Atmosfera de loja on-line: o impacto do

ambiente virtual na satisfacao do consumidor e

na atitude para com a compra

Saloméo Alencar de Farias

A atmosferade lojafoi proposta por Kotler (1973) como umarele-
vante ferramenta estratégica paraosvargjistas. Neste artigo, o fo-
co énaatmosferadelojaon-line. Buscou-seinvestigar como o ambi-
ente on-lineinfluenciaas emogdes do consumidor (MEHRABIAN
eRUSSELL, 1974) e qual o impacto das emogdes ha satisfacéo e
na atitude com a compra on-line. Com uso de metodologia des-
critiva por meio da aplicagdo de um survey a uma amostra néo-
probabilisticade consumidores querealizaram compras pelalnter-
net, foram testadas rel agbes entre 0s seguintes construtos: ambiente
deloja, prazer eativacdo, satisfacdo e atitude positivacom acompra
on-line. A aplicacdo de andlises estatisticas multivariadas, aliada
ao referencial tedrico investigado, permitiu identificar que o am-
biente virtual influencia positivamente o prazer com o processo
de compra on-line, e que esse contribui, por suavez, paraa satis-
fac&o do consumidor e para a atitude positiva com 0 processo.

RESUMO
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1. INTRODUCAO

De acordo com Kotler (1973, p.48), foi extremamente importante para a
area de administragc@o o reconhecimento de que, nos processos de tomada de
decisdo de compra, as pessoas respondem mais do que simplesmente aos
produtos e servicos of ertados— respondem ao produto total, queinclui garan-
tia, embalagem, financiamento, imagem e outras caracteristicas que acompa-
nham o produto.

Uma das principais caracteristicas do produto total € o local onde € com-
prado e/ou consumido. Em alguns casos, o local, ou a atmosfera do lugar, é
mais influente do que o proprio produto na deciséo de compra. Naverdade, a
atmosfera de loja pode ser o principal produto ofertado ao consumidor.

O que é atmosfera? Em marketing, atmosfera € um termo utilizado para
descrever o desenho consciente de um espago de modo que crie um efeito
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desgjado nos consumidores. E o esforco de desenhar um
ambiente de compra que produza efeitos emocionais no indi-
viduo de modo que aumente sua probabilidade de comprar
(KOTLER, 1973, p.50). A atmosfera esta sempre presente
como a qualidade do “espago ao redor”, sendo descrita em
termos sensoriais. Os principais canais sensoriais paraaatmos-
ferasdo avisdo, aaudicdo, o aromae o tato. Especificamente,
as dimensdes visuais mais relevantes da atmosfera sdo: cor,
brilho, tamanho e formas. Quanto a dimensdes auditivas, a
principal éovolume; no caso dasolfativas, elassdo o cheiro e
o frescor; e no caso das téteis correspondem a maciez, suavi-
dade e temperatura (KOTLER, 1973, p.51).

A atmosferadelojaafetao comportamento em pelo menos
trés aspectos. Primeiro pode servir para chamar a atengéo do
consumidor, pelo uso de cores, sonsemovimentose paradife-
renciar-se dos concorrentes. Segundo, € um meio de criagéo
de mensagem pelo qual alojaexpressauma série de caracte-
risticas sobre o ambiente. Terceiro, a atmosfera pode servir
como um meio de estabel ecer estados afetivos, pois as carac-
teristicas de um ambiente podem ativar reacfes internas que
contribuem favoravel mente para a probabilidade de compra.

No plangjamento da atmosfera, alguns questionamentos
devem ser considerados. Quem é o publico-alvo? O que esta
buscando em termos de experiéncia de compra? Quais varia-
veis atmosf éricas podem fortal ecer as crencas e reagdes emo-
cionais que os compradores estéo buscando? (KOTLER, 1973,
p.61). No presente artigo, teve-se como objetivo investigar o
papel do ambiente on-line nas emogdes do consumidor ativadas
no processo de compra, bem como identificar arelac&o entre
emogdes e satisfagdo com a compra e, por Ultimo, checar a
relacdo entre satisfacdo e atitude positiva com a compra on-
line. Nos proximos tépi cos apresenta-se o referencial tedrico
gue direcionou o processo de pesquisa.

2. ATMOSFERA DE LOJA: UMA ABORDAGEM
DA PSICOLOGIA AMBIENTAL

ParaDonovan e Rossiter (1982, p.34), ainfluénciado ambi-
ente no comportamento do individuo tem sido reconhecida
por arquitetos, pai sagistas e decoradores, e vem sendo também
utilizada por vargistas, especialmente nas caracteristicasdentro
da loja que podem afetar o comportamento do consumidor.
Embora nem sempre sejafécil administrar com sucesso essas
variaveis.

Em termos de psicologia ambiental, o modelo de Mehra-
bian e Russell (1974) de Estimulo — Organismo — Resposta
(EOR) € um esguema tedrico interessante para aplicagdo no
varejo. Com esse paradigma, eles ofereceram uma descricéo
dosambientes, das variavei sintervenientes no comportamento
relevantes para os varegjistas. Para esses autores, as respostas
aos ambi entes s&o cl assificadas em comportamentos de aproxi-
mag&o e af astamento (evitagdo), apresentando quatro caracte-
risticasprincipais:

* desgofisicodeficar (aproximacao) ou de sair (afastamento)
do ambiente;

* desejo ou vontade de olhar e explorar o ambiente (aproxi-
magao) ver sustendénciade evitar mover-se ouinteragir com
0 ambiente, ou tendénciadeficar quieto/parado no ambiente
(afastamento);

* desgjo ou vontade de comunicar-se com outros no ambiente
(aproximagdo), contrério a tendéncia de evitar a interagdo
ou ignorar tentativas de comunicacdo dos outros (afasta-
mento);

* grau de aperfeicoamento (aproximacao) ou degradacdo (afas-
tamento) datarefa e satisfagdo com o desempenho datarefa.

De acordo com Donovan e Rossiter (1982, p.37), esses
aspectos sdo apropriados para descrever comportamentos
dentro daslojasdevarg 0. A aproximagdo e afastamento fisicos
podem relacionar-se as intencdes de escolha de [oja, mas em
um nivel bésico. Aproximagéo exploratdriae af astamento po-
dem estar associados abuscadentro daloja, bem como aexpo-
Si¢do aum ndmero maior ou menor de ofertas do varegjista. A
aproximac&o e o afastamento da comunicagéo relacionam-se
ainteracdo com vendedores e pessoa de linha de frente. A
aproximacao e o afastamento relacionados ao desempenho ea
satisfacdo podem estar ligadas a freqiiéncia de repeticéo de
compra, bem como ao tempo e ao dinheiro gastos naloja.

Para Turley e Chebat (2002, p.126 e p.128), 0 ambiente
criado pelos gerentesde varejo € umarelevante variavel estra-
tégica. Considera-se que aatmosferadelojaécomo umaemba-
lagem ao redor dos produtos que estéo avenda, servindo como
um método paracriar diferencial competitivo, especialmente
guando aconcorrénciavende produtos percebidos como seme-
[hantes.

O comportamento de aproximac&o e afastamento € uma
das reagBes comportamentai s ao ambiente deloja. Naverdade,
é dificil expressar verbalmente os estados emocionais resul-
tantes da influéncia da atmosfera de loja, eles sdo passagei-
ros e podem nado ser lembrados posteriormente pel os clientes
(DONOVAN e ROSSITER, 1982).

Segundo Turley e Chebat (2002), embora o assunto ndo
sgjadiscutido com freqiiéncianaliteraturaacadémicaassociada
aatmosfera de varejo, os consumidores modernos freqliente-
mente esperam que acomprasejamais do que a simples aqui-
si¢8o de produtos. Paraal guns consumidores, acompraéuma
experiénciaedeve ser umaatividade divertida, por isso buscam
ativacdo e estimulos no ambiente dalojade varejo etendem a
gastar mais dinheiro nesses ambientes (BABIN, DARDEN e
GRIFFIN, 1994). Matilla e Wirtz (2001) comentam que 0s
consumidores percebem o serviscape de forma holistica, e a
resposta a0 ambiente depende da combinagdo percebida de
seus efeitos. Servicescape é o termo utilizado por Bitner (1992)
para designar a paisagem do servico.

Esses conceitos séo importantes, pois, quando aquantidade
deinformac&o presente em um ambiente ultrapassaahabilidade
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humana de processamento, as pessoas ndo podem atender a
todas as informagdes e, como conseqiiéncia, preferem evitar
tais situacOes (GILBOA e RAFAELI, 2003, p.200).

3. ESTADOS EMOCIONAIS COMO VARIAVEIS
INTERVENIENTES NO AMBIENTE DE LOJA

Trés estados emocionais agem como mediadores do com-
portamento de aproximac&o-af astamento em situacGes ambi-
entais. Essas respostas emocionais séo conhecidas por PAD
(Prazer-Desprazer, Ativac@o-Nao-ativagdo, Dominancia-Sub-
miss&o). | sso implicaque todos os ambientes, incluindo os de
vargjo (tradicional e nalnternet), produziréo estados emocio-
nais no individuo que podem ser caracterizados em termos
das trés dimensdes PAD. Prazer-desprazer refere-se ao grau
em que a pessoa se sente bem, feliz ou satisfeitanumasituagéo;
ativacdo-nado-ativagdo implica o quanto o individuo se sente
alerta, estimulado, animado, excitado ou ativo em umasitua-
¢do; por fim, dominancia-submissdo é a extensdo pela qual o
individuo se sente no controle, livre para agir na situacéo.

Chebat e Dubé (2000, p.89 e p.90) apresentam desafios
paraaéreade atmosferano varejo, especia mente no desenvol -
vimento de ferramentas de mensuracdo para as diversificadas
respostas associadas ao ambiente-consumidor, bem como na
busca para compreender a diversidade de respostas do con-
sumidor ao ambiente de loja.

Russell e Mehrabian (1976) defendem que uma adequada
descri¢éo dos ambientes deve incluir, quanto possivel, poucas
varidveis, desde que capturem o principal impacto do ambiente
no comportamento. Paratanto, deve-se buscar resposta junto
a0 consumidor para o seguinte questionamento: “ Qual conceito
apessoautilizaparadescrever o ambiente?’ (p.62). A pesquisa
dessesautoreslevou astrésvariaveisemocionais PAD (prazer,
ativacdo e dominancia), conforme comentado anteriormente.

Para D’ Astous (2000, p.149), ainfluéncia do ambiente de
compra nos sentimentos e comportamento do consumidor €
um topico de pesquisade grande relevanciaparaosvargjistas.
Conhecer quaisfatores ambientaisimpactam os estados emo-
cionaisdos clientes pode sugerir estratégias de marketing apro-
priadas para gjudar a estabelecer e manter experiéncias de
compras positivas.

Sherman, Mathur e Smith (1997, p.361) reforcam que nos
ultimos anos tem existido um foco de pesquisas que investiga
o papel dos estados af etivos ou emocionai s nas decisdes e com-
portamentos do consumidor. Embora tenha sido sugerido re-
centemente que af eto e humor representam sinbnimos paraas
emoc0es, eles sdo termos mais genéricos. O afeto e o humor
podem ser um tipo de emocéo, ou seja, asrespostas emocionais
nas |ojas sdo afetadas pel o ambiente delas.

4. A ATMOSFERA DO VAREJO ON-LINE

Eroglu, Machleit e Davis (2003, p.140) comentam que um
consideravel corpo deliteraturatem sido acumulado no efeito

da atmosfera em |ojas tradicionais, mas, naturalmente, o im-
pacto desses fatores no contexto do varejo on-line ainda néo
foi documentado.

Até 0 momento esta claro que a atmosfera de um ponto-
de-venda é reconhecida.como um aspecto importante nagestéo
do marketing devarejo. Os arquitetos que el aboram os projetos
de lojas tradicionais tendem a dedicar, intencional mente ou
ndo, atengdo aatmosferanaqual o consumidor estaraenvolvido
quando do processo de compra. 1sso engloba o espaco total e
suas varias dimensBes para evocar certos efeitos nos com-
pradores (KOTLER, 1973), incluindo cores, aromas, luzes e
sons. A atmosferadalojainfluenciao comportamento de com-
pra, e muitos elementos que aformam podem ser gerenciados
de modo adequado para atrair consumidores e produzir neles
os efeitos desejados, como aresposta de satisfagdo com aexpe-
riéncia de consumo (SOLOMON, 2002).

No varejo eletrénico ndo ha pessoal de linha de frente nos
termos do varejo tradicional. A experiéncia do consumidor é
virtual. Os desenhistas de paginas nal nternet sdo os arquitetos
dessas|ojas e muitas vezes ndo dispdem do conhecimento de
mar keting ou do comportamento do consumidor, adequadosa
elaboracdo de sites. Como entéo trabahar os elementos do
ambiente e de experiéncia nesse meio? Como se processam a
experiénciae asatisfagdo com acomprano varejo eletrénico?

Baker et al. (2002) realizaram uma pesguisacom o intuito
de verificar ainfluéncia dos multiplos aspectos do ambiente
de loja no valor percebido da mercadoria e na intengdo de
recompra. Paraesses autores, ainfluénciado ambiente deloja
€ uma variavel mediadora relevante para algumas saidas do
pos-compra. No estudo em pauta, a preocupagdo foi com o
valor percebido dos produtos e com aintencdo de continuar
comprando na mesma loja, como influéncia da atmosfera do
ponto-de-venda. Anteriormente, Baker, Levy e Grewal (1992)
haviam publicado artigo referente & tomada de deciséo rela-
cionada ao ambiente de loja.

A atmosferadelojatradicional pode ser definidacom base
em trés elementos constitutivos: o ambiente, o desenho e o
social. O ambiente estarel acionado a percepgéo dos cinco sen-
tidos. O desenho rel aciona-se aos aspectos racionais e emoci o-
nais, como o leiaute e as cores, respectivamente. Por Ultimo, o
elemento socia diz respeito as pessoas no ponto-de-venda,
em especia a linha de frente (BITNER, 1992; KOERNIG,
2003; WARD, BITNER e BARNES, 1992).

Baker (1986) apresentou uma tipologia que agrupou os
elementos do ambiente de lojaem trés categorias: fatores so-
ciais (pessoas ha loja, isto €, consumidores e funcionarios);
fatores de desenho (pistas visuais como as cores, leiaute etc.);
e fatores ambientais (pistas ndo-visuais tais como cheiros e
sons). Posteriormente, Bitner (1992) apresentou umacategoria
parao ambiente de servigos com algumas pequenas diferencas.
As pistas ambientais s8o definidas como aquelas que afetam
0s cinco sentidos, sejam perceptiveisou ndo. A segundadimen-
sdo apresentada por essa autora relaciona-se ao leiaute e a
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funcionalidade, ou seja, a forma como os moveis, equipa-
mentos, produtos sdo arrumados, bem como a habilidade destes
parafacilitar o alcance dos objetivos dos consumidores.

Eroglu, Machleit e Davis (2001) sugeriram que certos el e-
mentos da atmosferadalojainfluenciam os estados afetivos e
cognitivos dos consumidores e podem levar aresultados como
a aproximacdo (satisfacdo) ou afastamento (insatisfacdo) do
cliente. Um questionamento que surge é se, da mesmaforma
gue no ambientereal, aatmosferano varejo el etronico, se ade-
guadamente planejada para o publico-alvo desejado, também
influencia positivamente a avaliagdo da compra pelos con-
sumidores.

Para Eroglu, Machleit e Davis (2001, p.179), o ambiente
delojado varejo on-line ndo apresentatodas as caracteristicas
atmosféricas do varejo tradicional (como a percepcéo do
olfato), mas apresenta outras diferentes (como aflexibilidade
no tempo e no espaco). A habilidade do desenho tradicional
deumalojade apelar paratodos os sentidos dos compradores,
por meio de umainfinidade complexade combinagdes do am-
biente, com elementos socias, estruturais e estéticos, agora
esta resumi da a apel os predominantemente visuais através de
um monitor. Assim, aclassificacéo apresentada anteriormente
ndo pode ser aplicada em suatotalidade ao varejo el etrdnico
nalnternet.

A classificac&o de Eroglu, Machleit e Davis (2001, p.179)
para 0 ambiente de varejo on-line centra-se em duas caracte-
risticas: ambiente detarefaaltamenterelevante (AR) edebaixa
relevancia (BR). As pistas AR englobam todos os elementos
de descri¢do do site (verbal ou pictorial) que surgem natela
parafacilitar e possibilitar o alcance dos objetivos dos consu-
midores (p.180). As caracteristicas do ambiente BR represen-
tam, por sua vez, as informagdes do site que ndo tém muita
influéncia nafinalizac8o datarefa de compra.

Elementos de AR incluem o contetido verbal relacionado
a tarefa de compra (descri¢do dos produtos, prego, entrega,
politicade devoluc&o), fotos dos produtos, ferramentas de na-
vegacdo (mapa do site, barras de navegagéo). Exemplos de
pistas ambientais de baixarelevanciaincluem contetidos ver-
bais néo relacionados aos objetivos de compra, como cores,
bordas, tipos de fonte, animagdes, musicas e sons, entreteni-
mento (jogos ou concursos), icones, indicadores de seguranca,
webcounter, etc. A pistaambiental que parece ser mais“rele-
vante paraatarefa’ € o contetido verbal especificamenterela-
cionado aos objetivos de compra (EROGLU, MACHLEIT e
DAVIS, 2001, p.180).

O principal resultado do estudo de Eroglu, Machleit e Davis
(2003) € que aatmosferadelojaon-linefaz, sim, diferenca. O
incremento naqualidade daatmosferade lojavirtual aumenta
o nivel de prazer sentido pelo comprador. Esse efeito € mo-
derado pelo envolvimento e responsividade do consumidor &
atmosfera. O efeito daatmosferanaatitude, satisfagdo e com-
portamento de aproximagao/evitagdo ndo e direto, mas parece
ser o resultado das emocdes vivenciadas pelo comprador.

Deacordo com Palmer e Griffith (1998, p.38), novastecno-
logias criam diferentes e inovadoras formas de interagir com
os consumidores. A web criou umaarenadiferente parao mar-
keting, com uma nova estrutura de distribui¢&o, movendo a
organizagdo para mais proximo de seus clientes. A web é um
“conduite” através do qual informagdes sdo distribuidas, cri-
ando novos paradigmas competitivos, comunidadesvirtuaise
incremento de valor nas transacdes.

Compreender quai s dimensdes sdo relevantes no desenvol -
vimento de péginas naweb torna-se, nesse cendrio, altamente
critico para o posicionamento competitivo, e devem ser con-
sideradas diferentes perspectivas nesse processo, como por
exemplo a premissa da interatividade inteligente, composta
de contetido rico, comunicagdo colaborativa e customizagao.
Jaaabordagem do marketing examinaapromocao, apresenca,
as vendas e 0s aspectos da pesquisa do consumidor na web.
Assim, é necessdria a compreensao do desenho de péaginas a
intensidade de informac&o associada ao produto comerciali-
zado eacadeiadevaor (PALMER e GRIFFITH, 1998, p.39).

Os produtos diferem no grau de contetido de informacao,
assim produtos fisicos basicos, como os bens agricolas, pos-
suem baixo contelido informativo, quando comparados aos
eletrénicos. A cadeiade valor consiste do sistemade atividades
interdependentes, que sdo conectadas por meio de um conjunto
de relagdes baseadas em informagBes com os fornecedores,
distribuidores e consumidores (PALMER e GRIFFITH, 1998,
p.39).

A tecnologia inerente a web oferece nimero potencial
grande de oportunidades que podem apoiar as iniciativas de
marketing de uma empresa. Desse modo, as dimensdes de
desenho de péaginas naweb rel acionam-se atopicos de market-
ing e técnicos. Por exemplo, se o produto e a cadeia de valor
sdo ricos em informacgdes, deve-se pensar em um desenho de
paginarico, com suporte ao produto, ferramentas promaocio-
nais, distribuicdo on-line, suporte técnico, etc. Desse modo,
Palmer e Griffith (1998, p.41) concluem que as organizactes
devem lutar continuamente para desafiar o “pensamento tra-
dicional” da aplicagdo de tecnologias, com o intuito de esta-
belecer novas plataformas competitivas.

Na perspectiva de Novack, Hoffman e Yung (2000, p.22),
aintuicdo e o conhecimento acumulado na pesquisa do con-
sumidor levam a conclusdo de que a criagdo de um ambiente
on-line agradavel e atrativo podera trazer inimeras conse-
guéncias positivas parao varejo on-line. Recentemente, o cons-
truto fluxo foi proposto como sendo relevante para a com-
preensdo do comportamento do consumidor naweb etambém
para definir a experiéncia Unica on-line. Novack, Hoffman e
Yung (2000, p.22) conceituam o fluxo em termos de um estado
cognitivo vivenciado durante a navegac&o que é determinado
por altosniveisde habilidade e controle, altos niveis de desafio
eativacdo, atencdo focada e éincrementado pelainteratividade
etelepresenca.
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5. SATISFACAO COM O E-VAREJO E ATITUDE
POSITIVA COM A COMPRA ON-LINE

As atividades de varejo eletrénico apresentam franca ex-
pansdo no Brasil, com |ojas como Submarino eAmericanas.com.
Em 2003, o comércio el etrénico movimentou US$ 3,17 trilhdes
em todo o mundo (REBOUCAS, 2002). A crescente competi-
tividade on-line faz com que as empresas cada vez mais bus-
guem a satisfacdo dos consumidores, visando a comporta-
mentos posteriores gerados pela satisfagéo, como a continui-
dade do relacionamento, alealdade, aatitude positivae o boca-
a-boca positivo (ROSSI e SLONGO, 1998).

Um estudo realizado pel o American Customer Satisfaction
Index (ACSI — indice de Satisfacio do Consumidor Ameri-
cano) com consumidores norte-americanosindicou que asatis-
facao relacionada as lojas virtuais do pais aumentou de 78%,
em 2000, para83%, em 2002, refletindo aimportanciado cons-
truto para a prética dos negdcios na Internet (MMONLINE,
2003).

Apesar de os estudos sobre satisfacdo do consumidor serem
amplamente difundidos, néo haregistros de pesquisasno Brasil
gue unam construtos como aatmosferado varejo eletrdnico, o
fluxo easatisfacéo do consumidor com asinteractesde compra
pela Internet. Satisfacdo e emocéo sdo construtos intrinseca-
mente relacionados. A satisfagéo foi | egitimadacomo um cam-
po de pesquisa na décadade 1970, com trabal hos sobre a des-
confirmagéo das expectativas e suainfluéncianaavaliagéo de
produtos. O experimento de Cardozo (1965, p.248) apresentou
uma contribui¢do efetivapara o temaao concluir que o esforgo
do consumidor e suas expectativas influenciam as avaliagtes
arespeito de um produto ou uma experiéncia de compra.

Até meados da década de 1980, o aspecto cognitivo pre-
dominava nos estudos sobre a satisfacdo. Segundo essa pers-
pectiva, os consumidores formam suas expectativas pré-con-
sumo, observam o desempenho do produto, comparam as
expectativas com o desempenho, formam suas percepgdes de
desconfirmagéo e, finalmente, obtém seu julgamento de satis-
fac@o (OLIVER, 1993, p.418). Dentro do conceito racional,
destacou-se a teoriada dissonancia cognitiva, segundo aqual
osindividuos buscam realizar atos coerentes com seus conhe-
cimentos (cognicdes), mas quando ha discrepancias entre a
crenga e os atos, ha um desconforto psicol égico que motiva
osindividuosatentarem minimizé-lo, afim de obter novamente
o equilibrio interior.

Westbrook e Oliver (1991, p.85) afirmaram que a satisfacéo
pode ser analisada por um continuum heddnico, tornando-se
necessario que esses construtos sejam diferenciados. Paraesses
autores, “a satisfagdo ndo é o prazer sentido durante a expe-
riéncia de consumo, mas ainterpretagdo da avaliagdo se essa
experiénciafoi t&o boaquanto deveriaser”. Desses conceitos,
gerou-se umadefinicéo de satisfagcdo mais atual, adotada neste
trabalho: “ Satisfagdo € a resposta de preenchimento do con-
sumidor. E o julgamento de que um aspecto de um produto ou

Servico, ou o proprio produto ou servicgo, oferece (ou estaofe-
recendo) um nivel prazeroso de preenchimento relacionado
ao consumo, incluindo niveis de preenchimentos baixos e al-
tos” (OLIVER, 1997, p.13).

No vargjo eletrbnico, tais premissas da satisfagdo parecem
continuar verdadeiras. Como afirmam Anderson e Srinivasan
(2003), afad énciade vérias empresas ponto - com demonstrou
que, com as mudancas profundas que a Internet é capaz de
promover nos negocios e no uso do tempo das pessoas, as
premissas do marketing tradicional podem ser adequadas
também ao ambiente virtual . Dentre essas, destaca-se aneces-
sidade de reter clientes, devido aos altos custos necessérios
paraa conquistade hovos consumidores. Em outras palavras,
alea dade/fidelidade continuasendo umavariavel importante.
Nalnternet, tal fator aparece ainda.com um agravante: os con-
correntes estdo a apenas um clique de distancia, tornando o
ambi ente aindamais competitivo e vulneravel. Hanecessidade
que os consumidores avaliem de forma positivaacompraon-
line, ou sgja, tenham atitude positiva paraque possam retornar
alojavirtual.

6. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia aplicada narealizacéo desta pesquisateve
carater predominantemente descritivo com a aplicacéo de
|levantamento a uma amostra ndo-probabilistica de 162 con-
sumidores querealizaram comprasem varejosvirtuais nal nter-
net, em novembro de 2004, em uma regido metropolitana do
Nordeste brasileiro.

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionério ela-
borado a partir de escalas ja utilizadas em estudos anteriores,
conforme revela o quadro da pégina seguinte. Apods a finali-
zaG8o daconstrucdo do instrumento, foi realizado o pré-teste,
com 20 individuos, com o perfil daamostrautilizadano estudo.
I sso permitiu ao pesquisador verificar se as questfes estavam
compreensiveis, se asegiiénciadas questdes estava adequada,
se houve condic¢Bes de analisar os dados e se os resultados
tiveram sentido (CHURCHILL, 1999; EASTERBY-SMITH,
THORPE e LOWE, 1991).

Os dados col etados foram analisados com a utilizag&o das
ferramentas disponiveis no programa estatistico SPSS 13.0
(Satistical Package for Social Sciences) e no AMOS 5, no
caso da modelagem de equacdes estruturais. As técnicas
estatisticas empregadas foram: estatisticas descritivas (média
e distribuico de frequéncia), analises de confiabilidade (alfa
de Cronbach), andlise fatorial e modelagem de equacBes
estruturais (MALHOTRA, 2001; KLEM, 1995; HAIR et al.,
1995; CRONBACH, 1951).

7. ANALISE DOS DADOS

O perfil dosrespondentes caracterizou-se por umaamostra
composta por 67% de individuos do género masculino e 31%
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Escalas para a Mensuracédo dos Construtos Investigados

Escala Fonte Itens Adaptados Formato

Ambiente de Loja g?cirsrgﬁné ng‘uur:ﬁlsgr;‘;t? () 3 Diferencial Semantico
I(EPS:ZS gi%g?g;g)do oS er Mehrabian e Russell (1974) 10 Diferencial Semantico
Atitude para as Compras On-line Limayen, Khalifa e Frini (2000) 4 Likert de Sete Pontos
Satisfacao Limayen, Khalifa e Frini (2000) 4 Likert de Sete Pontos

Oliver (1997)

do feminino (2% néo responderam aesseitem). A faixaetéria
predominante ficou entre 18 e 30 anos, com 73,5% do total
dos entrevistados. Com idade entre 31 e 54 anos, somaram-se
23,4% daamostra. Em termos de escolaridade, amaioriaapre-
sentou graduagéo (65,4%), seguida de segundo grau (18,5%)
e pés-graduacgéo (14,8%).

A rendamensal individual dos entrevistados ficou predo-
minantemente entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00 (67,9%); e
12,3% dos respondentes tinham renda superior aR$ 3.000,00.
No queserefereaolocal deacesso alnternet, 64,2% acessavam
de casa e 27,8%, do trabalho. A maioria dos entrevistados,
53,7%, realizou aultimacompraon-line hAmais de trés meses
da data da entrevista, 19,8% no més anterior e 26,5% no més
darealizacdo daentrevista. Com relagdo afreqiiénciade com-
pra, 58% ja tinham experiéncia anterior na Internet e aproxi-
madamente 41% tinham realizado a primeira compra até o
momento da entrevista. Os produtos comprados foram: ele-
tronicos (38%), livros (36%), CDs (29%), passagens afreas
(12%). Software e computadorestotalizaram 10% das compras.

Oslocaisde compraforam: Mercado Livre=22%; Ameri-
canas.com = 17,3%; Submarino = 14,8%; Livraria Cultura=
6,8%; Gol LinhasAéreas= 6,2%; Amazon.com = 3,1%; Shop-
time = 2,5%; outros sites = 21,7%; ndo responderam = 5,6%.
Demodo geral, o perfil aqui apresentado assemelha-se ao reve-
lado napesquisado e-bit (2004), em que 0 e-consumidor brasi-
leiro se caracterizapor: rendafamiliar entre R$ 3.000,00 e R$
8.000,00, idade entre 25 e 49 anos, 57% possuidores de curso
superior e 21% pés-graduacdo. A maioria dos compradores €
do género masculino (60%). As mul heres correspondem a40%
dos participantes da pesquisa WWeb Shoppers, 102 edi¢do (E-
BIT, 2004). As trés categorias de produtos mais comprados
em lojas virtuais sdo: CDs e DVDs (26%), livros e revistas
(24%) e de informética (6%).

7.1. Andlise das escalas utilizadas

Osfatores do ambiente delojaforam mensurados por meio
de escaladediferencial seméntico de trésitens adaptados dos
estudos de Sherman, Mathur e Smith (1997) e Dickson e
Albaum (1977), que continham quatro itens originalmente (o
item referente ao cheiro do ambiente foi excluido, poisnéo se

aplicaaindaao ambiente on-line). Asfreqiiénciasficaram em:
57,4% concordaram gue o ambiente era prazeroso e somente
8,6% discordaram desse item (médiade 3,01 e desvio-padréo
de 1,35); 54,3% concordaram gue o ambiente erarelaxante e
11,7% discordaram (média de 3,02 e desvio-padréo de 1,45);
e, finalmente, 62,4% concordaram que o ambiente eravivo e
10,5% discordaram desseitem (médiade 2,68 e desvio-padréo
de1,44). O alfaparaessaescalaficou em 0,80, revelando ade-
guada consisténciainterna dos itens utilizados para mensurar
os fatores do ambiente de loja on-line.

O estado emocional do consumidor para compra on-line
foi mensurado pelaadaptacéo daescalade Mehrabian e Russell
(1974), sendo o prazer e a ativagdo compostos por cinco itens
cada, totalizando dez variaveis. O alfade Cronbach, ou sgja, a
medida de consisténciainternabaseda namédiada correlacéo
entre os itens que compdem uma escala, ficou em 0,88 para
esse caso. Um resultado desejavel paraessamedidaé proximo
de 1, sendo aceitéveis os que fiquem acimade 0,60 (HAIR et
al., 1995).

Asfreqiiénciasparaositensque mensuraram o prazer ficaram
em: feliz— 71% concordaram (média de 2,40 e desvio-padréo
igual a 1,32); aborrecido — 6,8% concordaram e 97,9%
discordaram (média de 2,31 e desvio-padréo de 1,61); satisfeito
— 83,3% concordaram (médiade 1,99 e desvio-padréo de 1,25);
contente— 74,1% concordaram (médiade 2,26 e desvio-padréo
de 1,47); esperancoso — 57,4% concordaram, enquanto 32,1%
nem concordaram nem discordaram desseitem (médiade 2,59 e
desvio-padréo de 1,39). Em outras paavras, as freqiiéncias
indicam a existéncia de prazer nacompraon-line.

Para a ativagéo, 0s cinco itens tiveram o seguinte compor-
tamento: relaxado — 58% concordaram e 22,2% nem concor-
daram nem discordaram (médiade 2,78 edesvio-padrdo de 1,61);
calmo— 60,4% concordaram e 17,9% posicionaram-sedeforma
neutra(médiade 2,78 edesvio-padéo de 1,76); enfadado— 48,1%
nem concordaram nem discordaram e 27,1% concordaram (média
de 3,50 e desvio-padréo de 1,58); desativado — 26,5% discor-
daram da afirmativa e 48,1% nem concordaram nem discorda-
ram (médiade 3,81 edesvio-padrao de 1,69); tranqliillo— 57,4%
concordaram (média de 2,46 e desvio-padréo de 1,44). Os re-
sultados levam a avaliagéo de que aativagdo ndo foi muito forte
no processo de compraon-line.
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A atitude para com as compras on-line foi mensurada por
meio daescalautilizadano estudo de Limayen, Khalifae Frini
(2000), composta por quatro itens: “comprar on-line € uma
boaidéia’ — 88,9% de concordancia(médiade 1,91 edesvio-
padréo de 1,07); “eu gosto de comprar pela web” — 63,6%
concordaram e 29% nem concordaram nem discordaram (mé-
dia de 2,65 e desvio-padréo de 1,46); “comprar pela web é
agradavel” — 72,9% concordaram; (média de 2,54 e desvio-
padréo de 1,35); e, finalmente, “ comprar on-line é estimulante”
— 53,7% concordaram e 20,4% nem concordaram nem dis-
cordaram (média de 3,04 e desvio-padréo de 1,67). De modo
geral, percebe-se atitude positiva para com as compras on-
line. O alfa paraessaescalaficou em 0,85.

A Ultimaescalado questionério abordou a satisfagdo com
a compra, por meio de itens que mediram a intengéo de re-
compra(umitem adaptado de LIMAY EN, KHALIFA e FRINI,
2000) e asatisfacdo (trésitens adaptados de OLIVER, 1997).
O afadaescaafoi de0,73. Quanto ao primeiro item, referente
aintenc&o derecompra, “ Eu pretendo comprar novamente pela
web num futuro préximo (proximos trés meses)”, 61% dos en-
trevistados concordaram com a afirmativa, 10,5% discorda-
ram e 25,3% nem concordaram nem discordaram (cinco en-
trevistados n&o responderam a esse item — média de 2,65 e
desvio-padréo de 1,73). No caso da satisfacdo: “Fiquei satis-
feito com minha compra” — 91,4% concordaram (média de
1,86 edesvio-padréo de 1,33); “Fiquel satisfeito com o design
do site (ambiente de loja virtual)” — 79,7% concordaram
(médiade 2,36 e desvio-padréo de 1,37); “ Comprar nessaloja
fol uma decisdo inteligente” — 81,5% concordaram (média
de 2,04 e desvio-padréo de 1,23). Percebe-se pelasfreqliéncias
gue amaioriados entrevistados ficou satisfeitacom acompra
realizada pela Internet. Na pesquisa e-bit (2004), o indice de
satisfacéo encontrado foi, em média, de 87%.

7.2. Anélise fatorial

Os resultados das andlises fatoriais aplicadas as escalas
utilizadas para mensurag&o dos construtos necessarios parao
alcancedo objetivo geral deste estudo s&o agora apresentados.
Paratanto, fez-se uso derotagéo Varimax, indice Keiser-Meyer-
Olkin (KMO) acima de 0,50, teste Bartlett com indice alto e
significanciamenor que 0,05, eigenval ues (autoval ores) mai-
oresdo que 1, cargas fatoriais acimade 0,5 (HAIR et al., 1995;
MALHOTRA, 2004). Segundo Hair et al. (1995), o indice
KM O é umamedida de adequacéo daamostra, que testase as
correlagdes parciaisentre asvariaveis em analise s80 pequenas,
e o teste de esfericidade de Bartlett verifica se a matriz de
correlacdo é uma matriz de identidade, o que indicaria que o
modelo fatorial € inapropriado. A rotacéo varimax é um meé-
todo de rotacéo ortogonal que minimiza o nimero de varia-
veiscom cargas altasem cadafator, facilitando ainterpretacéo
dos resultados.

Osfatores encontrados sio as hovas variaveis para uso na
modelagem de equacdes estruturais. Todas as saidas sao

resultados da andlise do banco de dados com o uso do SPSS
13.0 edo AMOS Graphics 5.0, ambos em versao académica.
A primeira saida, que é apresentada na tabela 1, refere-se a
escala de ambiente de loja, em que o alfa encontrado foi de
0,80 com trés variaveis e 162 casos.

Tabela 1

Andlise Fatorial da Escala de Ambiente de Loja

Itens Fator 1

O ambiente era prazeroso? 0,885
O ambiente era relaxante? 0,863
O ambiente era vivo? 0,805

Nota: Método de extragdo = Analise dos Componentes Principais.

Os trés itens da escala que mensurou a imagem da loja
formaram um anico fator, com a variancia explicada igual a
72,53%. Os indices de adequacdo para a aplicacéo daanalise
foram adequados, considerando que o KM O foi maior do que
0,5 e o teste de Bartlett teve indice alto e foi significativo
(KMO=0,693; qui-quadrado = 167,006; graus de liberdade =
3; esignificancia = 0,000).

O estado emocional do consumidor foi mensurado pelas
dimensdes de prazer e ativagdo do modelo de Mehrabian e
Russell (1974). Umarodada inicial com os dez itens revelou
gueasvariaveis“tranqlilo” e esperancoso” apresentaram car-
gasem duplicidades. Elasforam excluidas e umanovarodada
apontou paraumasolucéo com doisfatores, como se esperava,
embora a variavel “relaxado”, que originalmente mensura a
ativagdo, tenha se adequado nesse model 0 adimenséo de pra-
zer; oitem“calma” apresentou cargainferior a0,5 efoi exclui-
do, sendo realizadaumanovarodada. Os coeficientes alfapa
ra os fatores resultantes foram: fator 1 (prazer) = 0,85 e fator
2 (ativagdo) = 0,78. A escalateve alfatotal igual a0,82 com os
sete itens considerados para a andlise. A escala com os dez
itens, comentada nas andlises descritivas, apresentou um alfa
de 0,88. O resultado final estd natabela 2.

Tabela 2

Analise Fatorial da Escala de Estado Emocional
do Consumidor

Itens Fator 1 Fator 2
Vocé se sentiu ndo aborrecido? 0,878 0,138

Voceé se sentiu satisfeito? 0,868 0,1001
Voceé se sentiu contente? 0,857 0,114

Vocé se sentiu feliz? 0,747 9,095x10792
Voceé se sentiu relaxado? 0,553 0,183

Vocé se sentiu desativado? -6,652x1070% 0,921

Vocé se sentiu enfadado? 0,309 0,821

Nota: Método de extragdo = Analise dos Componentes Principais.
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Os resultados mai's adequados para essa escala indicaram
osdoisfatoresde prazer e ativagdo, o primeiro com cincoitense
0 segundo com dois. A varianciaexplicadafoi de 69,31%. Os
indices KMO (0,806) e Bartlett (Qui-quadrado = 498,364,
graus de liberdade = 21, e significancia = 0,000) também se
mostraram adequados para o uso da andlise fatorial .

Ressalte-se que a escala ndo manteve sua composi ¢ao ori-
ginal nestainvestigac&o do ambiente on-line. Em 1974, quando
propuseram aescala, Mehrabian e Russell n&o abordaram es-
semeio, poiseleaindanéo existia. No entanto, aindaserevela
uma consisténcia adequada nas andlises aqui resultantes, em-
boracom um item daativagéo ficando no fator de prazer. |sso
revelaque, no meio virtual, faz-se necessariaumareavaliacéo
das escal as existentes, utilizadas no marketing tradicional . Para
mensurar a atitude dos entrevistados para com a compra on-
line, a escala utilizada teve formato Likert com sete pontos,
indo de “concordo totalmente” a* discordo totalmente”. Para
ofator resultante, o valor de 69,78% foi avarianciaencontrada.
O afaencontrado foi de 0,85. A tabela 3 revela os resultados
da composic¢do do fator resultante.

Tabela 3

Andlise Fatorial da Escala de Atitude para
as Compras On-line

Itens Fator 1

Eu gosto de comprar pela web. 0,909
Comprar pela web é agradavel. 0,884
Comprar on-line é estimulante. 0,833
Comprar on-line € uma boa idéia. 0,700

Nota: Método de extracao = Analise dos Componentes Principais.

Os indices KMO (0,793) e Bartlett (Qui-quadrado =
313,407, graus de liberdade = 6, e significancia= 0,000) tam-
bém se revelaram adequados a andlise fatorial.

A Ultima escala foi relativa a satisfagdo do consumidor,
composta por quatro itens. Encontrou-se um fator com vari-
ancia explicada igual a 55,72%. O indice de confiabilidade
mensurado pelo alfa de Cronbach foi igual a0,73. A tabela4
relaciona-se ao fator satisfagdo encontrado, que resultou na
novavariavel paraaplicacéo namodelagem de equacdes estru-
turais.

No que serefereaosindicesKMO (0,732) e Bartlett (Qui-
quadrado = 132,719; graus de liberdade = 6, e significancia=
0,000), ambos mostraram-se adequados ao uso daandlisefato-
rial. O préximo topico revelaamodel agem de equacdes estru-
turais.

7.3. Modelagem de equac®des estruturais

Para o alcance do objetivo geral desta pesquisa, apésade-
finicdo das novas varidveis encontradas como resultado dos

Tabela 4

Anédlise Fatorial da Escala de Satisfagao
do Consumidor

Itens Fator 1

Comprar nesta loja on-line foi uma

decisdo inteligente. 0,795
Eu pretendo comprar novamente pela web 0.745
em um futuro préximo (préximos trés meses). ’

Fiquei satisfeito com minha compra. 0,737
Fiquei satisfeito com o design do site 0.706

(ambiente de loja virtual).

Nota: Método de extracdo = Andlise dos Componentes Principais.

fatores definidos na andlise fatorial, procedeu-se ao teste do
model o que tem o ambiente de loja virtual como antecedente
do prazer e daativagdo nacompraon-line, quelevariaasatis-
fac&o do consumidor. A presenca de satisfacdo com o processo
de comprainfluenciariaaatitude positivacom as comprason-
line, conformeilustraafiguranapéginaaseguir. A modelagem
de equacdes estruturais consta de uma série de equagdes de
regressdes, e os indices apresentados nafigurareferem-se aos
coeficientes de regresséo padronizados.

O modelo apresentou Qui-quadrado de 32,618, 5 graus de
liberdade e nivel de probabilidade de 0,000. Os indices de
ajustamento foram: GFI — indice de bondade do ajustamento
= 0,933; AGFI — indice de bondade do gjustamento ajustado
=0,798; CFl — indice comparativo de ajustamento = 0,864,
RMSEA — médiaresidual quadrada do erro de aproximacéo
=0,185. Embora o gjuste nédo tenhasido o ideal em termos de
uma adeguagdo perfeita do modelo, ndo foi t&o ruim a ponto
de ser desprezado. Além disso, ressalte-se que o temainves-
tigado ainda carece de base tedrica suficientemente slidaque
permitaaproposi¢do de model o definitivo, 0 quendo éointuito
neste artigo. Osindices considerados foram os coeficientes de
regressdo padronizados, com estimativa de maxima verossi-
milhanga (Maximum Likelihood). O modelo é recursivo, ou
sgja, segue apenas umadirecdo naindicacdo dasrel agbes, com
amostra constituida de 162 casos. Os coeficientes sdo: Am-
biente - Prazer =0,559; Ambiente — Ativacdo = 0,303; Prazer
- Satisfacdo = 0,465; Ativacdo - Satisfacdo =-0,039; e Satis-
facdo — Atitude Positiva = 0,581. Percebe-se que de fato o
ambiente on-line contribui com o prazer e a ativag&o do con-
sumidor, pois os coeficientes sdo altos, especialmente entre
ambiente e prazer. A ativag&o ndo se mostrou muito fortemente
relacionada a satisfacdo do consumidor, mas o prazer com a
comprasim, indicando a construcéo de ambientesvirtuais que
tragam maisasensacao agradavel de prazer do que de estimulos
fortes que causem ativac&o na compraon-line.

A satisfacéo tem relacdo com aatitude positivacom acom-
pra on-line, considerando-se o coeficiente de 0,581. Tendo
em mente que aatitude é umadas variave s utilizadas no estudo
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Estado Emocional

055 : 0,46

Ambiente . ;

0,30 . i 0
Ativacéo

=02

0,58 Atitude

tisfaca
Satisfagdo Positiva

Modelo de Ambiente On-line e Satisfacdo com a Compra pela Internet

do comportamento do consumidor para predizer intencoes de
compras, ter consumidores satisfeitos pode levar aempresaa
ter lucratividade em compras futuras, embora essa seja uma
especul acdo do autor. Uma atitude positivacom o processo de
compra on-line € um indicador de que o consumidor podera
realizar compras futuras em varejos virtuais, mas isso ndo
ocorrera necessariamente. Os principais achados das andlises
estatisticas utilizadas neste estudo sdo apresentados, de modo
resumido, natabela5.

Tabela 5

Resumo dos indices dos Construtos Investigados

Construto égﬁocrjgss Ambiente Prazer Ativacdo Satisfacdo
Ambiente 0,80

Prazer 0,85 0,55

Ativagéo 0,78 0,30

Satisfacdo 0,73 046 -0,39

Atitude positiva 0,85 0,58

A tabela5 apresentanasegundacolunaosvaloresdosalfas
paraos construtosinvestigados, os quai s séo adequados, reve-
lando consisténciainternadas escal as utilizadas para suamen-
suragdo, apartir dosresultados agrupados em fatores. As colu-
nas seguintes apresentam os val ores dos coeficientes deregres-
sdo encontrados na modelagem de equacBes estruturais, em
gue se destaca a satisfagdo com a atitude positiva paracom a
compra on-line. Também se verifica que o ambiente da loja
on-line se relaciona positivamente com o prazer e a ativagdo
No processo de compra.

8. CONCLUSAO

O estudo dos ambientes vargjistas ou daatmosferade loja
nado € algo novo. Hamais de trés décadas esse tema é pautade

investigacao por especialistas em marketing, incluindo o papel
desse ambiente nas emogdes dos consumidores (KOTLER,
1973; MEHRABIAN e RUSSELL, 1974). O destaque neste
artigo é aaplicacdo dateoriaexistente para o marketing tradi-
cional em ambientes virtuais, mais especificamente em lojas
devargjo virtuais.

O comércio eletrdnico na Internet vem crescendo a cada
ano e o nimero de consumidores dispostos a gastar dinheiro
em transagdes virtuals acompanha essatendéncia. Assim, faz-
Se necessario 0 desenvolvimento de pesquisas que procurem
conhecer diferentes aspectos do comportamento do consumidor
nomeio virtual. Aqui, o foco foi no papel do ambiente on-line
na satisfacdo do consumidor intermediada pel as emogdes ati-
vadas no processo de compra, com base no modelo da psico-
logia ambiental de Mehrabian e Russell (1974). Elaborou-se
um esquematedrico com rel agBes hi poteti zadas que traduziram
0 objetivo geral da pesquisa, e por meio do apoio tedrico e da
aplicacdo de estatisticas multivariadas, comprovou-se o papel
do ambiente virtual na satisfacéo do consumidor.

O ambiente on-line existe para alguns consumidores de
modo semelhante ao varejo tradicional. Como foi visto, apsi-
cologiaambiental, assim como ateoriado marketing, jadiscute
ereconhece o impacto daatmosferade|ojano comportamento
do consumidor no vargjo tradicional. Naareado varejo el etro-
nico na Internet, o tema esta comegando a ser explorado e 0s
achados |evam aindicagdes de que uma péginade lojavirtual
bem desenhada, com elementos estéticos e ambientais bem
combinados, pode contribuir para a ativacéo de estados emo-
cionais positivos que, possivelmente, levem a concretizagdo
dacompra e asatisfagdo com o processo de comprano varejo
on-line e aatitudes positivas com esse processo. Paraaacade-
mia, este artigo pode ser uma referéncia para pesquisas que
avancem o conhecimento na area; para as empresas virtuais,
destaca-se o cuidado no desenho de ambientes virtuais que
ativem as emogBes dos consumidores, que possam levar asatis-
fagc@o com o processo de compra on-line.
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8.1. Limitacdes e recomendacgbes para
futuros estudos

As limitagdes deste artigo referem-se principalmente ao
tipo de amostra utilizada na pesquisa, que foi ndo-probabilis-
tica, 0 queimpede asgeneralizacbes dosresultados. Além dis-
so, hAum viés narevisdo daliteratura, fortemente baseada na
perspectivanorte-americana, aqual € no momento, dominante
nessa area do conhecimento.

No que serefere a pesguisadores que desejem investigar o
mesmo temaabordado neste artigo, recomenda-se a efetivagéo

de estudos que procurem correlacionar ateoria da psicologia
ambiental como o ciclo de compra (processo de tomada de
decisdo do consumidor). Outro aspecto interessante para pes-
quisaéaverificagdo empiricade se os construtosinvestigados
afetam as atitudes favoraveis paracomprar e recomprar e para
incrementar as vendas. 1sso pode ser feito, por exemplo, com
0 Uso de experimento.

Também seriainteressante aefetivagdo de umaamplarevi-
sdo tedricaem diferentesidiomas, natentativade construir-se
um referencial tedrico mais completo sobre o tema, o que certa
mente g udaria na consolidagdo do conhecimento associado a
drea. @
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On-line shop atmosphere: the impact of the virtual environment in the satisfaction of the
consumer and on buying attitude

The concept of store atmosphere was proposed by Kotler (1973) as a relevant strategic tool for retailers. In this
paper, the focus was on the atmosphere of on-line shop. It investigates the on-line environment influences on
consumer‘s emotions (MEHRABIAN and RUSSELL, 1974), and what impact emotions have on both satisfaction
and the attitude with the on-line purchase. Using a survey to a sample no probabilistic consumers that have bought
using the Internet, were quizzed rel ations among the fol lowing constructs. environment of shop, pleasureand activation,
satisfaction and positive attitude with the on-line purchase. The application of statistical analyses, together with the
theory investigated, permitted to identify that the virtual environment influences positively the pleasure with the
process of on-line purchase, and that this by it turn contributed to the satisfaction of the consumer and to the positive
attitude with this process.

ABSTRACT

Uniterms: on-line store atmosphere, emotions, satisfaction, attitude.

Atmaosfera de tienda on-line: el impacto del ambiente virtual en la satisfaccion del consumidor y
en la actitud con la compra

El concepto de la atmdsfera del almacén fue propuesto por Kotler (1973) como herramienta estratégica relevante
paralos minoristas. En este articulo, el foco estabaen laatmésferadelatiendaon-line. Investigalasinfluencias on-
linedel ambiente en el emociones delos consumidores (MEHRABIAN y RUSSELL, 1974), y quéimpacto tienen en
lasatisfacciony laactitud con lacompraon-line. Usando un examen aunamuestrano probabilisticade consumidores
gue han comprado usando €l Internet, quizzed relaciones entre las construcciones siguientes. ambiente de latienda,
del placer y de la activacion, de la satisfaccion y de la actitud positiva con la compra on-line. El uso de andlisis
estadisticos, junto con lateoriainvestigada, permitié paraidentificar que el ambientevirtual influencie positivamente
el placer con el proceso delacompraon-line, y que esto por él vuelta contribuida ala satisfaccion del consumidor y
alaactitud positiva con este proceso.

RESUMEN

Palabras clave: atmosfera de tienda on-line, emociones, satisfaccion, actitud.
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