contrabalançar a percepção sensorial da loja física é trazer materiais construtivos, mobiliários “quentes”, com o uso de madeira, couro ecológico, veludo, entre outros.

			A atmosfera, pelas categorizações de Kotler, divide-se em fatores de design que se subdividem em fatores externos e internos. Compreender o processo de leitura e entendimento de uma loja, seu design e sua identidade de marca contribuirá para acompanhar as muitas mudanças dentro do cenário de varejo pelo viés do projeto de arquitetura.

			
					
Fatores externos – Os fatores externos se compõem da fachada, escolha dos materiais construtivos e de acabamento, estilo de design, letreiro, comunicação visual, vitrinas, iluminação. A forma como a fachada é pensada, projetada, vai construir uma imagem, uma mensagem que pode gerar a ideia de ser s ofisticada, alegre, infantil, lúdica, fantasiosa, tecnológica, dinâmica, conservadora, séria, descontraída ou outros. A localização da loja e a facilidade em ver a fachada podem contribuir também para que ela seja logo identificada pelo transeunte, se ela está localizada em uma avenida, em uma rua de bairro, em uma via expressa, em uma esquina ou no meio de quadra, o que pode interferir em sua percepção e seu acesso.

					
Fatores internos - São os elementos internos da loja que darão continuidade à mensagem externa, e tanto os primeiros como a segunda precisam estar coerentes com suas propostas como marca. 

			

				Dividem-se em elementos que vão dar a orientação de rota dentro de sua área de vendas por meio da comunicação visual, da sinalização, da cor de piso, dos tipos de gôndolas e expositores, como também de elementos que criam estímulos sensoriais ao usuário, como uso de cores, texturas, formas, temperatura, som artificial ou natural, odores e aromas, iluminação e produtos para ativar o paladar.

				A parte física da loja proporciona conforto por meio de largura de corredores adequados ao fluxo, ao tamanho dos carrinhos, à localização dos caixas, aos provadores e aos banheiros, incluindo a limpeza. Precificação, mercadorias, uso de tecnologias, equipe, atendimento e serviços também entram para estudo dos fatores internos. 

				A seguir, o Quadro 1.3, resumido a partir da pesquisa realizada por Sampaio, Sanzi, Slongo e Perin (2009), apresenta com clareza as muitas formas de análise da atmosfera por outros autores e dos elementos que a compõem. Entre esses exemplos, foram selecionados como base para este livro os autores Bitner, Sherman, Baker et al., Gatto e Zorrilla por aproximarem-se mais da linguagem arquitetônica e visual que os demais.

			
			

			Quadro 1.3 – Análise de atmosfera em diversas metodologias (Sampaio, Sanzi, Slongo & Perin, 2009)

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							
							

							(continução)

						
					

					
							
							AUTOR

						
							
							DIMENSÕES

						
							
							ELEMENTOS TANGIVEIS

						
					

				
				
					
							
							AUTOR

						
							
							DIMENSÕES

						
							
							ELEMENTOS TANGIVEIS

						
					

					
							
							Bitner (1992)

						
							
							Evidência física em três dimensões: ambiente; espaço-função; sinalização, símbolos e objetos

						
							
							Fatores visuais de design/eterno: logo, vitrina, entrada, fachada.

							Fatores visuais de design/interno: sinais e símbolos, layout, 
merchandising, equipamentos, displays, uniformes, móveis, estilo, decoração, design interno

							Fatores ambientais visíveis: materiais utilizados, cores, luzes

							Fatores ambientais percebíveis: temperatura, cheiros, sabores

							Fatores sociais: interações entre clientes e funcionários, densidade de clientes

						
					

					
							
							Sherman e outros (1997)

						
							
							Evidência de design do ambiente como: organização, dimensão dos espaços, de circulação, limpeza e exposição das mercadorias

						
					

					
							
							Baker e outros (2002)

						
							
							Fatores sociais, ambientais e de design

						
					

					
							
							Gatto (2002)

						
							
							Evidências de atmosfera do ponto de venda: fatores táteis, sonoros, gustativos, olfativos, visíveis e sociais

						
					

					
							
							Zorrilla (2002)

						
							
							Baseia-se nas dimensões ambientais de Bitner (1992), acrescentando a dimensão exterior

						
					

					
							
							Berry e outros (2003)

						
							
							Pistas – fragmentos de informação ou provas físicas divididas em duas categorias: pistas funcionais (mecânicas) e emocionais (humanas)

						
							
							Pistas mecânicas, emitidas por objetos (cheiros, sons, visões, sabores e textura do produto ou serviço comercializado) e ambiente (layout) onde a experiência física se dá

						
					

					
							
							Schimitt B. (2000)

						
							
							Dimensões relacionadas aos provedores de experiência

						
							
							Comunicações, mídia eletrônica, co-marcas, espaços ambientais, sinais e símbolos, presença do produto e pessoas

						
					

					
							
							Pine II e Gilmore (1998)

						
							
							Pistas de um tema preestabelecido para a experiência de consumo como um “evento memorável”

						
							
							Evidências do tema – nome do local, mix de lembranças, uso de sinais que harmonizem sensações positivas, uso dos cinco sentidos

						
					

					
							
							Zurio (2003) Morelli (2002) Mont e Pleppys (2003)

						
							
							Conjunto de elementos integrados, harmônicos e coerentes de produto, serviço, comunicação etc.

						
							
							Logomarca, ponto de venda, ambiente, sinais e símbolos, layout, publicidade

						
					

					
							
							Lovelock e 
Wright (2001)

						
							
							Composto das comunicações de 
marketing

						
							
							Displays do varejo, simbologia, decoração interna, equipamentos, uniformes e feiras e exposições

						
					

					
							
							(continua)
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