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RESUMO

O presente trabalho estuda o caso da empresa IKEA no intuito de conhecer o
desenho do seu servico e especificidades da sua implementagao, particularmente da sua

componente fisica.

Comega por fazer uma revisao de literatura sobre o desenho de servigos,
focando-se essencialmente em trés questoes: em primeiro lugar, qual a sua importancia
no sector dos servicos, em segundo lugar qual a sua definicdo, e por Ultimo quais os
elementos que o constituem. Esta revisao averiguou que o desenho do servico é
percebido como um processo pelo qual se alinham diferentes elementos, entre os quais o

suporte fisico do servigo, de forma a construir uma oferta satisfatoria para o cliente.

Seguidamente é focada essa componente fisica do desenho do servigo ou
servicescape, tentando encontrar a sua definigdo, perceber a sua importancia e identificar
as dimensoes que o constituem. Desta revisao da literatura surgiu a constatagao da
importancia do servicescape como ferramenta capaz de influenciar o comportamento do

cliente e contribuir para a sua experiéncia de compra.

Posteriormente é feita uma sucinta introdugao a organizagao IKEA, focando a sua
historia, alguns conceitos relevantes do seu modelo de negocio e particularidades da

experiéncia oferecida pelo seu servigo.

Por fim é feita uma andlise a componente fisica do desenho do servigo IKEA, por
contraste quer com a literatura quer com a realidade empiricamente observavel, no

intuito de perceber o alinhamento entre a teoria e a realidade.

O estudo apresenta conclusdes sobre o alinhamento da componente fisica do
desenho do servico IKEA face a literatura revista e discute a forma como esta se
enquadra no seu conceito e modelo de negdcio e contribui para a experiéncia de compra

nas lojas IKEA.

Palavras-Chave: Servigo, Desenho, Servicescape, IKEA, Experiéncia.
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ABSTRACT

This work is a case study of the IKEA organization, with the purpose of
understanding the design of its service and specificities of its implementation with focus

on its physical aspects.

It starts with a literature review on the subject of service design, trying to answer
three fundamental questions: firstly, what is the importance of service design in the
services sector; secondly, what is the definition of service design; and lastly which
elements constitute the service design. This review then finds that service design is
perceived as a process in which, from the alignment of its different elements, including its

physical installations, a satisfactory service offer is built.

The work then focuses on the physical component, or servicescape, of the service
design, trying to understand its importance, its definition and its dimensions. From this,
the work concludes about the importance of the servicescape as a tool capable of

exerting influence on customer’s emotional states and behavior.

The work then analyses the IKEA organization, focusing on its history and some of

the relevant facts and concepts of its business model and service experience.

Lastly the work analyses the physical installations of the IKEA service design, and
the characteristics found in its stores, comparing the empirical facts with the literature

review.

The work then presents its conclusions about the alignment between those
empirical facts and the literature review on the physical component of service design. The
work also discusses the relation between IKEA’s servicescape and the organization’s

business model and concept and its contribution to the service experience it offers.

Key-Words: Service, Design, Servicescape, IKEA, Experience.
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INTRODUCAO

No sector dos servigos, o desenho do servigo assume-se cada vez mais como um
instrumento determinante no sucesso das organizagoes. Isto porque é através do
desenho do servigo que a conexao entre a empresa e o cliente pode ser estabelecida de
forma mais solida e duradoura. Na oferta de um servico é fundamental atrair, cativar e
reter o cliente, sendo que uma organizagao preocupada com o bom desenho do seu
servico sera capaz de criar valor adicional e ir ao encontro das necessidades dos seus
clientes de forma mais eficaz, adquirindo assim vantagens competitivas em relagio aos

seus competidores (Moritz, 2005; Chambers et al., 2010).

Este valor criado pelas organizagoes é o contributo mais importante para o
processo que leva da satisfagio do cliente a lealdade e retencago do mesmo. As
organizagoes podem criar valor de dois tipos. O valor funcional que esta relacionado com
a capacidade da empresa ou marca de poupar tempo e dinheiro ao cliente sendo
conveniente, acessivel e facil de usar. O valor emocional que é o nivel a que a empresa e
os seus empregados fazem os seus clientes sentirem-se importantes, valorizados e
especiais. Quando estes dois tipos de valor existem, contribuem para maior lealdade
emocional e relagoes mais longas fazendo com que a escolha do consumidor seja mais

resistente a competigao (Barnes, 2003; Isaksson & Suljanovic, 2006).

Parte fundamental da criagao deste valor emocional e funcional é o suporte fisico
do servico, ou servicescape, pela sua capacidade de influenciar emogdes e guiar
comportamentos no cliente (Kotler, 1973; Mehrabian & Russell, 1974; Donovan &

Rossiter, 1982; Baker, 1987; Ezeh & Harris, 2007).

Este estudo foca-se na componente fisica do desenho do servico e confronta a
literatura existente e o caso especifico da IKEA, no intuito de aferir sobre o alinhamento

entre ambas.

A escolha da organizacao IKEA justifica-se nao soé pela sua dimensio e
comprovado sucesso mas também pelas especificidades do desenho do seu servico que

confere ao servicescape das suas lojas particularidades Unicas.



As organizagoes com uma oferta favoravelmente comparavel em relagio a
concorréncia em um ou mais dos trés grandes pontos — melhor, mais rapido, mais barato
— sao percebidas pelos clientes como superiores nos seus produtos e servigos. A IKEA
aparece como o exemplo classico disso mesmo, encontrando sucesso através da criagao
de vantagens competitivas e indo ao encontro das necessidades dos seus clientes de

forma mais eficaz do que a concorréncia (Isaksson & Suljanovic, 2006).

Este sucesso sera derivado em parte do servicescape encontrado nas suas lojas e da
experiéncia de compra que este potencia, dai a relevincia do seu estudo. E por isso
também objectivo deste trabalho encontrar no desenho do servico IKEA e
particularmente no servicescape das suas lojas factores que contribuem, moldam e

influenciam essa experiéncia de compra.

A parte de investigagao deste trabalho foi constituida por duas fases. A primeira
consistiu no levantamento e selecao de literatura relevante. A segunda consistiu na
recolha de dados empiricos efectuada numa visita feita pelo autor a loja da IKEA em

Matosinhos, Porto.
Este trabalho divide-se assim em trés partes fundamentais, a saber:

I) A primeira parte esta dividida em trés capitulos de revisao da literatura, em
que o primeiro define e contextualiza a importancia do desenho dos servigos;
o segundo explora a componente fisica do desenho de um servico ou o
servicescape, discutindo a sua definicio e importancia, e identificando as
dimensoes que o constituem e as caracteristicas relevantes de cada uma delas;
o terceiro estuda a organizacao IKEA focando-se em factos relevantes da sua
histéria, do seu modelo de negocio e da experiéncia oferecida pelo seu

servigo.

2) A segunda parte é constituida pelo capitulo quatro onde é feito um estudo
empirico sobre as caracteristicas de cada uma das dimensoes do servicescape
encontradas nas lojas IKEA, nomeadamente na loja IKEA-Matosinhos,
confrontando através de trés quadros sintese a realidade observavel com a

literatura revista anteriormente e com literatura especifica do caso IKEA.



3) A terceira e ultima parte constituida pelo capitulo cinco, apresenta as
conclusoes obtidas acerca do alinhamento entre os dados empiricos e o que é
proposto na literatura revista, e discute a ligagao entre o servicescape das lojas
IKEA e o seu contributo na influéncia exercida sobre o cliente e a
agradabilidade da experiéncia de compra oferecida pela organizagiao. Este
capitulo identifica também as limitagoes do estudo e apresenta sugestoes para

trabalhos futuros.



I. O DESENHO DOS SERVICOS

Neste capitulo é feita uma revisao da literatura sobre o desenho dos servigos
onde se apresenta uma breve discussio sobre a sua importincia para as organizacdes. E
feita também uma tentativa de encontrar uma definicao consensual, que permita explicar
de forma pritica em que consiste o processo de desenhar um servico, e quais os

elementos que fazem parte desse processo.

I.1 Importancia do desenho nos servicos

O desenho do servigo € um campo multidisciplinar e integrativo que ajuda a inovar
ou melhorar servigos para os tornar mais Uteis, faceis de usar, e desejaveis, tornando-os

ao mesmo tempo mais eficientes e efectivos para as organizagoes (Moritz, 2005).

Assume-se por isso como uma dimensao estratégica de extraordinaria importancia
no sector dos servigos, na medida em que permite criar processos, sistemas e
experiéncias complexas e interactivas, integrando dimensoes diversas como a gestao,
. | . . . ~ .
marketing ou |I&D’, tentando interligar a organizagao com o cliente de uma nova forma,
criando ao mesmo tempo vantagens competitivas Unicas que ajudam ao desenvolvimento

nao so das empresas como da propria economia (Moritz, 2005).

Para as organizagoes o desenho do servigo oferece a possibilidade de criar valor
adicional, diferenciar-se da concorréncia, melhorar a alocagao de recursos e conectar-se
aos clientes de uma forma desejavel. Para os clientes o desenho do servigo representa
uma melhoria da sua vida propiciando experiéncias de qualidade (Moritz, 2005; Chambers
et al, 2010). O objectivo principal do desenho do servigo sera assim corresponder as
necessidades actuais e antecipadas dos clientes, o que sendo conseguido ajuda a
organizagao a conectar-se fortemente com o cliente, o que aumenta a sua

competitividade e lhe permite destacar-se e diferenciar-se no mercado (Chambers et al,,

2010).

" Investigagao e Desenvolvimento



O papel que o desenho do servico pode desempenhar no sucesso das
organizagoes pode assim assumir-se como crucial, e catalisador de varios factores de

mudanga, (Moritz, 2005), tais como:

e A verdadeira compreensao das necessidades do mercado — pelo facto do
cliente ser parte integrante da disponibilizagao do servigo, também ¢é parte
integrante do seu desenho. A avaliagao do servigo ¢ feita por isso pelo proprio
cliente enquanto este o experiencia, tornando evidentes as suas reais
necessidades. O desenho do servico ajuda assim as organizagdes a gerir a
busca da qualidade dos seus servigos.

e A maximizagdo dos recursos disponiveis — o desenho do servico ajuda as
organizagoes a utilizar os seus recursos de forma mais eficiente e rentavel.

e A mudanga da cultura organizacional — a disponibilizagao de um servigo de
sucesso implica o trabalho conjunto de muitas pessoas diferentes. O desenho
do servigo ajuda a integrar colaboradores de todos os niveis da organizagao;
orientando a partilha do contributo de cada um.

e Novas perspectivas de desenvolvimento futuro — a verdadeira compreensao
das necessidades do mercado confere as organizagdes a possibilidade de
liderar o mercado através do desenho do servico em vez de simplesmente
reagir a concorréncia. O desenho do servico também ajuda as organizagoes a
encontrarem novos usos para conhecimento, experiéncia e recursos ja
existentes.

e Aumento de eficacia — pelo facto de estabelecer a conexao com o cliente, o
desenho do servico ajuda a alcangar os resultados esperados e a gerir o
cumprimento dos objectivos propostos pela organizagao.

e Aumento de eficiéncia — o desenho do servigo ajuda a reduzir custos de
desenvolvimento, suporte, formagao, documentagdo e manutengao
assegurando a optimizagao do uso dos recursos disponiveis.

e Conexao entre organizagao e clientes — um bom desenho do servico aumenta
a satisfagao do cliente, gere as suas expectativas e utiliza o seu feedback para
melhorar continuamente. O resultado de um bom desenho do servigo sera um
cliente satisfeito, comprador e fiel, com uma relagio duradoura com a

organizagao.



e Experiéncia de qualidade como base de sucesso — o desenho do servigo ajuda
a definir cada detalhe do servigo de forma a gerir expectativas e moldar uma
experiéncia desejavel, oferecendo uma qualidade consistente, que faz o cliente
sentir-se valorizado.

e Diferenciagao face a concorréncia — o desenho do servico pode ser a
ferramenta chave de diferenciagao face a concorréncia. Na comparagao entre
dois servigos, a ideia base pode ser a mesma, no entanto a experiéncia pode
ser desenhada para ser completamente diferente. O desenho do servigo ajuda
nao sé a diferencia-lo como a comunicar e tornar mais explicita essa diferenga
ao cliente.

e Afinidade com a marca — um bom desenho de servigco que ofereca ao cliente
uma boa experiéncia, potencia a afinidade deste com a marca. Uma grande
parte dos consumidores ¢ fiel a um determinado nimero de marcas especificas

€ usa repetidamente oS seus servigos.

A literatura demonstra assim consenso no que diz respeito a relevancia do
desenho do servico. Como ideia geral é importante reter que um bom desenho do
servico, satisfaz os consumidores, comunica ao mercado de forma clara e eficiente o
proposito do servigo e traz em Ultima andlise, pelo desempenho que possibilita, mais-

valias financeiras ao negécio (Chambers et al., 2010).

1.2 Definicao de desenho de um servico

O desenho do servico pode ser visto como o desenho de experiéncias intangiveis
que chegam as pessoas através de diversos pontos de interacgao e que acontecem ao
longo de um determinado tempo (Moggridge, 2007; Marcelius & Neubauer, 2010). E este
desenho que cria e molda o interface ou ambiente do cliente, e constréi todos os
detalhes da jornada que este vive ao longo dessa experiéncia (Moritz, 2005). Essa
construgao por sua vez é feita através da combinagao apropriada entre diversas

componentes, fisicas e nao fisicas (Goldstein et al., 2002).



O desenho do servico pode por isso, em ultima andlise, ser definido como o
processo pelo qual, a partir de um conceito e estratégia iniciais, se constroi uma
determinada experiéncia através da correcta integragio de um conjunto de elementos,
nomeadamente as instalagoes fisicas, o pessoal, os equipamentos, os processos e a

tecnologia.

1.2.1 Processo de desenho de um servico

Da tentativa de definicao de desenho do servigo a literatura sugere que o mesmo
é sobretudo percebido como um processo. Surge por isso a necessidade de esclarecer

€sse processo.

O desenho de qualquer produto ou servico pode ser considerado como tendo
trés aspectos, um conceito que traduz o entendimento sobre a natureza, o uso e o valor
do servigo ou produto; um conjunto de componentes que proporcionam os beneficios
definidos no conceito; e um processo, que define a forma como esses componentes serao

criados e fornecidos (Chambers et al., 2010).

Este processo atravessa diferentes fases, nomeadamente: a geragao do conceito
global, a filtragem ou teste da adequagao geral do conceito; o desenho preliminar; a
avaliagio e melhoramento; e finalmente o protétipo e desenho final (Chambers et al,
2010). E um processo continuo, visto as organizagdes muitas vezes continuarem a investir
nas suas instalagdes ou na formagao da sua forga de trabalho, e que envolve decisdes por
parte de varios niveis da organizagdo, como o estratégico ou operacional, na busca de
consisténcia e foco na disponibilizagao do servigo correcto para o publico correcto

(Goldstein et al., 2002; Moritz, 2005).

Estas fases sio também conhecidas e resumidas como os quatro D’s do processo

do desenho do servigo (Moritz, 2005):

e Descobrir — fase em que se trata de perceber as necessidades do cliente, da
organizagao e do mercado;
e Definir —fase em que se matura e aperfeicoa as ideias;

e Desenvolver —fase em que se transformam as ideias em opgoes praticaveis;

-7 -



e Disponibilizar — fase em que se implementa o servigo.

A llustragao seguinte sugere um diagrama representativo da actividade de

desenhar como um processo em si.

Recursos transformados, ex.
+ informacio técnica

* informagdo de mercado 0 processo de desenho do produto/servico cuja
* informagdo temporal performance é medida pela sua
: ?::ilclliazde Produtos e servigos
Inputs Outputs totalmente
* confianga especificados

o flexibilidade e

* custo
Recursos transformadores, ex.

* equipamento de testee
design
* pessoal técnico e de design

llustracdo I-1: A actividade de desenhar um servigo vista como um processo
Fonte: Chambers et al., 2010

A figura supra, ilustra o desenho do servico como um diagrama de input —
transformagao - output. No processo de desenhar um servigo, a partir do conceito inicial,
tomame-se inputs de dois tipos: recursos transformados, que constituem maioritariamente
informagao de varios tipos, sejam, previsoes de mercado ou dados técnicos; e recursos
transformadores, como gestores operacionais, pessoal técnico ou equipamento. Da
transformagao destes inputs surge a especificagao final do servigo. O objectivo Ultimo do
processo de desenhar um servigo sera assim produzir um servico que satisfaga o cliente
de acordo com os seus desejos em termos de factores como a qualidade, rapidez,

confianga, flexibilidade e custo (Chambers et al, 2010).

A ilustragao seguinte apresenta mais uma representagao possivel do processo de

desenhar um servigo.



Conceito do
Servico

Mecanismo de Feedback (parafuturas alteracdes no desenho)

Avaliacdo
¥
Inputs Outputs
Sistema de
+ pessoal . e L + resultadosdo
Estratégia do & tecnologia Disponibilizagdo do servico Performance
. > - Servigo
Servico *  processos ¢ s experiéncias
+ instalacdes doservico
* equipamento

llustracao 1-2: Processo do desenho de um servico
Fonte: Goldstein et al., 2002

Mais uma vez a figura ilustra um diagrama de transformagao de inputs em outputs.
Novamente a partir do conceito inicial, alinhado com a estratégia de servigo tomam-se os
inputs, cuja combinagao conduzira aos outputs, ou seja o servico final com os seus
resultados e experiéncias. Por sua vez os outputs determinarao a performance do servigo,
cuja avaliagao funcionara como mecanismo de feedback para alteragoes e melhoramentos
futuros, através da recombinagao dos inputs, evidenciando o caracter ciclico, faseado e
continuo do processo. Nesta representagao encontramos como inputs ou elementos do
desenho do servico: o pessoal, a tecnologia, os processos, as instalagoes fisicas e o

equipamento.

Outros autores sugerem diferentes elementos, incluindo a informagao ou o

préprio cliente.

1.3 Sintese do capitulo

Neste primeiro capitulo fez-se um introdugao ao desenho do servigo definindo e

contextualizando a sua fungao e importancia.

Desta revisao de literatura constatou-se que a importancia do desenho do servigo
deriva da sua capacidade de ser utilizado como um instrumento de gestao e diferenciagao

para as organizagoes. Através das definicoes encontradas constatou-se também que o

-9.



desenho do servico é percebido como um processo de alinhamento dos diversos
elementos que o constituem. Destes elementos fazem parte entre outros as instalagoes

fisicas.

As instalagoes fisicas sio o suporte fisico do servigo ou servicescape, termo
aplicado pela primeira vez por Bitner (1992), e serao o elemento escolhido como objecto

de andlise para o presente estudo, e o tema abordado no capitulo seguinte.

2. O SERVICESCAPE

Neste capitulo é feita uma revisao da literatura sobre o servicescape, de forma a
perceber a importancia que este assume no desenho de um servico, e na forma de
comunicar o servi¢o ao cliente influenciando o seu comportamento, contribuindo para a

sua experiéncia e moldando a avaliagao que este faz da mesma.

2.1 Definicao de servicescape

Em termos da definicdo do que é o servicescape, Bitner (1992) sugere que o
mesmo é o conjunto de factores fisicos objectivos que podem ser controlados pela
organizagao como forma de guiar as ac¢oes de clientes e colaboradores. Por sua vez ja
Kotler (1973) tinha anteriormente encontrado uma definicdo de servicescape como o
ambiente fisico capaz de produzir efeitos emocionais especificos no cliente que potenciem
a probabilidade de compra. Também Arnould et al. (1998) sugerem que o servicescape é o
desenho consciente de lugares calculados para produzirem acgoes comercialmente

relevantes.

Numa tentativa de englobar as trés definicdes anteriores Ezhe & Harris (2007)
definem servicescape como o ambiente fisico, com ou sem input do cliente, que alberga o
encontro do servigo e provoca reacgoes pessoais nos clientes levando-os a exibir

comportamentos de aproximagao ou afastamento.
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Todas as definicoes acima referidas se revelam concordantes. Este estudo por sua

vez adoptara como referéncia a definicao sugerida por Ezhe and Harris.

2.2 Importancia do servicescape

Como visto na definicdo de servicescape, a sua relevancia vai além da simples
fungao de suporte fisico do servigco. A sua importancia deriva em grande parte da sua

capacidade de influenciar as emogoes e comportamentos dos clientes.

O interior e exterior de uma loja ou de um espago de prestacao podem ser
desenhados de forma a criar sensagoes especificas nos clientes que poderao ter um efeito
importante nas intengoes de compra (Kotler, 1973). A capacidade do ambiente fisico de
influenciar comportamentos é particularmente aparente nos servigos, porque o servigo é
geralmente produzido e consumido simultaneamente, sendo que o cliente experiencia o
mesmo no estabelecimento fisico da empresa (Bitner, 1992). A percepgao que as pessoas
tém do ambiente fisico afecta portanto as suas emogoes, crengas e sensagoes, 0 que por

sua vez influencia o seu comportamento (Bitner, 1992).

Estes comportamentos foram sugeridos pela primeira vez por Mehrabian and
Russell (1974) no seu modelo S-O-R? amplamente referenciado na literatura, que propde
que os estimulos do servicescape afectam o estado emocional do cliente e por isso

conduzem a respostas de aproximagao ou afastamento (Ezhe & Harris, 2007).

Com base neste mesmo modelo, Bitner (1982) identifica as respostas de
aproximagao como todos os comportamentos positivos direccionados a um determinado
lugar, como o desejo de permanecer, explorar, trabalhar, ou associar-se ao mesmo;
enquanto as respostas de afastamento reflectem o oposto. Também Donovan and
Rossiter (1982) no seu estudo sobre o modelo apresentado por Mehrabian and Russell
(1974) confirmam que as respostas de aproximagao em relagdo a um lugar como
satisfagdo, retorno, atracgao, simpatia para com os outros, dinheiro e tempo gastos, sao
influenciados por percepgoes em relagao aos elementos que compoem o servicescape do

mesmo.

? Stimulus-organism-response :Mehrabian-Russell Affect Model



A ilustragao abaixo apresenta uma representagao grafica do modelo Mehrabian-

Russel.

Dimensdes Ambientais Ambiente Holistico Respostas Internas Comportamento

Condigtes Ambientais
» Temperatura

Qualidade do Ar
Ruido
Musica
Odor
Etc.

Servicescape Respostas do Aproximacéo/

Espago/fungio percebido cliente afastamento

#  Layout {qualidade percebida) (satisfacEo) (ficar, woltar)
Equipamento

L]
+ Mobilia
® FEtc.

Sinais, simbolos e artefactos
+  Sinalizacdo
* Artefactos pessoais
# Estilo da decoracdo
» Fic.

llustracdo 2-1: Representacdao do modelo Mehrabian-Russel
Fonte: Blodgett & Wakefield, 1996

A figura ilustra a relagao entre os estimulos do servicescape e o comportamento
do cliente. A partir dos estimulos que o cliente recebe das dimensdes tangiveis do
ambiente fisico do servigo, tera uma percepgao global do servicescape que provocara uma
resposta interna e pessoal que se podera traduzir em satisfagdo, indiferenga ou
insatisfagao, o que por sua vez determinara o seu comportamento de ficar, sair, voltar ou
nao voltar. O facto de estas dimensoes estarem sobre o controle da organizagiao e
poderem ser moldadas de acordo com as suas intengdes tornam o servicescape uma

ferramenta de grande potencial.

Outros autores sugerem também a importancia do servicescape nao apenas como
ferramenta capaz de direccionar o comportamento do cliente, mas também como tendo
influéncia na percepgao deste acerca da qualidade da loja e do proprio servico (Baker et
al, 1994; Kuehn et al, 2005). Os aspectos tangiveis de um servigo, sendo os Unicos que
podem ser julgados pelo cliente no decorrer da experiéncia, agem como pistas para
avaliar a qualidade desse mesmo servigo (Kuehn et al, 2005). O suporte fisico revela-se
assim como a manifestagdo visivel do servico intangivel, que leva o cliente,
particularmente num primeiro encontro, a fazer um julgamento pessoal acerca da

organizagao (Kotler, 1973; Levitt, 1981; Baker, 1987; Lin, 2004; Ezeh & Harris, 2007).
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2.3 Dimensdes do Servicescape

As dimensoes ou componentes do servicescape podem ser de dois tipos, estéticas
ou funcionais (Baker, 1997; Ezeh & Harris, 2007). Apesar de fortemente relacionadas ente
elas, as componentes estéticas promovem efeitos sensoriais enquanto as componentes

funcionais facilitam o comportamento do cliente (Aubert-Gamet, 1997).

Varios autores sugerem componentes similares mas ao mesmo tempo distintas
que compreendem o servicescape (Ezhe & Harris, 2007). Uma destas sugestoes ¢é feita por
Bitner (1992), que identifica como particularmente relevantes, trés componentes do

servicescape:

e Condicoes ambientais;
e Layout espacial;

e Sinais, simbolos e artefactos.

Estas trés dimensoes juntas ou isoladamente ajudam o cliente a perceber o lugar

onde se encontra e afectam a percepg¢ao que este tem do mesmo (Bitner, 1992).

2.3.1 Condi¢oes ambientais

Em relagio as condigdes ambientais ou atmosfera de um lugar, estas sao
percebidas pelos cinco sentidos, (Kotler, 1973; Bitner, 1992). Incluem caracteristicas de
fundo por vezes imperceptiveis, como temperatura, som, iluminagao ou odor, cujo efeito
na percepgao global do cliente é especialmente notorio quando atingem niveis extremos,
como luz demasiado intensa ou musica demasiado alta, quando o cliente passa muito
tempo na loja, ou quando entram em conflito com as suas expectativas (Baker et al.,

1992; Bitner, 1992).

As condigoes ambientais sio a componente mais estética do servicescape e por
isso também a mais subjectiva na medida em que diferentes condigoes poderao ter efeitos
distintos de individuo para individuo. A atmosfera percebida podera assim ser diferente da

atmosfera intencional. Esta atmosfera podera ter um papel importante no processo de
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compra, podendo os clientes escolher o vendedor tanto pela atmosfera da sua loja como

pelos seus produtos (Kotler, 1973).

Mais, 2 medida que os produtos e servigos em determinadas industrias se tornam
cada vez mais homogéneos, a atmosfera oferecida pelo vendedor podera tornar-se o real

factor diferenciador e o principal instrumento de competicao (Kotler, 1973).

Isto nao significa no entanto que exista uma atmosfera ideal para cada industria,
visto cada mercado ser composto por individuos com diferentes gostos. A escolha de
uma atmosfera apropriada derivara muito da mesma forma que qualquer outra decisao de
marketing, baseando-se primeiramente em quatro factores: o publico-alvo; o que o
publico-alvo procura na experiencia de compra; as variaveis de ambiente que poderao
fortificar as reacgoes emocionais procuradas nessa experiéncia de compra; e a capacidade

de competir com atmosferas concorrentes (Kotler, 1973).

Daqui resulta uma consideragao importante; tendo em conta aquilo que o cliente
procura na experiencia de compra, é fundamental que o publico-alvo sinta e acredite que
os valores que procura estao potencialmente presentes no estabelecimento, sendo a

atmosfera um dos principais canais de comunicagao desses valores (Kotler, 1973).

Tera assim de ser considerada a forma como a aparéncia, o som, o cheiro e a

textura poderao cada um contribuir para o efeito global desejado (Kotler, 1973).

Ja em 1973, Kotler defendia, no seu artigo sobre o ambiente como ferramenta de
marketing, referindo-se especificamente as lojas de retalho mobiliario, que a tipica loja era
lotada e pouco impressionante, e a sua atmosfera nao reforgava em nada o acto da
compra. Algumas lojas tornavam-se no entanto pioneiras em concretizar atmosferas
positivas, como sendo a apresentagao nos seus espagos de cendrios integrados que
exibiam modelos de divisoes mobiladas com determinada linha de produtos. Isto teria
dois efeitos favoraveis; em primeiro lugar o cliente poderia visualizar como determinada
peca de mobilia funcionava num determinado cenario; e em segundo lugar o cliente que

intencionasse replicar esse cenario poderia adquirir o conjunto completo.

A criagao destas exposigoes ajuda o cliente a ultrapassar o seu problema de

decisao mais confortavelmente e com mais confianga, e o desenho deste ambiente ajuda a
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acalmar o cliente ansioso, proporcionando-lhe uma experiencia visualmente gratificante e

reforgando sentimentos positivos em relagao a aquisicao de mobilia (Kotler, 1973).

As pistas visuais tidas como mais relevantes sao a cor, a luminosidade, o tamanho
e a forma; as auditivas sao o volume e o som; as olfactivas sio o odor e a frescura; e as
tacteis sao a maciez, a suavidade e a temperatura (Kotler, 1973). Estas qualidades
sensoriais podem ser intrinsecas ao espago ou poderiao ser controladas e desenhadas

pelo vendedor (Kotler, 1973).

Alguns estudos apontam também para certas constatagoes empiricas sobre os
efeitos gerais de algumas destas pistas. Em relagdao a cor, alguns autores sugerem que as
cores mais quentes, como por exemplo o azul, parecem ser mais capazes de atrair as
pessoas, e cores claras favorecem emogoes mais positivas em relagdo a cores escuras
(Bellizzi & Hite, 1992; Boyatzis & Varghese, 1994; Lin, 2004). Em relagiao a luminosidade,
resultados indicam que ambientes melhor iluminados favorecem uma comunicagao mais
generalizada e informal entre clientes, enquanto luz pouco intensa propicia um ambiente
mais intimo e reservado. Ainda a luz, quando harmonizada com os objectos do espago
favorece uma percepgao mais agradavel do ambiente (Gifford, 1988; Lin, 2004). Em
relagio ao som, estudos sugerem que a musica pode minimizar as mas consequéncias de
tempos de espera nos servicos, e pode mesmo influenciar o tempo que o cliente
permanece dentro da loja (Yalch & Spangenberg, 1990; Hui et al., 1997; Lin, 2004).
Outros resultados indicam também que o barulho demasiado alto em determinados
ambientes, é percebido geralmente como irritante e desconfortavel (Lin, 2004). Quanto
ao odor, a literatura sugere que certos cheiros podem aumentar as percentagens de
venda em certos ambientes, como por exemplo o cheiro a pao fresco nas padarias, ou
podem simplesmente influenciar o humor e estado de espirito do cliente (Bone & Ellen,

1999; Lin, 2004).

Todos estes estimulos sensoriais, ndo sao no entanto percebidos isoladamente.
Todos eles se combinam para formar no individuo uma imagem holistica do local onde se

encontra (Lin, 2004).
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2.3.2 Layout

O layout é aquilo que governa a aparéncia de um local porque se prende com a
localizagao fisica dos recursos, sejam eles instalagoes, maquinas, equipamentos ou pessoal.
(Chambers et al, 2010). A sua fungao nao se resume unicamente a aparéncia, na medida
em que existe uma relagdo importante entre layout e funcionalidade. Isto porque o layout
se refere a maneira como maquinas, equipamentos e mobilia estao dispostos, a dimensao
e forma desses itens e a relagao espacial entre eles; e a funcionalidade por sua vez se
refere a capacidade desses mesmos itens de facilitarem determinadas acgoes e objectivos
(Bitner, 1992). Um layout efectivo facilita por isso necessidades funcionais e ao mesmo

tempo satisfaz necessidades de recriagao e satisfagao (Blodgett & Wakefield, 1996).

E também o layout que determina o fluxo dos recursos ao longo da operagio,
sendo que um layout desadequado pode conduzir a fluxos demasiado longos ou confusos,
filas de espera, tempos de processo longos, inflexibilidade, imprevisibilidade e custos
elevados (Chambers et al, 2010). No contexto dos servigos a acessibilidade conferida
pelo layout assume ainda maior importancia na medida em que a facilidade de entrada e
saida, e o facil acesso a servigos auxiliares, poderao ditar até que ponto o cliente podera

experimentar e aproveitar a oferta principal do servigo (Blodgett & Wakefield, 1996).

Os objectivos de um layout dependerao dos objectivos estratégicos da
organizagao, no entanto existem alguns objectivos gerais comuns e relevantes em

qualquer operagao, que deverao definir um bom layout. Estes sao:

e Seguranga - em que Os processos que constituam perigo deverao estar
restritos a pessoal autorizado;

e Duragao do fluxo - que devera ser apropriada para o tipo de operagao;

e Clareza do fluxo - que devera estar bem evidente e sinalizado para clientes e
pessoal;

e Condigoes dos colaboradores - que devera estar afastado de locais
desconfortaveis ou desagradaveis da operagao;

e Coordenagao da gestao - em que a supervisao devera ser assistida no local por

colaboradores e dispositivos de comunicagao;
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Acessibilidade - em que todas as instalagoes e equipamentos deverao ter facil
acesso;

Uso do espago - que devera ser o mais apropriado para o efeito que se
pretende;

Flexibilidade a longo prazo - que permita a alteragao periddica.

Classificam-se também quatro tipos basicos de layout, a saber:

Layout de posicao fixa — onde a localizagao dos recursos é determinada nao
pelo fluxo dos recursos transformados mas sim pela conveniéncia dos recursos
transformadores, com o objectivo de maximizar a contribuicao dos primeiros
no processo. Isto acontece geralmente quando a movimentagao do produto
ou do recipiente do servigo nao é conveniente. Como exemplo pode referir-
se um servigo de cirurgia, em que a deslocagiao do paciente nao é aconselhada,

ou igualmente um servico de massagem, ou um restaurante tradicional.

Layout funcional — onde a preocupagao é a conveniéncia das fungoes dos
recursos transformadores no processo, e recursos e processos similares se
encontram agrupados no sentido de maximizar a eficiéncia e funcionalidade.
Materiais, informagao ou clientes movem-se pelo processo de acordo com as
suas necessidades, e poderao ter por isso trajectos distintos. Como exemplo

pode referir-se o caso de um supermercado.

Layout em célula — onde os recursos transformados que entram na operagao
se movem directamente para uma secgao determinada onde as suas
necessidades estao localizadas. Depois de processados nessa célula, os
recursos transformados poderao mover-se para outra célula, ou sair do

processo. Como exemplo pode referir-se um servigo de buffet.

Layout de produto — onde os recursos transformadores sio posicionados
inteiramente por conveniéncia dos recursos transformados. Materiais,
informagao ou clientes movem-se num trajecto pré-determinado onde a
sequéncia de actividades esta de acordo com a sequéncia global do processo.

Como exemplo pode referir-se um servigo de cantina.
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O layout adoptado pelas organizagoes sera primeiramente influenciado pelo tipo
de processos e actividades que estas desenvolvem. A literatura sugere a relagao tipica

entre tipos de processos e tipos basicos de layout, como ilustrado na figura que se segue.

Tipos de processos de

Tipos basicos

Tipos de processos de

manufactura de layout servicos
Projectos Layout de posigdo fixa
Servicos
Jobbing profissionais
L Layout funcional
-
Service shops

Batch

Layout em célula

Maszsa

v Servicosem

Continuos I

llustracdo 2-2: Relacdo entre tipos de processos e tipos de layout

Loyout de produto massa

Fonte: Chambers et al, 2010

No entanto um determinado tipo de processo nao implica necessariamente um
tipo basico de layout em particular, visto muitas organizagoes utilizarem nas suas
operagoes layouts hibridos que combinam diferentes elementos de alguns ou todos os
tipos basicos de layout, ou usam mais do que um tipo de layout basico puro em diferentes

partes da operagao.
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A literatura sugere também a relagao tipica entre os tipos basicos de layout e o tipo de
fluxo que os caracteriza. A figura seguinte evidencia a forma como o volume/variedade
dos processos da operagao influencia o tipo de layout, que por sua vez influencia o tipo de

fluxo dos recursos.

Baixo Alto

Fluxo Yolume

intermitente

) Layout de posigio
fixa

Alta

Laysut funcional

Layout de célula

YWariedada

Layout de produto

Fluxo regular mais praticavel

Baixa

Fluxa

continug
Fluxe regular mais impertante

llustracdo 2-3: Rela¢do entre tipos basicos de layout e tipo de fluxo
Fonte: Chambers et al, 2010

2.3.3 Sinais, simbolos e artefactos

Os sinais, simbolos e artefactos sao descritos como todos os itens que de alguma
maneira, servem no ambiente fisico, como formas implicitas ou explicitas de comunicar
com o cliente (Bitner, 1992). Estes podem ser usados como logotipos (nome da
organizagao), para propositos de direccdo e orientagdo (entradas, saidas), ou para
declarar regras de comportamento (proibicio de fumar). Podem por isso ter um papel

importante na comunicagao da imagem da organizagao (Bitner, 1992).
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Outros objectos ainda, podem comunicar menos directamente mas implicitamente
sobre o local, as suas normas ou expectativas de comportamento, como sendo a
qualidade dos materiais, pecas de arte ou decoragao que assumem significado simbdlico e

criam uma impressao estética global (Bitner, 1992).

Os sinais, simbolos e artefactos sao também particularmente importantes na
formagao de primeiras impressdes, na comunicagio de novos conceitos ou nho
reposicionamento de um servigo, e em indUstrias altamente competitivas onde os clientes

procuram pistas capazes de diferenciar a organizagao (Bitner, 1992).

No entanto esta comunicagao tao simbdlica e estética é extremamente complexa
e podera ser intencional ou acidental, e podera ser alvo de diferentes interpretagoes que

poderao ter consequéncias pretendidas ou nao pretendidas (Bitner, 1992).

2.4 Sintese do capitulo

Neste capitulo abordou-se a defini¢ao e importancia do servicescape.

Da revisao de literatura surgiu a constatagao da importancia do servicescape nao
apenas como o suporte fisico que alberga o encontro do servigo mas também como
ferramenta ao dispor das organizagées no sentido de guiar e influenciar o
comportamento do cliente através da sua capacidade de provocar reacgoes emocionais
no mesmo. Através da sua definicdo constatou-se que o servicescape é composto por trés
dimensoes principais: as condigoes ambientais, o layout e os sinais, simbolos e artefactos;
dimensoes essas que no seu conjunto provocam no cliente uma percepgao holistica do

local onde se encontra.

Seguidamente apresenta-se um quadro sintese que identifica as dimensdes do

servicescape que serao tidas como relevantes e analisadas no presente estudo.
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Condic6es Ambientais:

e Exposicao dos produtos
e Cor

e | uminosidade

e Musica
e Ruido
e Odor
e Tacto

e Temperatura

Espaco/Funcao:

e layout

Sinais, Simbolos e Artefactos:

e Cartazes

e Sinais de orientagao e direccao

A escolha destes elementos baseou-se em dois factores principais. Em primeiro
lugar a sua relevancia constatada pela abundante referéncia encontrada ao longo da
revisao da literatura e em segundo lugar o grau de facilidade de acesso a analise empirica

dos mesmos no servicescape encontrado nas lojas IKEA.
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3. AIKEA

Neste capitulo apresenta-se um breve resumo da histéria da organizagao IKEA. E
também feita uma breve introdugiao a alguns conceitos relevantes do seu modelo de

negocio e da sua experiéncia de compra.

3.1 Factos e historia

A visao® da IKEA é criar um melhor dia a dia para a maioria, tornando isso possivel
através da oferta de uma vasta gama de produtos mobiliarios e para a casa, funcionais e
de design atractivo, a pregos tao baixos que estao ao alcance de todos. Foi este conceito

que revolucionou o sector de retalho de mobiliario no inicio da década de 50 do século

20.

Hoje em dia, o sucesso da organizagao é sustentado pelos nimeros. Em 2010, 699
milhoes de pessoas visitaram as suas 316 lojas espalhadas por mais de 35 paises, o que se

traduziu num volume de vendas de 23,8 mil milhdes de euros.

As suas origens foram no entanto humildes. O seu fundador comegou a sua
carreira empreendedora numa pequena vila no interior da Suécia, em 1943 como

vendedor de pequenos objectos quotidianos como canetas, relogios e meias.

Anos mais tarde em 1948 a mobilia € introduzida no negécio, sendo fabricada por
pequenos produtores locais. E no entanto s6 no inicio da década de 50 que o verdadeiro
conceito IKEA comecga a tomar forma. Primeiro com a criagao do catdlogo de produtos e
depois com a criagao das salas de exposicao onde os clientes podiam ver e tocar a

mobilia, testando a sua fungao e qualidade antes de fazer a encomenda.

Em 1956, devido a pressao da concorréncia sobre os fornecedores no sentido de
boicotarem a IKEA, esta decide tornar-se responsavel pelo seu proprio design. Também

nesse ano surge o conceito da embalagem plana e da montagem da mobilia, quando um

? http://www.ikea.com (31.05.201 1)
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dos seus primeiros colaboradores decide separar as pernas do tampo de uma mesa para a

conseguir transportar na mala do carro.

Em 1958 é inaugurada a primeira loja IKEA em Almhult na Suécia destacando-se
de imediato como o maior centro de exposicao de mobilia na Escandinavia. Dois anos

mais tarde é acrescentado um restaurante a loja de Almhult.

Esta primeira loja é superada no entanto em 1965 quando a IKEA inaugura a sua
maior loja, em Estocolmo na Suécia. O enorme sucesso e a elevada afluéncia de clientes a
loja de Estocolmo conduzem a IKEA a outro dos seus conceitos importantes, a criagao do

armazém de self-service, onde o cliente encontra e levanta ele proprio os produtos.

Nos anos seguintes e até aos dias de hoje a IKEA continuou e continua a
prosperar, assumindo-se como a for¢a dominante no sector do retalho mobiliario a nivel

mundial

Seguidamente apresentamos uma sintese cronoldgica de marcos relevantes para o

presente estudo, na historia e evolugao da organizagao:

1943 — A IKEA é fundada por Ingvar Kamprad.

e 1948 — A mobilia é introduzida na gama de produtos vendidos pela IKEA.

e 1951 — Criado o catdlogo de produtos IKEA.

e 1953 — Inaugurado o primeiro salao de exposicao de mobilia IKEA.

e 1956 — A IKEA torna-se responsavel pelo design dos seus produtos; surge o
conceito de embalagem plana.

e 1958 — Inaugurada a primeira loja IKEA.

e 1960 — Inaugurado o primeiro restaurante numa loja IKEA.

e 1965 — Inaugurada a maior loja IKEA, em Estocolmo na Suécia; surge o
conceito do armazém de self-service nas lojas IKEA.

Pela histéria da organizagao IKEA, podemos também identificar a evolugao do

desenho do seu servigo e particularmente das suas lojas. Comegando pela criagao de salas

de exposigao onde o cliente podia observar a gama de produtos e depois efectuar a sua
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encomenda, a IKEA evoluiu para lojas de grande dimensao longe dos centros urbanos
onde o cliente se desloca geralmente de carro adquirindo e transportando ele proprio e
de imediato a mobilia do armazém para sua casa. A IKEA adaptou assim o seu servigo de
acordo com os seus interesses e com as tendéncias do mercado, o que evidencia o

caracter continuo do processo de desenhar um servigo.

No proximo subcapitulo serao explorados mais a fundo o modelo de negécio da
IKEA e alguns dos seus conceitos mais importantes ja mencionados como a embalagem

plana e o self-service.

3.2 O modelo de negécio e conceito IKEA

A vantagem competitiva alcangada pela IKEA baseou-se sobretudo numa estratégia
de lideranga de custo, assegurada pela diferenciagao em relagao a concorréncia através da
inovagao dos processos tradicionalmente utilizados na industria do retalho de mobiliario.
Antes da revolugao IKEA, a mobilia era maioritariamente cara e feita por encomenda, cuja
producao e entrega poderia levar varias semanas. A IKEA prometeu pregos baixos,
entrega imediata e design atractivo e de qualidade. Esta promessa apelou ao novo
mercado emergente da altura, de jovens casais que procuravam mobilar o seu primeiro

apartamento. Seguindo esta linha a IKEA foi capaz de criar novo espago de mercado.

Particularmente importantes neste modelo de negocio foram os conceitos de self-

service e de embalagem plana.

A embalagem plana ajudou a tornar todo o processo tao barato, reduzindo por
exemplo custos de transporte e armazenagem, que fez com que a mobilia passasse de
facto a ser leve e facilmente substituivel, em vez de acumular o peso emocional de ser

passada de geragao em geragao como o era até entao (Burkeman, 2004).

O self-service transferiu para o cliente uma parte consumidora de recursos e de
tempo da tarefa de vendedor de mobilia (Burkeman, 2004). A IKEA foi capaz de combinar
as diferentes capacidades dos varios participantes mobilizando-os para o seu conceito

(Norman & Ramirez, 1993). Existe assim um trade-off entre o cliente e a empresa, onde
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um faz uma parte do trabalho tradicionalmente feito pelo fabricante, em troca de pregos
baixos e design atractivo. Desta forma o cliente para além de co-produzir o produto,

também co-produz melhorias ao seu bem-estar (Norman & Ramirez, 1993).

No conceito elaborado de self-service da IKEA, o cliente escolhe, compara e testa
os produtos em exibi¢ao, cujo prego contem toda a informagao de que necessita. Depois
o cliente aponta no papel as suas escolhas e onde as encontrar. O proximo passo € ir
buscar os produtos ao armazém. Alguns dos produtos requerem contacto com os
empregados, no caso de terem de ser transportados a pedido, do armazém central para a
loja. Quando o cliente tem em maos todos os produtos da sua lista, transporta ele
préprio as embalagens compactadas para sua casa, ou aluga o transporte. Finalmente, o

cliente monta a mobilia transformando-a no produto final.

O cliente torna-se assim co-produtor. Esta co-producao por parte do cliente gera
beneficios para ambas as partes fazendo com que a relagao aprofundada entre cliente e
organizagao crie oportunidades em termos de novo conhecimento, melhor adaptagao e

aumento da qualidade (Wikstrom, 1996).

Para além de mobilizar o cliente, a IKEA adopta o mesmo conceito de parceria e
co-produgao em relagio aos seus cerca de 1.300 fornecedores directos e 10.000
fornecedores indirectos espalhados por todo o mundo (Chambers et al, 2010). A IKEA
oferece suporte técnico e financeiro aos seus fornecedores, chegando mesmo a desenhar
as suas fabricas, comprar as suas maquinas e montar as suas operagoes (Bartlett & Nanda,
1996). A IKEA tem também um enorme cuidado em avaliar e encontrar fornecedores que
possam oferecer qualidade e baixo prego, e em prepara-los para desempenharem o seu
papel no seu modelo de negocio, estabelecendo uma relagao de longo termo (Norman &
Ramirez, 1993). De forma a alcangar os seus objectivos de custo e estabelecer relagoes
longas com os fornecedores a IKEA mantém os seus designers a trabalhar dois a trés
anos a frente do catdlogo actual de produtos, e assegura continuamente encomendas em
grande volume (Bartlett & Nanda, 1996). Assegurando encomendas consistentes e de
grande volume, a IKEA potencia nos seus fornecedores o investimento e a redugao de

custos (Bartlett & Nanda, 1996).

A importancia desta rede de fornecimento é evidenciada pelo facto de desde a

aquisicao de matéria-prima até ao produto final, a IKEA confiar nas suas parcerias de
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longo prazo com os fornecedores para alcangar nao apenas eficiéncia continua mas

também desenvolvimento de novos produtos (Chambers et al, 2010).

Todo este modelo de negbécio é assim em grande parte suportado pela sua
eficiente cadeia de abastecimento e sistema logistico, baseado em trés pontos-chave: a
compra dispersa de componentes, as encomendas em grande volume, e a sua rede

mundial de armazéns (Norman & Ramirez, 1993).

O ponto central deste sistema logistico é a sua rede de 26 armazéns espalhados
pelo mundo que mais do que simples locais de armazenamento funcionam como centros
de controlo, consolidagao e transito, desempenhando um papel importante na integragao
da oferta e procura, diminuindo tempos de resposta antecipando necessidades e

eliminando problemas de escassez (Chambers et al, 2010; Norman & Ramirez, 1993).

Outra das estratégias particulares da IKEA é a maneira como a organizagao decide
aquilo que o cliente precisa antes do proprio ter consciéncia disso. Mais do que isso, o
seu modelo de negdcio faz com que o cliente se aperceba que algo é tao barato que nem
faz sentido nao comprar, especialmente se a viagem até a loja foi longa. Por outras
palavras na maior parte das vezes, o cliente nao entrou na loja com uma necessidade que
precisava satisfazer, antes, entrou na loja e viu ambas a necessidade e a maneira de a

satisfazer decididas nao por ele mas para ele, em simultineo (Burkeman, 2004).

Esta e outras estratégias da IKEA, na sua globalidade, estio de acordo com o
conceito de criagio de um novo espago de mercado, também denominado Blue Ocean.
Este processo de criagao de novo espago de mercado assenta no pensamento além das
fronteiras da concorréncia de forma a alterar as convengoes instaladas na industria (Kim

& Mauborgne, 2005).

O quadro seguinte apresenta as diferentes abordagens da competicao directa face

a criagao de Blue Ocean.
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Competi¢io Directa Criagdo Blue Ocean

Inddstria Foca-se nos rivais dentro Procura indistrias
da inddstria alternativas
Grupo estratégico Foca-se no posicionamento — Procura outros grupos
estratégico dentro do grupo estratégicos na indlstria
Grupo comprador Foca-se em melhor servir o — Redefine o grupo
grupo comprador comprador da imddstria
Ambite da oferta Foca-se em maximizar o valor da — Procura a oferta de
do produto ou oferta do produto ou servigo produtos ou servigos
servige dentro das fronteiras da indudstria complementares
Ori = Foca-se em melhorar a — REP‘?”H a Drle@gﬂo
rientagao funcicnal/emocional da sua

performance do prego dentro da

funcional/emocional orientagio funcional'emocional da industria
sma inddstria
Tempo Foca-se em adaptar-sea tendéncias — Participa na criagdo das
externas conforme estas ocorrem tendénciasao longo do
tempo

llustracdo 3-1: A competicdo directa face a criacdo de Blue Ocean
Fonte: Kim & Mauborgne, 2005

A IKEA foi assim para além da simples competicao directa, antes tornando a
concorréncia irrelevante. Tal como explicado no quadro anterior, particularmente nos
quatro ultimos pontos, a IKEA redefiniu o seu grupo de compradores apostando nos
jovens casais de recursos escassos em busca de mobilar o seu primeiro apartamento,
visionou produtos e servicos complementares nas suas lojas como a restauragao ou o
servico de babysitting, repensou a orientagao funcional e emocional da sua industria
quando tornou a mobilia facilmente substituivel e participa activamente na criagao de

modas e tendéncias ao longo do tempo.

As organizagoes podem dividir-se em trés grupos: as que seguem as regras, as que
fazem as regras, e as que quebram as regras. Neste caso a IKEA podera ser considerada
no grupo daquelas que quebram as regras, na medida em que for¢ou o mercado a
perceber o valor de um produto ou servico de maneira diferente alterando
dramaticamente a relagao prego/qualidade dentro do segmento (Kippenberger, 1998;

Isaksson & Suljanovic, 2006).
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Também parte significativamente importante do modelo e conceito IKEA é a
experiéncia global de compra que esta oferece aos seus clientes, como sera visto no

ponto seguinte.

3.3 A experiéncia IKEA

A decisao e motivo sobre o local onde comprar inserem-se em trés categorias:
produto-orientada, experiencial e uma combinagao das duas anteriores em que o cliente
procura satisfazer nao sé uma necessidade de compra mas também aproveitar uma
experiéncia de recreagao (Ibrahim, 2002; Isaksson & Suljanovic, 2006). Oferecer apenas
produtos ou servicos nao é suficiente, é necessario oferecer ao cliente experiéncias

satisfatorias (Berry et al., 2002; Isaksson & Suljanovic, 2006).

Assim, a maneira das organizagoes chegarem ao cliente é criando locais onde ele
possa ter contacto com os produtos € a0 mesmo tempo emergir numa experiéncia
distinta, empolgante e criadora de memodrias (Gilmore & Pine, 2002; Isaksson &

Suljanovic, 2006).

A experiéncia de comprar algo engloba assim muito mais que o simples acto de ir

buscar aquilo de que se necessita.

Esta foca-se em todos os eventos e actividades que fazem parte dela, como: o
desenho do ambiente da loja, os empregados e a maneira como interagem com o cliente,
o facto de se ter comprado algo extra ou niao, e a maneira como o cliente se sentiu

durante todo o processo da compra (Isaksson & Suljanovic, 2006).

Uma ida as compras é também um comportamento socialmente visivel, o que
implica que o cliente procura satisfazer uma necessidade social, muitas vezes
acompanhado de familia e amigos. Os consumidores nao vao as compras apenas por
motivos pessoais, mas também por motivos sociais como a experiéncia social fora de
casa, comunicagao com outros, ou o desejo de fazer parte de um determinado grupo (Hu
& Jasper, 2006). Alguns autores descrevem por isso a experiéncia de compra IKEA como

entretenimento em familia (Kippenberger, 1998; Isaksson & Suljanovic, 2006).
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A experiéncia do cliente pode ser agrupada nas seguintes categorias: experiéncia
dos sentidos, em que o valor é criado através da visao, som, tacto, cheiro e sabor;
experiéncia emocional, que apela as emogdes do cliente criando valor através de
experiéncias afectivas; experiéncia cognitiva, que apela ao intelecto criando valor no
cliente envolvendo-o criativamente; experiéncia comportamental que apela a
comportamentos e estilos de vida; e experiéncia relacional, que cria valor suscitando no

cliente uma identidade social e um sentido de pertenga (Schmitt, 2003; Isaksson &

Suljanovic, 2006).

Sao todos estes factores que o cliente procura e geralmente encontra quando se
dirige a2 uma loja IKEA. A IKEA oferece assim ao seu cliente satisfagio imediata e uma

experiéncia de compra agradavel (Arnold, 2002; Isaksson & Suljanovic, 2006).

Uma experiéncia de compra agradavel por sua vez é influenciada por trés
categorias gerais: os atributos do vendedor, os atributos do cliente e os atributos do
transporte ou da viagem (Ibrahim, 2002; Isaksson & Suljanovic, 2006); como ilustrado na

figura seguinte:

Divertimento

Proteccio i Conforto

~ -

Factores de

Transporte
Esforco —* *+—— Tensao
Factores do Experiéncia de compra Factores do
VYendedor :> agradivel <:\ Cliente
Atmosfera Valor Utilitarios Hedonicos

Caracteristicas da
acrescentado

loja

llustracdo 3-2: Factores de uma experiéncia de compra agradavel
Fonte: Ibrahim, 2002

Na figura identificam-se assim os factores do transporte como o conforto da
viagem, o esfor¢o que esta requer ou o divertimento que propicia; os factores do

vendedor como, a atractividade da atmosfera e do ambiente fisico da loja e o valor
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acrescentado oferecido ao cliente; e os factores do cliente utilitarios, se a compra serviu
o seu proposito de um ponto de vista funcional, e heddnicos, se a compra propiciou
entretenimento. A conjugacao de todos estes atributos terd o seu contributo para uma

experiéncia de compra globalmente agradavel.

No seu estudo® de caso sobre os factores que levam as pessoas a escolher visitar
e comprar na IKEA, Isaksson & Suljanovic (2006) seleccionaram dois individuos, um
homem de 27 anos e uma mulher de 25, para responderem a || perguntas relacionadas
com a experiéncia de compra numa loja IKEA. As perguntas foram baseadas em 7
factores principais: motivos sociais, aparéncia fisica da loja, disponibilidade dos produtos,
abundancia de informagao, facilidade de acesso, rapidez de entrega, e tempo de compra
necessario. Das entrevistas resultou a identificagao de algumas caracteristicas particulares

dessa experiéncia (Isaksson & Suljanovic, 2006).

Estas caracteristicas podem enquadrar-se no modelo dos factores de experiéncia

de compra agradavel visto anteriormente, sendo estas:

e A gama barata e variada de produtos em constante renovagao — atributo do
vendedor: oferece valor acrescentado e atributo utilitario do cliente: serve o
seu proposito.

e O acesso a restaurantes que providencia ao cliente nao s6 uma satisfagao
basica da necessidade de comer como uma interacgao social — atributo do
vendedor: acrescenta valor e atributo hedoénico do cliente: propicia
entretenimento.

e A localizagio da loja que favorece uma viagem planeada e quase sempre
acompanhada por amigos e familia, planeamento também favorecido pela
existéncia do conhecido catidlogo IKEA — atributo do transporte e atributo
hedonico do cliente: propicia entretenimento.

e O conceito de self-service, que para além dos beneficios de custo reforga a
possibilidade da interacgao social pelo facto do cliente recorrer muitas vezes a
ajuda e informagoes de outros clientes pela escassez de empregados
disponiveis — atributo do vendedor: acrescenta valor e atributo hedoénico e
utilitario do cliente: serve o proposito de comprar barato e propicia

entretenimento.

*Vvd. Anexo |
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Sdo estes os pontos-chave que constituem e constroem a base da experiéncia de

compra IKEA de forma unica e distintiva.

A experiéncia de comprar na IKEA vai por isso muito para além do seu objectivo
primario. O cliente nao se dirige a IKEA apenas para comprar uma peg¢a de mobilia ou um

acessorio para a casa.

Uma ida a uma loja IKEA é muitas vezes uma viagem planeada com antecedéncia e
por mais do que uma pessoa, e que envolve tempo e disponibilidade. O simples facto das
lojas IKEA se encontrarem normalmente longe dos grandes centros urbanos, faz com que
seja conveniente que a deslocagao seja feita de automovel. Esta deslocagao envolve assim
tempo e custos que convém ser partilhados com amigos ou familia, dai resultando o
factor social. Se entao a viagem é planeada com amigos ou familia torna-se importante
que a deslocagao nao seja simplesmente para levantar e pagar um qualquer produto. As
pessoas procurarao assim uma experiencia social recreativa, em que nao s6 tomam o seu
tempo a observar e analisar toda a gama de produtos, como aproveitam para, sentar,
tomar uma refeicao e socializar, aproveitando os servigos complementares que a loja lhes

disponibiliza.

Mais ainda, uma ida a uma loja IKEA nunca é nem podera ser uma experiéncia
passiva. O processo de self-service torna o cliente parte integrante e pe¢a fundamental de

toda a operagao.

Para que esta experiéncia fosse vivenciada pelos seus clientes, e todos os factores
do seu modelo de negécio se conjugassem da melhor forma, a IKEA teve de planear com

muita atengao e intengao o desenho do seu servigo.

3.4 Sintese do capitulo

Neste capitulo fez-se uma breve introdugao a organizagao IKEA e ao desenho do

seu servigo.

Desta revisao constatou-se como o desenho do servi¢co IKEA evoluiu ao longo da

sua historia, adaptando-se e moldando-se ao seu conceito e modelo de negécio, e
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identificaram-se algumas particularidades da experiéncia de compra oferecida pela

organizagao.

4. O DESENHO DO SERVICO IKEA

Neste capitulo é feita a andlise do servicescape encontrado numa loja IKEA
confrontando-o com a revisao da literatura feita anteriormente sobre o desenho de
servicos, no sentido de analisar a concordancia com as praticas da IKEA. Esta andlise sera
baseada na literatura existente e em constatagoes empiricas efectuadas na loja IKEA —

Matosinhos onde foram recolhidos e serao apresentados alguns dados visuais.

4.1 O servicescape nas lojas IKEA

A relevancia do servicescape e a forma como os clientes se relacionam com o
mesmo € particularmente importante na IKEA. Organizagoes baseadas em self-service
como a IKEA terao o maior interesse em prever e compreender o comportamento dos
clientes no ambiente fisico relacionado com areas como atracgao, satisfacio e retencgao

(Bitner, 1992).

A satisfagdo com o servicescape tem também um impacto positivo na duragao da
estadia do cliente no mesmo. Manter o cliente dentro do estabelecimento € critico para
os servigos, especialmente aqueles com uma dimensao recreativa. Isto porque quanto
mais tempo o cliente permanecer no estabelecimento maior sera a probabilidade de

gastar dinheiro quer no servigo principal quer em servigos complementares.

De forma a motivar os clientes a permanecerem mais tempo no estabelecimento e
dessa forma maximizar as receitas, os operadores de servicos tém de criar e manter um

servicescape interessante e de alta qualidade (Blodgett & VWakefield, 1996).

Por isso mesmo a IKEA faz regularmente inquéritos a satisfagao dos seus clientes,
mede o fluxo de clientes nos diferentes departamentos para perceber a forma como se
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movimentam, e tem varios métodos para manter os clientes mais tempo na loja, como
seja a oferta de servigos complementares ou mesmo o proprio desenho do espago fisico.

(Marcelius & Neubauer, 2010).

Seguidamente serao analisadas em pormenor as caracteristicas das trés dimensoes

do servicescape encontradas nas lojas IKEA.

4.1.1 As condicdoes ambientais numa loja IKEA

As condi¢oes ambientais num servicescape, como visto anteriormente, referem-se
as caracteristicas fisicas do local que sao percebidas pelos cinco sentidos, particularmente
aqueles que no caso sao mais relevantes a visao, a audigao, o olfacto e o tacto. Estas

condi¢oes em conjunto definem o ambiente ou atmosfera de um local.

Uma das principais e mais evidentes caracteristicas em relagdio ao ambiente e
atmosfera numa loja IKEA é a exposi¢cao dos seus produtos que estiao cuidadosamente
organizados e expostos em sec¢oes proprias que criam cenarios atractivos. Referindo-nos
mais uma vez ao estudo’ de caso realizado por Isaksson & Suljanovic (2006), um dos
individuos inquiridos, referiu mesmo sentir-se inspirado pela colocagao e organizagao dos

produtos na loja da IKEA.

As ilustragoes seguintes apresentam exemplos deste tipo de cendrios organizados,

presentes na loja IKEA-Matosinhos.

> Vd. Anexo |
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llustracdo 4-1: Uma cozinha, exposta na loja IKEA-Matosinhos

llustracdo 4-2: Uma sala, exposta na Loja IKEA-Matosinhos

Em relagao a outras pistas ambientais, como a cor, a IKEA usa nas suas lojas duas
cores principais, o azul e o amarelo, cores que compoem também o logétipo da marca.

Estas, como visto anteriormente, sao cores quentes normalmente consideradas como

atractivas.
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Em relacdo a luminosidade, as lojas IKEA sao bem iluminadas em todas as secgoes,
o que como ja visto favorece um ambiente mais descontraido e de interacgao mais

informal.

Quanto as pistas auditivas numa loja IKEA pode ser referida a existéncia de musica
de fundo geralmente suave. Sera de referir também que o ruido dentro da loja, pela
afluéncia abundante de clientes podera por vezes elevar-se acima de padroes aceitaveis, o

que podera conduzir a algum desconforto.

Em relagao as pistas olfactivas nao parece ser perceptivel um odor particularmente
distintivo dentro da loja. Por dltimo em relagio as pistas tacteis, sera de referir a
possibilidade do cliente manusear os produtos expostos e da temperatura dentro da loja

que é amena e adequada.

Seguidamente apresenta-se um quadro sintese das caracteristicas relevantes das
condigoes ambientais encontradas na literatura em contraponto com as encontradas

numa loja IKEA, e as possiveis influéncias no cliente.
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Condigbes Ambientais

Pistas

Literatura

Loja IKEA

Efeito no Cliente

Yisuais

* Exposicio dos
produtos

« Cor

¢ |Luminosidade

Auditivas

« Muisica

+ PRuido
Olfactivas

¢ Odor
Tacteis

¢ Tacto

¢ Temperatura

Devem ser criados cendrios modelo,

Devem ser usadas cores quentes e
claras.

A iluminacdo deve ser harmonizada
CONM O ESPago.

Deve existir musica de fundo.

O ruido ndo deverd ultrapassar
limites que o tornem desconfortivel,

Ceve ser usado um odor
caracteristico.

Deve ser favorecida a maciez e
suavidade.

Deverd ser amena.

Criacdo de cendrios modelo atractivos.
Lse de cores quentes e claras,
nomeadamente o azul e o amarelo.
Boa iluminagdo, adequada aw local
Muisica de fundo apropriada

Ruido elevado, dependendo da

afluéncia de clientes,

Auséncia de odor distintivo,

Cliente pode manusear os produtos

EXPOStOs,

Adequada
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Wisualmente gratificante; ajuda na
tomada de decisdo.

Favorecem emogdes positivas de
atracgdo,

Favorece interaccdo informal entre
clientes.

Minimiza mas consequéncias de tempos
de espera; influencia o tempo de
permanéncia no local.

Demasiado ruide pode provocar
sensacoes de desconforto,

Certos cdores poderio aumentar a
probabilidade de compra.

Acesso tactil 2 gama de produtos
podera aumentar a probabilidade de
compra e ajudar na tomada de decisdo.

Miveis extremos podem provocar
sensacoes de desconforto,



4.1.2 O layout numa loja IKEA

Como anteriormente referido algumas organizagdes optam por adoptar layouts
hibridos que combinam diferentes elementos de alguns ou todos os tipos basicos de
layout, ou usam mais do que um tipo de layout basico puro em diferentes partes das suas
operagoes. Parece ser este o caso da IKEA que por forga dos diferentes tipos de servigo
que disponibiliza, necessita implementar mais do que um tipo basico de layout nas

diferentes secgoes das suas lojas.

O tipo de processo usado pela IKEA pode ser considerado um servigo em massa,
pelo que de acordo com a literatura os tipos de layouts mais indicados serao o layout em
célula e o layout de produto. Numa loja IKEA podemos identificar assim mais do que um
tipo de layout utilizado. Se analisado a um nivel macro, uma loja IKEA tem um layout
organizado por processo como sejam as suas secgoes de retalho e de restauragao, sendo

que a um segundo nivel, cada processo ou secgao tem um tipo de layout proprio.

A ilustragao que se segue apresenta um plano simplificado da secgao de retalho na

tipica loja IKEA.
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llustracdo 4-3: Plano da secc¢do de retalho numa loja IKEA
Fonte: www.ikeafans.com (12.09.201 I)
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Na ilustragao supra podemos identificar trés areas distintas: o show-room onde os
produtos estao expostos, o armazém onde o cliente levanta os produtos, e a zona de

checkout onde o cliente efectua o pagamento.

As figuras seguintes ilustram pormenores das zonas de exposi¢ao dos produtos e

do armazém de self-service da loja IKEA-Matosinhos.

llustracdo 4-4: Pormenor da zona de exposi¢cdao de produtos na loja IKEA-Matosinhos

llustracdo 4-5: Pormenor do armazém de self-service da loja IKEA-Matosinhos
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A secgao de retalho como um todo utiliza um layout do tipo produto. Neste tipo
basico de layout cada produto, informagao ou cliente segue um caminho pré-determinado
onde a sequencia das ac¢oes se adequa a sequéncia do processo (Chambers et al, 2010).
O cliente entra na loja, segue o caminho possivel sendo exposto a toda a gama de
produtos IKEA, passa pelo armazém onde recolhe os itens para compra e finalmente

efectua o pagamento no checkout.

O fluxo é assim previsivel e facilmente controlavel pela organizagiao. Isto nao
implica no entanto que o fluxo seja simples. Apesar de determinado, regular e facil de
manter sobre controlo o fluxo numa loja IKEA pode tornar-se por vezes confuso para o

cliente.

A ilustragao seguinte demonstra um fluxo tipico dentro da secgao de retalho de

uma loja IKEA.
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llustracdo 4-6: Fluxo tipico de clientes na seccdo de retalho de uma loja IKEA
Fonte: www.retailwire.com (16.09.201 1)

Na ilustragao acima, as linhas cinzentas representam o movimento do cliente e os
circulos cinzentos representam os tipicos pontos de paragem. O fluxo apesar de linear e
continuo aparenta assim poder tornar-se por vezes complexo e labirintico,

particularmente em situagoes de grande afluéncia, e para clientes inexperientes.
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Nao menos importante numa loja IKEA, é a sua secgao de restauragao. Nesta

seccao é possivel identificar um tipo diferente de layout daquele usado na secgao de

retalho.

A figura seguinte apresenta exemplos visuais dos quatro tipos basicos de layout

geralmente aplicados ao sector da restauragao.
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llustracdo 4-7: Tipos basicos de layout na restauracao

Fonte: Chambers et al, 2010.

A seccao de restauragao na IKEA esta organizada segundo um layout em célula.

Neste tipo de layout cada célula contém todos os recursos transformadores necessarios

para o determinado processo para que esta alocada. Os recursos transformados, ou

neste caso o cliente, vai-se movendo de célula em célula de acordo com as suas

necessidades. Ou seja, no caso de um buffet — semelhante ao que se encontra nas lojas

IKEA — o cliente move-se de balcao em balcao, abastecendo-se a seu gosto em cada

ponto de paragem, até finalizar o processo, sentando-se numa mesa e consumindo o que

recolheu.

Também este tipo de layout facilita um fluxo regular e continuo e é apropriado

para servicos em massa. Segundo a literatura sera por isso em teoria o mais funcional

para a secgao de restauragao de tipo buffet de uma loja IKEA.
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A ilustragao seguinte apresenta uma parte da secgao de restauragao da loja IKEA-
Matosinhos onde se pode identificar o layout em célula do buffet com os balcoes da

comida ao fundo, e o balcao do café e outras bebidas a direita.

llustracdo 4-8: Parte da seccdo de restauracao da loja IKEA-Matosinhos

Seguidamente apresenta-se um quadro sintese das caracteristicas relevantes do
layout encontradas na literatura em contraponto com as encontradas numa loja IKEA,

incluindo as suas implicagoes funcionais e as possiveis influéncias no cliente.
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Layout

Literatura

Loja IKEA

Implicagées Funcionais

Efeito no Cliente

Objectivos Gerais

Seguranga

Duragdo do fluxo

Clareza do fluxo

Condigoes do
pessoal

Coordenagdo da

gestio

Acessibilidade

Uso do espago

Flexibilidade

Processos que constituam perigo deverdo
ser restritos a pessoal autorizado.

Deverd ser apropriada ao tipo de operagio.

Deverd ser bem evidente e sinalizado para
clientes e pessoal,

Devera estar afastado de locais
desagraddveis da operagio,

Supervisdo devera ser assistida no local por
colaboradores e dispositivos de
comunicagio.

Instalagdes, entradas, saidas e equipamentos
deverdo ter ficil acesso.

Deverd ser o mais apropriado para o efeito
que se pretende.

Deverd permitir alteragées periddicas ea
lengo prazo.

Alguns processos que poderdo ser
considerados perigosos, como o
carregamento de mercadoria pesada
sdo da responsabilidade do cliente,

Fluxo geralmente longo, de acordo
com os objectivos da organizagdo.

Fluxo previsivel e controldvel mas
por vezes confuso para o cliente,

MAA

Escassa existéncia de colaboradores
no local,

Existe s0 uma entrada e uma saida.
O acesso a saida ndo & imediato.

Usc do espago adequado.

Permitiu alteragdes de fundo ao
longo do tempo como a introdugio
do restaurante e do armazém de
seff-service, Permite alteragoes
pericdicas como aos cenarios de
EXpOSigao.
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Prolonga o tempo da operagio.

Aumenta o controlo e
previsibilidade. Poderd prolongar o
tempo da cperagdo.

Podera prolongar o tempo e
comprometer a eficiéncia da
operagdo.

Poderd prolongar o tempo da
operagio,

Evita desperdicio.

Potencia a capacidade de
melhoramento e adaptagio.

Podera provocar sensagoes
de perda de tempo.

Poderd provocar sensagies
de confusio e desconforto.

Podera provocar sensagoes
de confusio e perda de
tempo.

Poderd provocar sensagbes
de perda de tempo.



4.1.3 Os sinais, simbolos e artefactos numa loja IKEA

Como visto anteriormente, os sinais, simbolos e artefactos, servem

fundamentalmente para comunicar com o cliente.

A IKEA usa este tipo de comunicagao de forma muito intencional nas suas lojas,
particularmente para comunicar a sua imagem. A imagem da IKEA é comunicada ao
cliente logo a partida através dos seus produtos expostos. Nao sé pelo seu arranjo
espacial e qualidades decorativas, mas também pelo facto de estarem acessiveis ao
manuseamento por parte do cliente, que lhe permite aferir sobre a sua fungiao e

qualidade.

Numa loja IKEA encontram-se também abundantemente, para além de publicidade
aos seus produtos, cartazes que explicam resumidamente alguns pontos-chave do seu
conceito e modelo de negdcio. Estes cartazes preocupam-se em alertar e sensibilizar o
cliente para a importancia e razao do seu papel no self-service, e a sua consequéncia mais

directa, a mobilia funcional de design atractivo a pregos baixos.

Outros cartazes ainda procuram explicar ao cliente o processo de compra

ilustrando os diversos passos e acgoes que este devera efectuar.

As ilustragoes seguintes apresentam exemplos destes tipos de cartazes.
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llustracdo 4-10: Cartaz explicativo do processo de compra na loja IKEA-Matosinhos
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Outro tipo de comunicagao é feito em relagao a expectativas de comportamento
do cliente em relagao a sua seguranca. Como ja visto anteriormente, alguns processos
considerados perigosos, como o transporte de cargas pesadas, estao a cargo do cliente. A
IKEA tem a preocupagao de alertar o cliente para esse facto, como exemplifica a

ilustragao seguinte.

ara sua segurang
ze o elevador

llustracdo 4-11: Cartaz indicador de regras de seguranca na loja IKEA-Matosinhos

A abundante comunicagao através de simbolos por parte da IKEA e a sua
preocupagao em a transmitir ao cliente é ainda evidenciada pela ilustragao seguinte, onde
um cartaz explica alguns dos simbolos que identificam caracteristicas que podem ser

encontradas em alguns dos seus produtos.
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O que significam
os simbolos

= 9

llustracdo 4-12: Cartaz explicativo de simbolos usados na loja IKEA-Matosinhos

Em relagao a sinalizagao direcional, esta é abundante. O trajecto a seguir encontra-
se identificado principalmente por setas indicadoras de direcgao situadas no chao onde o
cliente caminha. Existem também mapas do recinto e sinais direccionais, estes Ultimos

posicionados em locais elevados.

As figuras seguintes apresentam exemplos de alguns sinais indicadores de direcgao

presentes na loja IKEA-Matosinhos.
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llustracdo 4-13: Seta indicadora de direc¢dao no chao da loja IKEA-Matosinhos

llustracdo 4-14: Mapa do recinto presente na loja IKEA-Matosinhos
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Na figura 4-13 podemos identificar em primeiro plano a seta posicionada no chao
que indica ao cliente o trajecto que a IKEA pretende que ele percorra, e ao fundo
podemos visualizar pendurados no tecto os sinais de indicagao de saida a verde, e da
direcgao de outras secgoes da loja, a azul. A ilustragao seguinte apresenta em pormenor

este ultimo sinal.

COMPLEN

SELF-SERV|
CAIXAS/S

llustracdo 4-15: Sinal de direccdo colocado no tecto na loja IKEA-Matosinhos

Na figura 4-14 identificamos o tipo de mapa que se encontra nas lojas IKEA, que
apenas indica, mais uma vez, o caminho que a IKEA pretende que o cliente percorra, nao
Ihe oferecendo atalhos e apresentando apenas uma entrada e uma saida, como se pode

ver em pormenor na figura seguinte.

llustracdo 4-16: Pormenor do mapa do recinto encontrado na loja IKEA-Matosinhos

Seguidamente apresenta-se um quadro sintese das caracteristicas relevantes dos
sinais, simbolos e artefactos encontrados na literatura em contraponto com as

encontradas numa loja IKEA, incluindo as suas possiveis influéncias no cliente.
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Sinais, Simbolos e Artefactos

Literatura

Loja IKEA

Efeito no Cliente

Comunicagio

* |magem da
organizacdo

¢ Conceito da
organizacdo
Orientagio Espacial

¢ Direcgdoe
navegagio

Deve ser comunicada de forma
distintiva através de, entre outros,
logdtipos, objectos decorativos e
produtos expostos,

Deve ser comunicado atraves de
sinais capazes de explicitar normas e
Expectativas de comportamento.

Devem existir pontos de referéncia
explicitos e sinais indicadores de
direcgdo bem visiveis.

Exposicdo dos produtos em cendrios
atractivos e passiveis de interacgdo
com o cliente; decoragio adequada.

Existéncia de cartazes explicativos do
conceito de seff-service e do modelo de
negdcio IKEA.

Inexisténcia de pontos de referéncia
explicitos. Abundancia de sinais
orientadores mas por vezes de dificil
acesso visual.
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A possibilidade de manusear os
produtos permite aferir sobre a fungio
e qualidade dos mesmos; a decoragdo
fornece ao cliente uma impressio
estética global,

O cliente percebe a importincia do seu
papel no processo e as consequéncias
directas do mesmao.

Mantém a atencdo do cliente nos
produtos, mas podera causar sensagoes
de confusidc e desconforto,



4.2 Sintese do capitulo

Neste capitulo foi feita a apresentacao dos dados empiricos das trés dimensoes do

servicescape constatados e recolhidos na loja IKEA de Matosinhos.

Esses dados foram também apresentados e organizados em quadros sintese, onde

foi feito um breve confronto entre os mesmos e a literatura anteriormente revista.

5. CONCLUSAO

5.1 Discussao e Conclusoes

A literatura sugere que no desenho de um servigo o servicescape assume-se como
ferramenta determinante para potenciar nao apenas a funcionalidade da operagao, mas
também e em grande parte, a agradabilidade da experiéncia vivenciada pelo cliente,

através dos efeitos sensoriais provocados pelos seus estimulos.

No presente estudo, do contraponto entre a literatura e a realidade empirica
numa loja IKEA surgem constatagoes relevantes em relagao ao alinhamento entre as duas

no que diz respeito as trés dimensoes do servicescape analisadas.
Apresentam-se de seguida as concordancias e discordancias para cada uma delas.

Em relacido as condigdes ambientais existentes numa loja IKEA encontra-se

concordancia nos seguintes pontos:

e Exposi¢ao dos produtos — com a criagao de cenarios atractivos.
e Cor —com o uso de cores claras e quentes.
e Luminosidade — com o uso de luz abundante e adequada ao espago.

e Musica — com a existéncia de musica de fundo.
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e Tacto — com o acesso tactil por parte do cliente aos produtos.

e Temperatura — com o controlo de uma temperatura amena.
Por outro lado existe discordancia nos seguintes pontos:

e Ruido — com a ocasional abundancia de ruido.

e Odor — com a auséncia de um odor particularmente distintivo e atractivo.

De uma forma geral podemos assim concluir, pela concordancia entre a literatura
e a realidade, que a IKEA é capaz de criar dentro das suas lojas um ambiente e atmosfera,

de uma forma geral, atractiva e estimulante.

Em relagao ao layout das lojas IKEA encontra-se concordancia nos seguintes

pontos:

e Adequabilidade ao tipo de processo — com o uso do tipo basico de layout de
produto na sec¢ao de retalho e de layout em célula na secgao de restauragao,
que se coadunam com os servicos em massa.

e Duragao do fluxo — com um fluxo longo, que prolonga a duragao da operagao,
de acordo com os objectivos pretendidos.

e Uso do espago — com a boa utilizagdo do espago disponivel.

e Flexibilidade — com a capacidade do layout de suportar alteragoes periodicas, e

alteragoes de fundo a longo prazo.
Encontram-se por sua vez as seguintes discordancias:

e Seguranga — com a existéncia de alguns processos perigosos de

responsabilidade alocada ao cliente.

e Clareza do fluxo — com um fluxo por vezes confuso.

e Coordenagao da gestao — com a aparente escassa existéncia de supervisao por
parte de colaboradores no local.

e Acessibilidade — com a existéncia de apenas uma entrada e uma saida, nao

sendo esta ultima de acesso directo.

De acordo com estas constatagoes, nao se torna claro se o layout das lojas IKEA,
particularmente da seccao de retalho, é o mais eficiente quer em termos de

funcionalidade da operagao quer em termos de facilidade para o cliente.
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Tomando como suporte o fluxo observavel dentro duma loja IKEA, como visto

anteriormente este pode tornar-se por vezes complexo e labirintico.

Este facto é no entanto até certo ponto intencional porque em termos de
desenho do espago a IKEA acredita que obrigando os seus clientes a percorrer o caminho
sinuoso pela loja, dividindo-o com uma parede a meio e separando a gama de produtos
por ambos os lados de um passadio largo, eles permanecerao mais tempo na loja e
comprarao mais (Marcelius & Neubauer, 2010). Dificilmente o cliente podera escolher o
seu proprio caminho dentro de uma loja IKEA. Noutros tipos de loja, o cliente pode
dirigir-se exactamente para aquilo que pretende, mas na IKEA o cliente é incentivado a

ver tudo (Burkman, 2004).

Uma parte importante deste conceito do layout da secgao de retalho da IKEA foi o
desenvolvimento das areas estandardizadas de colocagao dos produtos. Em todas as lojas
existem 5 ou 6 areas designadas estudios que exibem alguns dos produtos mais vendidos.
Sob o conceito da IKEA, a localizagdo dos estudios e a sua organizagio estio
estandardizados até ao pormenor. Este conceito também ajudou a especificar a
arquitectura da loja, definindo o classico fluxo de trafego, cujo padrao maximiza a

exposicao do cliente a gama de produtos (Bartlett & Nanda, 1996).

O importante do ponto de vista da IKEA é portanto sobretudo, que o fluxo
dentro das suas lojas seja regular e continuo. Daqui resulta em grande parte a escolha do
tipo de layout para a secgao do retalho, o layout de produto, que é aquele que garante da

melhor forma um fluxo regular e continuo.

O layout da secgao de retalho das lojas IKEA tem assim do ponto de vista da

organizagao, trés objectivos principais:

e assegurar um fluxo regular e continuo de clientes;
e expor o cliente a toda a gama de produtos;

® manter o cliente o maximo tempo possivel dentro da loja.

Se do ponto de vista da organizagdo os seus objectivos estratégicos sao

conseguidos, do ponto de vista do cliente a questao torna-se discutivel.

Tendo em conta o conceito de self-service explicado no capitulo anterior, sera a

partida fundamental que os clientes encontrem facilmente o seu caminho no interior da
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loja (Marcelius & Neubauer, 2010). O layout e a funcionalidade do mesmo sao
particularmente importantes para os clientes de self-service, visto estes terem de
desempenhar o seu papel sem a assisténcia de empregados (Bitner, 1992). Alguns autores
defendem no entanto a necessidade de romper com o comum layout racional e
transparente que tenta optimizar o grau de acessibilidade e funcionalidade do servigo para
o cliente, referindo que pelo contrario se devem reintroduzir angulos, curvas e cantos

que propiciem o encontro e interacgao social (Aubert-Gamet & Cova, 1999).

O layout na seccao de retalho duma loja IKEA consegue de facto esta ultima
fungao. O cliente é capaz de executar todo o processo de compra sem necessitar de
assisténcia. No entanto, o potencial de confusao, irritagao e desconforto para o cliente
podera por vezes, e particularmente num primeiro encontro, assumir proporgoes capazes

de colocar em causa a agradabilidade da sua experiéncia de compra.

Recorrendo mais uma vez ao estudo® de caso realizado por Isaksson & Suljanovic
(2006), encontramos algumas observagoes relevantes, no que toca a percepgao do cliente
em relagao ao layout da loja IKEA. Quando inquiridos acerca do design geral da loja,
ambos os entrevistados, referiram achar o mesmo propicio ao consumo de tempo, no
entanto nenhum deles revelou ficar incomodado com o facto. Em relagao ao conforto da
experiéncia de compra, um dos inquiridos achou a mesma confortavel enquanto o outro
nao. Ambos referiram no entanto pensar voltar a loja, e ambos recomendariam a mesma

a terceiros.

Desta forma mais do que facilitar o processo ao cliente, o layout da secgao de
retalho de uma loja IKEA, preocupa-se com que o mesmo compreenda e aceite que o
consumo de tempo e o trabalho que terd de desempenhar sao parte integral do conceito
IKEA. Com esta ideia presente, com a interacgao entre clientes e com a pratica, o
processo acaba de facto por se tornar mais simples do que poderia ser espectavel a

partida.

As discordancias em relagao a literatura particularmente em relagao a duragao e
clareza do fluxo e acessibilidade das instalagoes sao condigdes cujas consequéncias se
coadunam exactamente com os objectivos da organizagao. O layout numa loja IKEA serve

assim os interesses da organizagao e adequa-se a sua cultura, conceito e modelo de

¢ Vd. Anexo |
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negocio. Quando esta cultura e conceito sao percebidos e partilhados pelo cliente o

layout das lojas IKEA torna-se atractivo estimulante e adequado também a este.

Em relagao aos sinais, simbolos e artefactos existe concordancia nos seguintes

pontos:

e Comunicagao da imagem da organizagao — com a exposi¢ao dos produtos em
cenarios atractivos e passiveis de interac¢ao com o cliente.
e Comunicagiao do conceito e modelo de negdcio — com a existéncia de cartazes

explicativos do processo de compra self-service e do modelo de negécio IKEA.
Encontra-se por sua vez alguma discordancia no seguinte ponto:

e Orientagao e navegacao do espago — escassez de pontos de referéncia
arquitectonicos distintivos e sinais indicadores de direc¢ao posicionados em

locais visualmente pouco acessiveis.

Pela constatagao da discordancia entre literatura e realidade em relagio a
orientagao e navegagao do espago parece tornar-se evidente que a preocupagao
fundamental da IKEA sera que a ateng¢ao do seu cliente esteja sobretudo focada nos seus

produtos, no seu modelo de negdcio e na compreensao do processo de compra.

Se por um lado é fundamental para uma organizagao como a IKEA, onde o cliente
tem de contar com o seu préprio trabalho durante toda a operagao, tornar evidente a
sua cultura e explicar ao cliente como realizar o processo de compra, sera igualmente
importante um outro tipo de comunicagao que assista a sua tarefa. Isto é, informagao que
fundamentalmente o ajude na sua navegac¢ao dentro da loja. Isto porque, como ja referido
a dificuldade em encontrar o caminho certo pode resultar em perdas de tempo, e em

sensacoes de inseguranca, stress ou desconforto.

Apesar do trajecto dentro duma loja IKEA ser linear, pode por vezes nao ser
suficientemente claro e varidveis visuais e espaciais como a sinalizagao providenciada,

serao importantes para influenciar o comportamento de navegagao dentro de um espago.

As pessoas procuram por isso diferentes tipos de informagao no ambiente para

encontrarem o caminho num determinado local, e o acesso visual a pistas ou pontos de
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referéncia familiares ou o uso de sinais e informagao direccional podem ser relevantes

para formar um mapa mental de um local particularmente num primeiro encontro.

Estas pistas terdao por isso de ser distintas na forma e volume dos elementos
arquitectonicos e decorativos, e nos acabamentos, luzes, cor e graficos (Dogu & Erkip,

2000; Marcelius & Neubauer, 2010).

Em cendrios complexos, como numa loja IKEA, a selec¢ao da informagao
providenciada podera também por outro lado tornar-se confusa. Se os clientes forem
expostos a uma grande variedade de técnicas de marketing, pode acontecer uma situagao
de excesso de informagao. Daqui resulta que as pessoas mesmo estando a olhar para a
informagao relevante, sao incapazes de a processar (Dogu & Erkip, 2000; Marcelius &
Neubauer, 2010). A abundancia de cartazes publicitarios e sobre a cultura e processo de
compra IKEA podera assim desviar a aten¢ao do cliente de informagao relevante a sua

navegagao.

Para além disso, nas lojas da IKEA nao existem pontos de referéncia
arquitectonicos aparentes nem linhas definidoras gerais em muitos dos departamentos.
Isto € muitas vezes feito de forma deliberada para manter o cliente mais tempo dentro do

estabelecimento (Marcelius & Neubauer, 2010).

Particularmente em relagao aos sinais direcionais, o facto de estarem pendurados
do tecto podera torna-los de dificil acesso visual. Isto é no entanto mais uma vez feito de
forma deliberada para manter o foco do cliente nos produtos (Marcelius & Neubauer,

2010).

Por sua vez também os mapas existentes sao feitos com a intengao que o cliente
percorra toda a loja expondo-o a toda a gama de produtos e mantendo-o o maximo de

tempo possivel no recinto.

Assim sendo a assisténcia da navegacao do cliente dentro da loja, é feita
eficientemente segundo as intengoes da IKEA mas nao de acordo com a conveniéncia do
mesmo. Ou seja a navegagao nao é directa caso o cliente pretenda poupar tempo ou

dirigir-se directamente para determinada secgao.
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Podemos assim concluir que o uso de sinais, simbolos e artefactos para comunicar
com o cliente é feito de uma forma intencional e eficiente nas lojas IKEA, particularmente

com as seguintes intengoes:

e explicar ao cliente o conceito e modelo de negdcio IKEA;
e explicar ao cliente o processo de compra self-service da IKEA;

e manter a atengao do cliente focada sobretudo nos produtos.

De uma forma geral é possivel assim concluir sobre a existéncia de alinhamento e
concordancia na maioria dos aspectos das caracteristicas das instalagoes fisicas

encontradas na literatura e nas lojas IKEA.

Mais ainda, é possivel consequentemente concluir que a IKEA foi capaz, no
desenho do seu servico, de conjugar e alinhar estas trés dimensdes — condigoes
ambientais, layout e sinais, simbolos e artefactos — de forma a criar nas suas lojas um

servicescape holisticamente atractivo e estimulante para o cliente.

Pela constatagao acerca do alinhamento entre a literatura e a realidade empirica
no que toca as caracteristicas do servicescape das lojas IKEA, é possivel também concluir,
de acordo com o modelo S-O-R de Mehrabian & Russell (1974), que o servicescape das
lojas IKEA sera capaz de criar estimulos no cliente que causam satisfagdo e catalisam
respostas de aproximagao ao local como o desejo de permanecer, explorar, trabalhar, ou

associar-se ao mesmo.

Estes estimulos contribuem também para criar no cliente a percepgao de uma
experiéncia de compra agradavel de acordo com o modelo de Ibrahim (2002), que como
visto anteriormente refere a importancia dos factores do vendedor como a atractividade

da atmosfera e do ambiente e das caracteristicas fisicas da loja.

Para melhor tentar compreender de que forma o desenho do servico IKEA e o
servicescape das suas lojas podera criar e influenciar comportamentos e uma experiéncia

de compra agradavel referimo-nos ao estudo publicado em 1999 por Jones.

No seu estudo, Jones (1999) usou a técnica do incidente critico para tentar
identificar factores caracteristicos de experiéncias de compra agradaveis e experiéncias de
compra desagradaveis. De uma amostra de 400 individuos, aos quais foi pedido que

descrevessem com detalhe uma experiéncia de compra passada em que se tivessem
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divertido e outra em que nao se tivessem divertido, Jones obteve um total de 724
questionarios validos. Deste total de 724 incidentes criticos descritos, 386 referiram-se a

experiéncias de compra agradaveis e 338 a experiéncias desagradaveis.

Da analise e discussio dos dados resultou a identificagio de nove factores de
influéncia, quatro deles referentes ao vendedor, e cinco referentes ao cliente, cuja
frequéncia com que eram referidos nas experiéncias de compra relatadas foi calculada e

compilada’. Isto permitiu ao investigador chegar a algumas observagdes interessantes.

Dos factores de influéncia detectados referem-se aqui os cinco que melhor podem

ser aplicados ao caso IKEA, a saber:

e Factor social — controlado pelo cliente.

e Tempo — controlado pelo cliente.

e Prego — controlado pelo vendedor.

e Variedade de selecgao — controlado pelo vendedor.

e Servicescape da loja — controlado pelo vendedor.

Em relagdo ao aspecto social, o acto de socializar com amigos e familia emergiu,
com 36%, como o factor mais relatado nas experiéncias de compra descritas como
agradaveis. Nao s6, também as interac¢oes com outros compradores foram referidas por
muitos dos inquiridos. Como ja anteriormente visto, quer o conceito de self-service, quer
a localizagao das lojas longe dos centros urbanos, quer o proprio servicescape da IKEA
favorecem a compra com companhia e a interacgao e entreajuda entre clientes. Assim,
este factor a partida, sob controlo do proéprio cliente, visto ser ele que faz a escolha da
sua companhia no acto da compra, esta de forma subtil a ser influenciado e incentivado
pelo desenho do servigo IKEA. Fazendo também um paralelismo com as categorias da
experiéncia de Schmitt (2003) referidas no capitulo 3, podemos identificar neste aspecto
social a experiéncia relacional que cria valor no cliente através do sentido de identidade
social e de pertenga, pela interacgao que muitas vezes acontece entre clientes; e a
experiéncia emocional que cria valor através de relagoes afectivas, pelo facto de se ir as

compras com amigos e familia.

7 Vd. Anexo 2
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Em relagao ao segundo aspecto sob controlo do cliente, o tempo, o estudo de
Jones (1999) revelou que 25% dos inquiridos referiram que a sensagao de tempo ilimitado
e liberdade no acto da compra contribuiu para uma experiéncia agradavel. Mais uma vez,
a IKEA consegue subtilmente influenciar este factor. Todo o conceito de compra self-
service da IKEA e o proprio layout das suas lojas, consegue prolongar a operagao e manter
o cliente o maior tempo possivel envolvido na experiéncia, potenciando assim nao sé a

sua agradabilidade como a probabilidade de compra.

Passando agora para os factores controlados pelo vendedor, o estudo de Jones
(1999), revelou que o preco percebido como baixo foi importante para 18% dos
inquiridos. O entusiasmo de encontrar uma boa compra a um prego atractivo potenciou
para estes inquiridos uma experiéncia agradavel. Por sua vez pregos percebidos como
elevados foram referidos por 8% dos inquiridos como razao para uma experiéncia de
compra desagradavel. Os precos baixos da IKEA sao geralmente percebidos como um
factor de grande atracgao para os clientes. Mais, muitas vezes acontece o cliente fazer
aquisi¢oes nao planeadas na IKEA muito por forga da atractividade do prego, deixando o
cliente com a agradavel sensagio de ter encontrado uma pechincha. Mais uma vez o
conceito IKEA e o seu servicescape potenciam este acontecimento. O layout das suas lojas
que obriga o cliente a ver toda a gama de produtos e a exposigao dos mesmos em
cenarios atractivos e completos, aumenta a probabilidade do cliente efectuar aquisigoes

muitas vezes nao planeadas mas quase sempre satisfatorias.

Em relagdo a variedade de selecgao 17% dos inquiridos referiram que as suas
experiéncias de compra agradaveis aconteceram em lojas que ofereciam uma gama
variada de produtos e produtos Unicos. Por sua vez 25% dos inquiridos referiu factores
como a pouca variedade, a ruptura de stock ou a nao oferta de produtos tnicos como
condigoes que propiciaram uma experiéncia de compra desagradavel. Neste aspecto o
modelo de negécio e desenho do servico IKEA permite oferecer ao cliente uma vasta
gama de produtos em constante renovagao e com design Unico que nao se encontra em
outras lojas. Também mais uma vez o layout das suas lojas que expoe o cliente a toda a
gama de produtos, ajuda a criar no mesmo a percepgao da variedade da sua oferta. Para
além disso a possibilidade do cliente verificar a disponibilidade dos produtos no site da

IKEA, ajuda a evitar situagoes de descontentamento com rupturas de stock.
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Também nestes Ultimos trés aspectos, o tempo, o preco baixo e a variedade de
seleccao podemos identificar de acordo com as categorias da experiéncia de Schmitt
(2003), a experiéncia cognitiva que envolve o cliente intelectualmente e a experiéncia
comportamental que apela a comportamentos e estilos de vida. O tempo dispendido em
toda a experiéncia de compra podera estimular intelectualmente e criativamente o cliente
no sentido em que o obrigara a planear a operagao de acordo com as suas intengdes. Por
sua vez também o seu comportamento sera condicionado por este factor. Também o
preco baixo e a variedade de seleccao estimulam o cliente cognitivamente através do
processo em que este se envolve de comparagao e escolha dos produtos que melhor lhe
poderao servir, e apelam ao mesmo tempo a um determinado estilo de vida que se

relaciona com essa mesma escolha.

Por dltimo, em relagdo ao servicescape e ambiente da loja 11% dos inquiridos
referiu este factor, que inclui aspectos como a decoragao, a organizagao e o layout geral
da loja, nas suas experiéncias de compra agradaveis. Particularmente estes individuos
referiram como determinante o facto de a loja estar bem organizada e ter um bom layout
que possibilite localizar facilmente os produtos. Por sua vez 23% dos inquiridos
mencionou este factor na descricao das suas experiéncias de compra desagradaveis,
referindo particularmente aspectos como a ma organizagao, a ma decoragao, o mau
ambiente e atmosfera em geral e a sensagio de multidao. Neste aspecto encontramos
mais uma vez uma associagdo com as categorias de experiéncia de Schmitt (2003),
nomeadamente com a experiéncia dos sentidos, que cria valor para o cliente através da
visao, audigao, tacto e olfacto. O servicescape e ambiente das lojas IKEA estimulam o
cliente através dos cinco sentidos. Assim, como ja concluido anteriormente, o servicescape
nas lojas IKEA estda desenhado de forma a criar no cliente a percepgao holistica de um
lugar atractivo e agradavel, provocando respostas de aproximagao e potenciando a

percepgao de uma experiéncia de compra agradavel.
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5.2 Contributos, Limitacoes e Sugestoes

O contributo deste trabalho para a literatura da gestao operacional é feito
essencialmente em duas vertentes. Num primeiro aspecto o presente trabalho vem
preencher uma lacuna no que diz respeito a andlise empirica das caracteristicas dos
servicescapes utilizados no sector dos servicos em geral e das lojas IKEA em particular.
Num segundo aspecto vem reforgar a ideia do servicescape como ferramenta de gestao
capaz de influenciar emogdes e orientar o comportamento do cliente, no sentido da

optimizagao da sua experiéncia.

A principal limitagao constatada na realizagado do trabalho prende-se com a
inexisténcia de estudos empiricos que foquem a fundo o tema abordado. Da extensiva
investigacdo efectuada pelo autor sobre literatura relacionada com o caso IKEA nao
foram encontrados estudos de caso que abordassem especificamente quer as
caracteristicas do servicescape das suas lojas, quer a sua influéncia e contributo para o seu
sucesso e oferta do seu servigo e experiéncia. Mais ainda, o autor reconhece as suas
limitagbes no que toca a andlise empirica e recolha de dados das caracteristicas do

servicescape das lojas IKEA, e a sua influéncia no cliente.

Nesta medida, para eventuais futuros trabalhos que adoptem uma metodologia
semelhante, sugere-se um processo de andlise e recolha de dados, mais rigoroso e
aprofundado, através de por exemplo, inquéritos a clientes ou com recurso a
instrumentos precisos de medigao de algumas caracteristicas como, por exemplo, o nivel
de ruido e luminosidade da loja ou duragao e mapeamento do trajecto do cliente médio

dentro da loja.
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5.3 Conclusoes Finais

Como conclusdes finais este estudo apresenta assim sucintamente quatro

constatagoes principais, a saber:

O desenho dos servigos podera ser um factor determinante na diferenciagao
das organizacoes em relagao a competicio. O desenho de um servigo €
percebido como um processo de alinhamento e conjugagao de diversos
elementos, entre as quais a componente fisica, ou instalagdes fisicas que

albergam e suportam o encontro do servigo.

As instalagoes fisicas, ou servicescape, poderao assumir um papel mais além de
servirem apenas como suporte fisico do servigo intangivel. Poderao ser
utilizadas como ferramenta capaz de influenciar estados emocionais no cliente
e direccionar o seu comportamento, contribuindo para a agradabilidade da sua

experiéncia e percepgoes acerca da organizagao.

Do confronto das caracteristicas tidas como importantes num servicescape
encontradas na literatura revista e na realidade empiricamente observavel nas
lojas IKEA conclui-se acerca da existéncia de concordancia e alinhamento

entre ambas.

Pelo confronto entre a literatura revista, a realidade observavel e os estudos
de caso referidos, conclui-se também que a IKEA foi capaz no desenho do seu
servico de criar um servicescape holisticamente atractivo e capaz de influenciar
positivamente o estado emocional do cliente potenciando no mesmo
experiéncias de compra agradaveis e respostas de aproximagao em relagao as

suas lojas.
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ANEXOS

Anexo |: Dados do estudo de caso de Isaksson & Suljanovic, 2006.

Factors that the
respondents were affected
by:

Respondent no 1

Respondent no 2

Social Went to IKEA in a Went to IKEA ina
company of 4 people company of 2 people
Planning Planned the shopping Planned the shopping

experience in advance

experience in advance

Food services

Visited the restaurant

Bought fast food

Desizgn of the store Sees the design as fime Sees the design as time
consuming consuming

Placement of products Thinks that the products
Got inspired by the way the | were placed in a way that
products were placed made it difficult to find

them.

Opening hours Satisfied with the opening | Satisfied with the opening

hours hours

Information about
products

Found that 1t was easy to
obtain nformation

Found that it was easy to
obtain information

Catalogue usage

Used the IKEA catalogue
for inspiration and planning

Did not use the IKEA
catalogue

Tabela I: Versdao sumarizada dos factores que influenciaram os entrevistados e as actividades
em que participaram na sua visita a uma loja IKEA.

Factors of the retail
environment

Respondent no. 1

Respondent no. 2

Expectation of the brand

The brand was what she
expected it to be

The brand was what he
expected it to be

Retwn to IKEA

Is sure that she will return to

Is sure that he will retum to

Recommendations to
others

Would recommend the store
to others

Would recommend the store
fo others

Comfort ability Thinks that it is comfortable | Does not see the shopping

to shop at ITKEA experience at IKEA as
comfortable

Time spent at IKEA The shopping experience The shopping experience
was time consuming but the | was time consuming but the
respondent did not nund respondent did not nund
that factor. that factor.

Parking facilities Satisfied with the parking Satisfied with the parking
facilities of the store facilities of the store

Range of products Very satisfied Very satisfied

Self service

Satisfied becanse it
contributes fo the low prices

Satisfied because it
contributes to the low prices

Self assembled products Satisfied because it Satisfied because it
confributes to the low prices | contributes to the low prices
Packaging of products Satisfied Satisfied

Tabela 2: Versdao sumarizada da opinido dos entrevistados sobre os diferentes factores do
ambiente da loja.
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Anexo 2: Dados do estudo de caso de Jones, 1999.

Classification of fectors influencing entertaining and non-entertaining shopping experiences

Entertaining shopping experiences Mon-entertaining shopping expericnces

Mo of eritical % of critical Ya of critical Mo of eritical % of critical %Yo of critical
Factor factors® factors® incidents*® factors® factors® incidents*®
Retailer foctors
Retail prices TO 03 18.1 24 43 77
Selection 67 59 174 85 139 25.1
Slore environment 42 6 109 ™ 129 4
Salespeople 13 50 a8 T 124 225
Subtotal 7 288 Xob 415
Customer factors
Social aspects 139 184 60 63 103 186
Tasks 13 173 19 131 214 18R
Time k] 127 249 4 88 160
Product involvement To 93 15.1 41 67 121
Financial resources k) 49 96 2 34 62
Subtotal 437 616 kil 0.6
Mever 46 .1 g 12 20 36
Other ] X6 52 bk | i% 6.8
Total T3 10400 Bl 1000

* Critical factors refer to discrete factors identified in a critical incident. Most respondents reported multiple factors in their critical incident.

" Critical incidents refer 1o the story told by respondents. There were 386 critical incidents for entertaining shopping experiences and 338 for
non-entenaining shopping experiences. Percents sum to greater than 100 due 1o multiple factors per shopping experience. Thus, the first percentage
umder gnlw!uinin; xhnppin; expenences could be interpreted as follows: Ei.lr,hlngn percent of all critical incidents or stories dﬁ\:rlhinr, entertaining
shopping experiences mentioned retail prices.

Tabela 3: Factores de influéncia na experiéncia de compra e sua frequéncia nos incidentes
criticos relatados.
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