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RESUMO

O varejo vem passando por significativas transformacdes nos ultimos anos, como a incessante
busca por inovacao, a tecnologia gradativamente mais vinculada, a interacdo entre diferentes
canais e o consumidor como principal catalizador de todas elas. As atuais perspectivas do
consumidor do varejo, cada vez mais instigado por experiéncias satisfatorias oferecidas pelos
canais online, ndo excluem a loja fisica, que mais do que nunca deve buscar transcender a
operacdo e proporcionar experiéncias igualmente capazes de surpreende-lo positivamente.
Como as experiéncias séo resultantes de vivéncias em um determinado contexto, a atmosfera
surge como um dos principais ativos relacionados a formacdo das atitudes em relacdo a loja
fisica e, consequentemente, no comportamento do consumidor, exaltando a utilizacdo do
Visual Merchandising como uma importante ferramenta no aprimoramento da experiéncia de
compra no varejo com loja. Dessa forma, o presente estudo buscou analisar como a utilizagéo
de técnicas de Visual Merchandising na configuracéo fisica de uma loja influencia as atitudes
do consumidor, focando no varejo de moda de pequeno porte, em decorréncia da escassez de
investigacOes nesse ambito. Na pesquisa, de carater exploratorio, foram analisadas as atitudes
de consumidoras de um shopping da cidade de Fortaleza em relacdo aos aspectos das vitrines
e dos layouts internos de duas lojas do segmento de moda feminina. Os dados foram coletados
através de 20 entrevistas realizadas com consumidoras das lojas e os resultados mostraram
que a utilizacdo de técnicas de Visual Merchandising na configuracdo do ambiente fisico
influencia positivamente as atitudes em relacdo a loja, refletindo em comportamentos como

atracdo, permanéncia, compra, retorno e indicacao da loja.

Palavras-chave: Varejo de moda. Visual Merchandising. Atitudes do consumidor.



ABSTRACT

Retail has been undergoing significant transformations in recent years, such as the incessant
search for innovation, technology increasingly linked, the interaction between channels and
the consumer as the main catalyst of all of them. Current retail consumer perspectives,
increasingly instigated by satisfactory experiences offered by online channels, do not exclude
the physical store, which more than ever must seek to transcend the operation and provide
experiences equally capable of surprising consumer positively. As the experiences are the
result of experiences in a given context, the environment emerges as one of the main assets
related to the formation of attitudes towards the physical store and, consequently, the
consumer behavior, exalting the use of Visual Merchandising as an important tool in the
enhancement of the retail store shopping experience. Thus, the present study sought to
analyze how the use or not of Visual Merchandising techniques in the physical configuration
of a store influences consumer attitudes, focusing on small fashion retail, due to the scarcity
of investigations in this area. The exploratory-descriptive research was based on a multiple
case study in which the consumer attitudes of a shopping mall in the city of Fortaleza were
analyzed in relation to the aspects of the shop windows and the internal layouts of two stores
in the segment of Feminine fashion. The information were collected through interviews with
20 store consumers and the results showed that the store's physical environment using Visual
Merchandising techniques positively influences the attitudes towards the store, reflecting the
behavior of attraction, permanence, purchase , return and indication of the store, while the
physical environment that does not use techniques of Visual Merchandising can influence the
formation of negative attitudes towards the store, motivating behaviors as the distance.

Keywords: Fashion retail. Visual Merchandising. Consumer attitudes.
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1 INTRODUCAO

Vém ocorrendo transformacdes sismicas no varejo e em seus consumidores. O que
antes era considerado futurista, hoje é esperado como usual pelo consumidor. As perspectivas
destacam que os varejistas inovadores sabem que a tecnologia ndo é mais complementar a
experiéncia de compra, mas sim fundamental. A tecnologia, por si so, no entanto, ndo é
suficiente, pois os clientes estdo buscando produtos e experiéncias novas e surpreendentes. Ha
uma economia impulsionada pelo consumidor. O comércio eletrdnico continua a ser 0 maior
motor de crescimento do setor varejista. A medida que agrega uma parcela cada vez maior das
vendas totais, o e-commerce transforma o cenério do varejo em todo o mundo (DELOITTE,
2017).

O fluxo de pessoas que circulam nas lojas do varejo brasileiro reduziu 12,46% no
primeiro bimestre de 2017 em relagdo ao mesmo periodo de 2016, segundo o indice Seed de
Varejo (LULIO, 2017), fato que evidencia ndo apenas o destaque da atuacdo do comercio
online nos Gltimos tempos, mas que revela principalmente a mudanga no comportamento do
consumidor varejista.

Atualmente, o conceito de consumidor se estende para o de "omniconsumidor”,
um consumidor altamente seletivo, que usa a tecnologia para tomar a decisdo de compra, que
pode ser realizada através de inimeros canais. Ja ndo é mais possivel separar o mundo fisico
do digital, as pessoas transitam entre eles com naturalidade e os canais ndo podem ser vistos
como concorrentes. A pessoa pode estar dentro de uma loja fisica pesquisando o produto que
deseja comprar no préprio site da loja ou em sites de lojas concorrentes para comparar precos,
ver mais opcdes do produto ou para localizar mais facilmente o que procura. (ENDEAVOR,
2016).

No entanto, ao contrario do que muitos pensam, o futuro do varejo inclui a loja
fisica. Ndo se vai a uma loja por necessidade e sim por vontade. Esse fato muda todo o
conceito do varejo, que se baseia cada vez menos na transacdo e cada vez mais na experiéncia
(SBVC, 2017).

Apesar da variedade de maneiras pelas quais podemos comprar itens, a
experiéncia na loja ainda é a primeira coisa que vem a mente da maioria das pessoas quando
se pensa em varejo (DRODGE, 2017). A maior parte das pessoas ainda toma suas decisdes de
compra na propria loja, o que pode ocorrer porque muitas vezes as pessoas tém apenas uma
vaga ideia do que querem comprar antes de entrar em uma loja, ou porque ja decidiram o que

comprar, mas ndo tém certeza sobre a marca especifica ou estilo ou ainda porque compram
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por impulso algo que desperta o desejo de consumo (MALHOTRA, 2014).

Por isso, seja por meio de um excelente atendimento ao cliente, uma agradavel
atmosfera de compras, uma tecnologia de ponta na loja ou uma experiéncia de checkout
agradavel, os varejistas estdo buscando criar um ambiente na loja que ofereca algo diferente
dos seus concorrentes e que torne o momento mais convidativo do que simplesmente fazer
compras on-line (DRODGE, 2017).

Compreende-se que o consumidor seja inicialmente atraido ao ponto de venda, a
partir da imagem que os fatores visiveis da loja transmitem, que formam uma impressao
global usada pelos clientes para fazerem seus julgamentos (SOLOMON, 2002). Antes de
comprar, os consumidores costumam buscar dicas sobre as caracteristicas da loja como
qualidade, variedade e preco. O ambiente fisico é rico em fornecer estas dicas e pode ser
muito influente em comunicar a imagem e a proposta da empresa para seus consumidores
(BITNER, 1992).

Aliado a atracdo inicial, os estabelecimentos buscam oferecer experiéncias
agradaveis durante o processo de compra ou durante a visita a loja, que agregardo um valor
maior que a venda em si, podendo fazer com que o consumidor volte a loja, sinta-se
confortavel no local e recomende-o para outras pessoas (SEBRAE, 2016).

As experiéncias sdo resultantes do encontro e da vivéncia de situages. S&o
estimulos criados para os sentidos, para o sentimento e para a mente. As experiéncias também
ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do consumidor, fazendo com que as atitudes e
a ocasido da compra por parte do consumidor componham um contexto social mais amplo
(SCHMITT, 2002).

Onde os consumidores vdo, 0 que veem e suas respostas determinam a propria
natureza de sua experiéncia de compra. Eles verdo as mercadorias com clareza ou nao,
alcancardo os objetos com facilidade ou dificuldade, percorrerdo a loja com calma ou rapidez
ou simplesmente n&o percorrerdo. Todos esses fatores e reacOes entram em acao
simultaneamente, formando atitudes e uma complexa matriz de comportamentos que precisa
ser compreendida para que o ambiente varejista seja moldado eficientemente ao consumidor.
(UNDERHILL, 1999).

Mattar (2011) argumenta que a atitude representa uma predisposi¢cdo para uma
reacdo comportamental, mas ndo é o comportamento propriamente dito, tendo caracteristicas
de fazer com que o consumidor fique de prontidédo para ter uma reagdo comportamental
determinada em relagdo a certos estimulos. Os esforcos do marketing no varejo objetivam a

atitude positiva seguida por agédo favoravel do consumidor (FRAGA, 2007), que podem ser a
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compra, o retorno a loja ou a indicacdo da loja para outras pessoas.

Os estimulos as atitudes positivas do consumidor podem ser gerenciados pelos
varejistas, como as evidéncias fisicas presentes na atmosfera de uma loja que séo capazes de
impulsionar diferentes opinides, sentimentos, emoc¢des e comportamentos através de
diferentes experiéncias de compra (D' ANDREA, 2011; ZEITHANL; BITNER, 2003).

Solomon (2002) defende que a atmosfera da loja influi no comportamento de
compra. Segundo o autor, estudos evidenciaram que 0s consumidores que gostavam da
experiéncia de entrar em uma loja despediam mais tempo e dinheiro. A compra em um
ambiente fisico, portanto, torna-se uma experiéncia emocional, que nenhum canal online
conseguiu ainda proporcionar (IBEVAR, 2017).

Underhill (1999) declara a relagdo entre a qualidade do espaco fisico de uma loja e
a experiéncia do cliente. Segundo o autor, o0 ambiente fisico da loja tem sido identificado
como um dos varios inputs na formacdo da atitude em relacdo a loja. Elementos como cor,
iluminacdo, estilo, layout, limpeza, que compéem o merchandising, podem ter efeitos mais
imediatos na decisdo de compra do que outros fatores de marketing que néo estdo presentes no
ponto de venda, como a comunicacio fora do PDV (GUIMARAES et. al, 2003).

Nesse contexto, Morgan (2011) exalta a funcdo do Visual Merchandising na
composi¢cdo do ambiente fisico da loja, favorecendo as vendas e a experiéncia de compra:
primeiramente, atraindo o consumidor para o interior da loja através de uma vitrine
impactante e, em seguida, através do layout da loja e da disposicdo dos produtos, que devem
estimular a permanéncia dos clientes no estabelecimento, motivar a compra e proporcionar
uma experiéncia positiva para garantir o seu retorno.

O consumidor pode ir as lojas para ver as liquidacdes ou em busca de um
determinado artigo que procura ha tempos ou mesmo para simplesmente encontrar amigos e
ver vitrines, mas em todos os casos, o papel do lojista é garantir que o consumidor ndo so
compre, mas também tenha uma experiéncia positiva. Com um bom visual merchandising,
esse objetivo pode facilmente ser alcangado (MORGAN, 2011).

Diante do exposto, a relevancia desta pesquisa é dada a partir da evidente
discussdo no cendrio do varejo mundial acerca da influéncia do ambiente no comportamento
do consumidor. Destaca-se a necessidade de se repensar a loja fisica como um poderoso
instrumento de marketing, considerando as técnicas de Visual Merchandising, que devem ser
aplicadas em consonancia com perfil do consumidor. Por isso, antes da idealizacdo de
qualquer fator que envolva o ponto de venda, é necessario investigar as caracteristicas do

comportamento de consumo do publico alvo (SEBRAE, 2014).
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A abordagem estabelecida no presente estudo foca no varejo de pequeno porte,
visto que grande parte dos estudos relacionados a temética do Visual Merchandising se limita
ao universo dos supermercados e, no contexto do vestuario, das lojas de departamento. Assim,
¢ enfatizada a contribuicdo do estudo a utilizacdo e ao desenvolvimento do Visual
merchandising em outros formatos de varejo de moda, que muitas vezes negligenciam a
relevancia dos aspectos fisicos da loja.

Deste modo, considera-se o0 seguinte questionamento como norteador da pesquisa:
De que forma o ambiente fisico da loja sob a utilizacdo ou ndo utilizacdo das técnicas de
Visual Merchandising afeta a atitude do consumidor no varejo de moda em lojas de pequeno
porte?

O objetivo geral deste trabalho, portanto, é analisar como a utilizacdo ou néo
utilizacdo das técnicas de Visual Merchandising na configuracdo fisica de lojas do varejo de
moda de pequeno porte influencia as atitudes do consumidor. Como objetivos especificos
definiram-se:

a) analisar a coeréncia entre a proposta das vitrines das lojas analisadas e o perfil

do seu publico-alvo;

b) analisar a imagem formada pelos clientes sobre a marca e sobre os produtos a

partir da visualizacao das vitrines e do layout das lojas analisadas;

c) relacionar a atracdo dos clientes a loja que utiliza técnicas de Visual

Merchandising e a loja que ndo utiliza aos aspectos de suas vitrines;

d) relacionar a permanéncia dos clientes na loja que utiliza técnicas de Visual

Merchandising e na loja que néo utiliza aos aspectos de seus respectivos layouts;

e) compreender a relacdo entre as vitrines e o layout das lojas analisadas com a

propensdo dos clientes a compra;

f) investigar a influéncia das vitrines e do layout das lojas analisadas a intencao

de retorno das clientes na loja que utiliza técnicas de Visual Merchandising e na

loja que ndo utiliza.

g) investigar a influéncia da vitrine e do layout da loja que utiliza técnicas de

Visual Merchandising e da loja que nédo utiliza a intencdo de recomendacao da loja

pelos clientes.

Em relacdo a metodologia, a pesquisa teve carater exploratorio e foco qualitativo.
Como objetos deste estudo foram apresentadas duas lojas do varejo de moda feminina, de
pequeno porte, situadas em um shopping da cidade de Fortaleza, no estado do Cearé, dentre as

quais uma apresenta uma configuragéo fisica na qual se identifica a utilizacdo de técnicas de
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Visual Merchandising e outra em que esse conceito ndo é identificado em sua estruturacdo
fisica. Desta forma, objetivou-se estabelecer uma anélise comparativa entre caracteristicas dos
ambientes das duas lojas e as atitudes dos consumidores.

De modo a estruturar a compreensao e a evolucdo da pesquisa pelo leitor, este
trabalho é dividido em sec¢des, das quais esta primeira corresponde a introdugdo, contendo a
delimitacdo do estudo e o contexto no qual esta inserido, 0 questionamento norteador e a
relevancia da proposicao, assim como 0s objetivos gerais e especificos da abordagem, além da
mencédo da metodologia utilizada na pesquisa.

Na segunda secdo € exposto o panorama atual do varejo, destacando o varejo de
moda e o entendimento do comportamento do consumidor deste segmento, assim como 0S
conceitos relacionados ao Marketing de Varejo, considerando o composto do marketing de
varejo e o destaque para a variavel da apresentacdo do ponto de venda, assim como a
conceituacdo de atitude, sua composicdo e os principais influenciadores da atitude do
consumidor.

A terceira secdo contemplara a evolucdo conceitual do Visual Merchandising,
buscando-se evidenciar seu direcionamento para o varejo de moda e o conhecimento dos
principais elementos que configuram esta relagdo, com destaque para 0s elementos vitrine e
layout interno.

As secOes quatro e cinco abordardo a metodologia de pesquisa, a caracterizagao
dos objetos de estudo e o detalhamento das informacg6es sobre a coleta de dados e a anélise
dos resultados obtidos, respectivamente.

A sexta secdo, por fim, expbe as consideragdes conclusivas acerca da analise

executada e dos resultados obtidos.
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2 VAREJO DE MODA E ATITUDES DO CONSUMIDOR

Nesta secdo sdo abordados o panorama atual do varejo, destacando o cenario do
varejo de moda, as caracteristicas do consumidor deste segmento, assim como expostos 0s
conceitos relacionados ao marketing de varejo, considerando o composto do marketing de
varejo, com destaque para a variavel da apresentagdo do ponto de venda, além da
conceituacdo de atitude, sua composicdo e os principais influenciadores da atitude do

consumidor.

2.1 Varejo e perspectivas atuais

Em uma conceituacdo ampla, pode-se estabelecer que o varejo representa a
reunido de todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servigcos diretamente a
consumidores finais para seu uso pessoal, e ndo organizacional (KOTLER; ARMSTRONG,
2007). Na concepcdo de Parente (2000), essas atividades sdo relativas a venda de produtos e
servigos e objetivam atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. Além de um
canal de disponibilizacdo de produtos o varejo é principalmente um meio onde se realizam
trocas de valor, trocas objetivas e subjetivas, em que, por um lado, o cliente recebe produtos
fisicos, servicos, conveniéncia e experiéncias diversas, e por outro lado, paga com seu tempo,
dinheiro e energia. Para uma equacdo positiva, esse resultado deve ser igual ou superior as
expectativas. Ou seja, 0s beneficios obtidos no ato da compra devem ser maiores do que 0s
sacrificios (custos) envolvidos. Um grande potencial de ganho competitivo para o varejo esta
em criar situacdes e estimulos que incrementem os beneficios percebidos pelo seu publico
durante o ato da compra (CHAMIE; IKEDA, 2015).

Sendo o ultimo elo da cadeia de distribuicdo, o varejo representa o principal
elemento de contato com o cliente, o que demonstra a importancia que este ramo do setor do
comeércio reflete, até mesmo por representar uma importante fonte de informacgdes sobre o
comportamento, anseios e necessidades do consumidor, que alimenta todo o processo anterior.
A experiéncia de compras proporcionada pelo varejo pode ser o fator decisivo para 0 sucesso
ou fracasso dos esforcos empreendidos ao longo do processo (FERREIRA, 2014).

A vasta literatura sobre o tema enfatiza que o varejo ndo é somente a venda de
produtos em lojas fisicas, mas também compreende a venda em diferentes outras formas

como venda direta, venda porta a porta, venda por catalogos, por telefone, pela internet, por
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maquinas de vender e por ambulantes, incluindo também a prestagdo de inumeros servigos.
(MATTAR, 2011).

Mattar (2011) ressalta que a maior parte das vendas do setor ainda ocorre no
varejo com loja que, apesar disso, vem enfrentando um menor crescimento em funcédo da
rapida expansdo do varejo eletrdnico. O autor argumenta que na disputa pelo consumidor s&o
necessarios, cada vez mais, investimentos em lojas instalagdes, equipamentos, servicos pre e
pos-venda, logistica, tecnologia de automacéo e marketing, o que torna o desenvolvimento de
novas formas de se obter vantagem competitiva um grande desafio para as empresas do setor.

Herhausen et al., (2015) afirma que a vantagem competitiva pode ser alcangada
na integragdo entre on-line e off-line, e ndo na canibalizag&o entre os canais. A loja online n&o
deve ser pensada como substituta da fisica, mas elas devem ser complementares. Uma
pesquisa da GfK mostra que cresce nimero de consumidores que apds pesquisarem produtos
em lojas online, efetivam a compra na loja fisica (SBVC, 2014), fato que ilustra uma das
formas em que a ligacéo entre os dois canais acontece na perspectiva do consumidor.

Considerando a experiéncia de compra no varejo, as lojas virtuais tém apresentado
maior vantagem na opinido do consumidor devido a fatores como maior comodidade e menor
esforco/desgaste, maior variedade, maior disponibilidade de informac6es sobre os produtos,
maior rapidez na compra, maior facilidade para escolher, prazer em navegar/conhecer
tendéncias/pesquisar e pelo fato de as compras pela internet serem consideradas mais
divertidas. Logo, os sites de comércio eletrénico demonstram grande competitividade em
relacdo aos aspectos praticos envolvidos numa compra (SPC BRASIL, 2016).

O fato de os consumidores estarem mesclando os recursos da internet e a ida as
lojas fisicas em suas rotinas de compra faz com que os varejistas tenham que adaptar seus
sistemas para criar lojas homogéneas tanto no ambiente virtual como no tradicional (HSM,
2014). Na maior parte dos casos, ele poderia comprar o produto buscado pela internet. Porém,
se 0 consumidor decidiu sair de casa, € obrigacdo da marca garantir que o processo de compra
seja inesquecivel (SBVC,2017).

A experiéncia de compra, o foco no cliente, no estimulo aos desejos, na exposicéo
baseada no consumo e ndo nos produtos, a importancia da motivacdo dos funcionérios, o
objetivo de encantar o cliente e dar a ele uma experiéncia Unica ainda sdo os principios do
varejo (SBVC, 2017).

As mudancas que envolvem e remodelam o varejo contemporaneo sdo
identificadas com bastante evidéncia no segmento da moda, principalmente porque o mercado

do vestuario ¢ um dos que respondem de forma praticamente imediata as transformacées que
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compreendem o comportamento do consumidor. Desta forma, é importante compreender, de
forma mais especifica, as caracteristicas e perspectivas atuais do varejo de moda e de seus

consumidores.

2.2 Varejo de moda

O varejo de moda é representado pelos setores téxtil, de confecgdes, de calcados,
de joias, de cosméticos, de brinquedos e de perfumaria, entre tantos outros que atuam nos
negdcios da moda (COBRA, 1997). Para fins deste trabalho, o conceito de varejo de moda
sera limitado ao segmento do vestuario.

O mercado da moda é muito dindmico, estabelecendo a necessidade de se
desenvolverem estratégias capazes de prever, monitorar e responder rapidamente as mudancas
no mercado. Estas influéncias derivam principalmente do comportamento do consumidor e
dos avancos tecnoldgicos de informacdo e comunicacdo (TANNUS; SAUER, 2015). A
mudanca é o unico fator constante na moda. A inddstria é a iniciadora das mudancas, mas € o
varejo que as evidencia, pois, é onde fatores racionais e emocionais se unem na conducéo do
consumidor durante a compra. (COBRA, 2010).

De acordo com Cobra (2007), a moda é um neg06cio que costuma seguir a
tendéncia da economia do pais. Assim, em uma situacdo de crise, por exemplo, passam a ser
produzidas cole¢cdes mais baratas, que acompanham também o estilo de vida das pessoas, seus
comportamentos, suas necessidades e, principalmente, seus desejos.

O viés de transformacdo e flexibilidade faz com que o varejo de moda enfrente as
incertezas de um ambiente volatil e complexo. Sdo produtos com ciclo de vida curto e sujeitos
a grande margem de erro nas previsfes de vendas (FISHER, 1997). Em virtude deste carater
de efemeridade, a apresentacdo dos produtos de moda exige a constante implementacdo de
estratégias no ponto de venda (MACHRY, 2009).

Cobra (2010) ressalta que em decorréncia da progressiva reducéo do ciclo de vida
dos produtos de moda, os esforcos para a maximizacdo das vendas em um prazo também
muito curto sdo inevitaveis, defendendo a utilizacdo do marketing como ferramenta para a
administracdo da demanda deste mercado e para o alcance do encantamento e da seducdo dos
consumidores.

Apesar do contexto competitivo e bastante desafiador, o varejo de moda continua
sendo um dos segmentos mais atrativos do mercado mundial. No Brasil, o setor de Moda

juntamente com o de calgados e artigos esportivos, € um dos mais dinamicos do varejo
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(SBVC, 2017). O Pais saltou da sétima para a quinta posicdo no ranking dos maiores
consumidores mundiais de roupas, com US$ 42 bilhdes em vendas, conforme revela estudo
realizado pela consultoria norte-americana AT Kearney (SEBRAE, 2013).

O surgimento de caracteristicas complexas, principalmente relacionadas ao
consumidor, no &mbito do consumo de moda, acompanha a prépria evolucdo do setor
varejista. Assim, a atencdo se volta para os clientes, que passam a ser cada vez mais exigentes
e, portanto, passam a apresentar comportamentos de consumo mais sensiveis as variaveis
mercadologicas, além de menos previsiveis (SANTOS; GOMES, 2011). Quando o varejo
reconhece a importancia de uma compreensao profunda do cliente e funciona com base nesse
conhecimento, a satisfacdo do consumidor aumenta, bem como o desempenho e o sucesso do
varejo (PUCCINELLLI et al., 2009).

Para Savastano (2007) o varejo é direcionado ao valor para o cliente, com forte
énfase no valor da experiéncia. Zorrilla (2002), por sua vez, enfatiza que para 0S
consumidores mais exigentes o varejo de experiéncia € a oportunidade emergente. Logo,
projetar a experiéncia de compra do cliente nunca foi tdo importante para os varejistas de
moda, a fim de aumentar a conscientizacdo e lealdade da marca e se conectar com 0
consumidor em um nivel mais profundo. (BAILEY, BAKER, 2014).

Portanto, o varejo de moda revela-se complexo, dinamico, e desafiador,
demandando o desenvolvimento de estratégias de mercado capazes de minimizar as

dificuldades identificadas no setor e que derivem do profundo conhecimento do consumidor.

2.3 Consumidor do varejo de moda

O comportamento do consumidor, sobretudo o de moda, € um reflexo de uma
determinada época e expressa caracteristicas de ambito social, econémico, cultural e
ambiental (SEBRAE, 2015).

O consumidor busca, sobretudo, comodidade e agilidade no momento da compra.
Blessa (2014 p.46), explica que "com o dia-a-dia cada vez mais frenético, consumidores sao
forcados a comprar melhor e mais rapido possivel. Fazer compras é uma necessidade, mas
néo se pode perder muito tempo™.

A Dbusca incessante por informacOes é outra caracteristica do consumo
contemporaneo, a qual é bastante evidente no mercado da moda. Trata-se de um consumidor
com mais acesso a informacao e, portanto, com expectativas cada vez maiores em relacéo a

qualidade dos produtos, servicos e atendimento. E imprescindivel levar em conta também um
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componente fundamental: 0 momento em que essas transformac6es ocorrem. A solidificacdo
da sociedade da informagdo expande 0 acesso ao conhecimento e o envolvimento dos
individuos, alterando de forma cada vez mais efetiva sua relacdo com as empresas, as marcas
e 0 mercado de consumo. (CORTE, 2008).

Nessa perspectiva, 0 comportamento do consumidor tornou-se mais complexo.
Acabou o que era linear na trajetoria de compra, quando as empresas anunciavam nos grandes
veiculos de comunicacao, no horario nobre da televisao, e se limitavam a esperar que ele fosse
a loja. O processo de compra passou a ser circular, com forte influéncia das redes sociais, dos
aplicativos e do boca-a-boca, este é o grande ponto da mudanga. (CDL, 2017)

Assim como a tecnologia e a comunicagéo, segundo Diamond, (2006 apud Silva,
2014), existem varios fatores que influenciam o consumidor a efetuar a compra de vestuario
em determinado local, como por exemplo, o servico, o preco, o apoio dos colaboradores, a
disponibilidade dos produtos, conveniéncia e a variedade do estoque. Quantas mais destas
variaveis o varejista oferecer, maior sera a probabilidade de o consumidor repetir a compra.
Estas variaveis influenciam positiva e negativamente o consumidor. Ha uma distin¢éo entre o
valor utilitario e o valor heddnico da compra, sendo que para o primeiro, caracteristicas como
a disponibilidade do produto assumem maior importancia, ja para o segundo as caracteristicas
com maior relevancia sao por exemplo, a atmosfera da loja, os colaboradores ou o publico
dentro da loja (COTTET et al., 2006 apud SOARES, 2015).

Pode-se considerar que o processo de compra de vestuario engloba tantos valores
hedbnicos quanto utilitarios, visto que é capaz de envolver de forma simultanea fatores como
a necessidade de se vestir, o desejo de compra, 0 bem-estar, a satisfacdo, entre outros.
(CORTE,2008). O valor de um produto de moda é percebido pelo consumidor quando ha uma
compensacao do esforco realizado para sua aquisicdo, seja financeiro, de tempo, de status ou
de emocdes. Portanto, a natureza do valor tem a ver com os beneficios recompensadores
(COBRA, 2007).

Com a enorme oferta de produtos no varejo de moda, o consumidor atual,
independentemente de seu estilo, busca valor em atributos no ato da compra; estes muitas
vezes intangiveis. Entender o cliente hoje é ter em mente que o consumo esta ligado & emocao
e a conveniéncia. Baseado nessa nova forma de consumir, os empresarios do setor da moda
cativam seus clientes propiciando a “experiéncia" (SEBRAE, 2015).

As experiéncias vivenciadas pelo consumidor podem repercutir significativamente

em seu comportamento a partir do momento que motivam as atitudes, que, sequndo Miuller
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(2014), correspondem ao julgamento favorével ou negativo p6s consumo, ou pos contato com
a marca ou com o ponto de venda.

Assim, a compreensdo de como as atitudes do consumidor séo delineadas torna-se
vital para o varejo em geral e, principalmente, para o varejo de moda a fim de que possam ser
estabelecidas estratégias de marketing embasadas nos efeitos das a¢gdes mercadoldgicas nas

respostas dos consumidores.

2.4 Atitudes

Em sentido amplo, pode-se compreender a atitude como uma organiza¢do mental
inconsciente resultante das cognicbes (crencas, expectativas do individuo), dos afetos
(sentimentos, emoc0es) e das acdes (as formas pelas quais ele age), que predispde as respostas
em relacdo a dado objeto (que pode ser uma situagdo, uma pessoa, uma instituicdo, um
produto, uma marca) (FRAGA, 2007).

Heth, Mittal e Newman (2001) citados por Mller et al (2014) enfatizam o carater
de resposta da atitude e acrescentam que a avaliacdo, que pode ser positiva ou negativa, do
objeto se da a partir de alguma experiéncia ou alguma informacdo, e, por isso, precedem e
produzem o comportamento. H& um consenso geral de que uma atitude "pode ser conceituada
como uma avaliacdo resumida de um objeto " (SCHIFFMAN; KANUK, 2010 p.228).

"A principal caracteristica que distingue as atitudes de outros conceitos é a sua
natureza de julgamento ou afetiva"” (FISHBEIN e AJZEN, 1975 apud ESPINOZA, 2004
p.41). A atitude embute crenca, julgamento e intengéo acerca de algo (URDAN, 2010).

Apesar das vérias definicdes de atitude presentes na literatura contemporanea,
Lima (1996 apud Porto, 2010 p.43) aponta trés pontos comuns entre a maioria delas: "(1) as
atitudes referem-se a experiéncias subjetivas, ou seja, ao significado de aprendizagem da
historia do individuo ou de um grupo, (2) elas sao referidas a um objeto, a uma pessoa ou a
uma situacao e (3) incluem uma dimensao avaliativa".

A atitude é um constructo bastante discutido na literatura, porém ndo ha consenso
de como medi-la ou conceitua-la (AJZEN, 2001). "Uma vez que resultam de processos
psicoldgicos, as atitudes ndo sdo diretamente observaveis, mas devem ser deduzidas a partir
do que as pessoas dizem ou fazem" (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 167).

A visdo contemporanea mostra a atitude como consequéncia de crencas
(componente cognitivo) e sentimentos (componente afetivo). Em outras palavras, a avaliagdo

geral de uma pessoa sobre um objeto é determinada pelas crencgas e/ou sentimentos da pessoa
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sobre este objeto e, consequentemente, as intengdes dos consumidores em desempenhar algum
comportamento (como comprar um produto) devem aumentar conforme suas atitudes se
tornam mais favoraveis (ENGEL et al, 2000). A figura 1 ilustra a perspectiva de Engel et al
(2000), evidenciando que a combinacdo de crencas (componente cognitivo) e sentimentos
(componente afetivo) geram as atitudes que, relaciona-se a intengdo de comportamento e que,

por sua vez, resulta em um comportamento concreto.

Figura 1 - Visdo contemporanea das RelacGes entre Crencas, Sentimentos, Atitude, Intencéo

comportamental e Comportamento.

|
l Atitudes z ! Comportamento

'.

Fonte: Engel, et al (2000 apud Lacerda, 2007 p.2)

Considerando a evidente complexidade da composicdo da atitude, na qual sdo
destacados componentes de extrema subjetividade, esta tem se tornado objeto de analise de
muitos pesquisadores e profissionais da area de marketing. Diante da relacdo com o
comportamento do consumidor, as atitudes do consumidor precisam ser compreendidas para
que as estratégias de mercado, cada vez mais focadas no consumidor, possam ser

adequadamente implementadas.
2.4.1 Atitudes do consumidor

O conceito de atitude € um dos mais importantes para o entendimento dos
consumidores pelo Marketing, na tentativa de oferecer uma compreensdao mais completa de
seu comportamento. (LACERDA,2007 p.2).

No contexto do consumo, Engel. Blackwell e Miniard (2000) afirmam que as
atitudes estdo ligadas as preferéncias e as aversées dos consumidores, funcionando como uma
avaliacdo geral duradoura do consumidor para determinado produto, servico ou marca. As

atitudes tém uma qualidade motivacional, isto é, elas sdo capazes de impulsionar um
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consumidor para um comportamento especifico, ou fazé-lo sentir repugnancia e descartar um
comportamento particular (SCHIFFMAN; KANUK, 2010) O comportamento, portanto, é
fortemente influenciado por atitudes em relagédo a varios aspectos que envolvem o consumo,
como uma marca, produto, loja ou forma de pagamento. Ao decidir que marca ou em que loja
comprar, 0s consumidores geralmente selecionam a marca ou loja que € avaliada de maneira
mais favordvel (LACERDA, 2007).

Solomon (2002) destaca como caracteristicas da atitude seu comportamento
duradouro, porque tende a persistir ao longo do tempo e seu carater geral, porque se aplica a
mais de um evento momentéaneo. Segundo o autor, os consumidores tém atitudes em relacéo a
uma ampla gama de objetos, que vao desde comportamentos muito especificos com produtos
(como usar uma marca, em vez da outra), até comportamentos mais gerais relativos ao
consumo (com que frequéncia devera usar este produto).

Schiffman e Kanuk (2010), defendem que as atitudes s&o relativamente
consistentes em relacdo ao comportamento que refletem, mas, apesar da consisténcia, ndo séo
necessariamente permanentes, sendo passiveis de mudancas.

Urdan e Urdan (2010), por sua vez, ponderam afirmando que a atitude €
duradoura, ndo se alterando com frequéncia, mas é modificavel quando o consumidor
encontra justificativa para tanto. Logo, para os profissionais de marketing, considerando o
modelo contemporaneo de atitudes, uma mudanca nas atitudes pode depender de como elas
influenciardo as mudancas de crengas e sentimentos a respeito de certo produto, marca,
servico ou ponto de venda. No entanto, a alteracdo na atitude ndo € garantia de alteracdo na
compra propriamente dita, visto que esta ainda depende da intencdo de desempenhar algum
comportamento (LAURENTIS, 2009). Nesse contexto, Solomon ressalta a relevancia da

experiéncia na conducdo de comportamentos por motivar atitudes e intencdes (2002 p.316):

Formamos atitudes mais fortes e mais preditivas por meio de experiéncia direta e
pessoal em comparacdo com aquelas que formamos indiretamente por meio da
propaganda. O comportamento dependente das percep¢des imediatas que as pessoas
tém no contexto situacional em que se encontra. Uma atitude orientard a avaliagdo
do objeto, mas somente se for ativada na meméria quando a pessoa se deparar com 0
objeto. Essas descobertas ressaltam a importancia de estratégias que induzem a
experimentacdo, bem como das que maximizam a exposicdo e comunicagdo de
marketing.

A atitude embute crenga, julgamento e intencdo acerca de marcas, produtos,
empresas, anuncios, entre outros elementos que circundam o consumidor e, por isso,

compreende-se a necessidade de se conhecer o cliente e oferecer o que ele realmente deseja,
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visto que Vvérias atitudes focam em elementos do composto de marketing (URDAN; URDAN
2010). Nesse contexto, o entendimento das concepgdes, sobretudo, do marketing de varejo,
pela proximidade dos consumidores, e das relagdes de suas variaveis com as atitudes desses

consumidores mostram-se fundamentais.

2.5 Marketing de varejo

De acordo com Urdan e Urdan (2010), o marketing, de maneira geral, agrega um
conjunto de atividades logicamente encadeadas e executadas para alcancar resultados, que
sdo, principalmente, a realizacdo de trocas, geracdo de valor e satisfacdo dos consumidores.
Golveia et al (2011 p. 29) especifica que "o papel do marketing no varejo é proporcionar
“momentos magicos” para que o cliente sempre tenha uma boa imagem de todos os instantes
que esteve em contato com a empresa”.

Assim, um dos mais importantes pressupostos do marketing varejista é a entrega
de valor ao cliente, aliada a estratégia do negdcio e, portanto, considerando as variaveis que

integram seu composto.

2.5.1 Composto de marketing varejista

Das tradicionais variaveis: produto, pre¢o, promog¢do e praca, que integram o
conceito classico do composto de marketing, no ambito varejistas, Parente (2010) defende a
teoria dos seis P’s, onde duas novas varidveis se destacam: o P de Pessoal (atendimento e
servigos) e o P de apresentacdo (ponto de venda).

De modo estratégico, os varejistas precisam articular os elementos do composto
varejista visando a eficicia do negdcio. A apresentacdo da loja, considerando os atributos
fisicos desta, como a disposicdo dos produtos, podem tanto instigar o consumidor a entrar no
estabelecimento e a comprar como também pode provocar irritabilidade quando o cliente, por
exemplo, ndo consegue localizar de forma pratica o que procura (LEVY & WEITZ, 2000).

As lojas de varejo, independente do segmento, necessitam diferenciar-se a partir
dos elementos do composto de marketing. Estudar o varejo representa a possibilidade de
entrar em contato com um tipo de negdcio em constantes mudangas, que envolve uma
diversidade de segmentos de lojas e publicos. Assim, o comportamento do consumidor, no ato

da compra em lojas de varejo, pode ser influenciado pela diferenciagcdo dos elementos do
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composto de marketing, como a localizagdo do ponto, o layout da loja, o atendimento, as
promocdes (ALMEIDA; FROEMMING; HUBER 2013).

2.5.1.1 Apresentacéo do ponto de venda

Entre as varidveis do composto varejista, a que tem poder de encantar o cliente, é
a propria loja, cuja apresentacdo envolve diversos aspectos que contribuem para a construcao
de um ambiente adequado para atender ao mercado (PARENTE, 2000). A maneira de
exposicdo das mercadorias, assim como 0 ambiente ou atmosfera, sdo fatores importantes na
caracterizacdo da loja e identificagcdo das estratégias do varejista, ideia reforcada nos estudos
da area de psicologia do consumo onde o ambiente serve de estimulo para a tomada de
decisdo do comprador. (MIOTTO e PARENTE, 2009).

A loja fisica é o local onde todas as atividades do varejo estdo reunidas e onde
acontece a interacdo entre varejista e consumidor. As decisdes que envolvem o ponto de
venda devem estimular a produtividade dos vendedores além de construir a imagem e atender
as preferéncias do publico-alvo (PARENTE, 2000). A loja é uma oportunidade para
diferenciacdo mercadoldgica. (LEVY; WEITZ, 2000).

O ambiente é um dos influenciadores do comportamento de compra (MATTAR,
2011). Mehrabian e Russel (1974) esclarecem que 0os comportamentos de aproximagao ou de
afastamento sdo causados em resposta aos estimulos do ambiente. Logo, quando bem
utilizados, os fatores da apresentacdo da loja possibilitariam a atracdo de pessoas com mais
disposicdo ou desejo de ir a loja, de permanecer nela e de explorar seu ambiente, aumentando
a propensdo para a compra.

O conceito de atmosfera é amplamente vinculado ao P de Apresentacdo
(presentation), o qual Parente (2000) descreve como um sentimento psicoldgico do
consumidor, apresentado no momento que 0 mesmo Vvisita a loja e que por sua vez foi
desenvolvida pelo varejista. Levy e Weitz (2000) trazem uma defini¢do menos abstrata, como
0 design do ambiente por meio de comunicagdes visuais, sonoras e olfativas. Mattar (2011),
por sua vez, considera a atmosfera como um elemento da comunicacdo e reforca a ideia de
que a imagem do varejista € muito influenciada por esta atmosfera que se cria na loja. O autor
acrescenta que se trata de um conjunto de caracteristicas fisicas usadas para estimular o lado
emocional do cliente.

Para criar a atmosfera usam-se 0s recursos de apresentacdo externa e interna das

lojas, layout, maneira de expor os produtos, preco e equipe de vendedores. A apresentagdo
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externa é o elemento que atrai novos consumidores, mas também retém os atuais. A
apresentacdo interna deve ter uma relagdo harmoniosa com a externa, deve estimular o cliente
(PARENTE, 2000; MATTAR, 2011).

Deve-se aproveitar ao maximo o espaco da loja, melhorar sua imagem e aumentar
0 potencial de vendas. Por isso, aspectos como iluminagdo, ambientacdo, fachada e vitrine
devem ser cuidadosamente utilizados (SEBRAE, 2003), destacando, assim, cada vez mais a

relevancia da utilizacéo das técnicas de Visual Merchandising.
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3 VISUAL MERCHANDISING

Esta secdo aborda os conceitos relacionados ao Visual Merchandising, sua
utilizacdo como ferramenta de marketing, a identificacdo tedrica da relacdo entre o ambiente
fisico da loja e o comportamento do consumidor, assim como a caracteriza¢do dos elementos

vitrine e layout sob esse contexto.

3.1 Definicdes do Visual Merchandising

No campo do varejo, a diversa gama de praticas comerciais envolvidas na venda
de bens diretamente aos consumidores finais, desde a selecdo e aquisi¢do de produtos, até o
planejamento e promocdo de vendas, e poés-venda, correspondem ao conceito de
Merchandising. Quando esses métodos envolvem aparéncia e organiza¢do como na promog¢ao
e apresentacdo de produtos, vitrines e no planejamento e desenho do ambiente da loja, 0
merchandising foi mais especificamente identificado como "visual" (LAROCCI, 2016).

Na concepcdo de Las Casas (2012) o Visual Merchandising é uma ferramenta
capaz de criar todo o clima e identificagdo visual da loja. Para o autor, o Visual
Merchandising abrange toda ambientacdo e padronizacdo do ponto-de-venda, sendo
geralmente estruturado em conjunto por profissionais de design de interiores especializados
em varejo e profissionais da area de merchandising. Envolve todos os aspectos como vitrines,
mobilia, iluminagdo, som, aroma e diversas formas de exposic¢do do produto.

Bailey e Baker (2014), ¢ os principais elementos do Visual Merchandising:

a) painéis, paredes, vitrines, iluminacdo, arquitetura, exibicao de produtos;

b) posicionamento do produto, manequins, aderecos, ponto de venda, principais

pontos focais, instalagfes de bancada, fachada e entrada da loja;

c) areas de descanso de assentos, caminhos de circulacdo, provadores, areas de

atendimento ao cliente.

O Visual Merchandising é muitas vezes subestimado e negligenciado por muitos
varejistas, mas é uma parte vital do negdcio de varejo capaz de agregar muito valor (BAILEY;
BAKER, 2014), além de ser decisivo no sucesso ou fracasso de uma loja, podendo ser
também definido como "tudo o que o consumidor quer ver", seja no espago exterior ou
interior da loja. A criagdo de uma imagem positiva da loja resulta na atengéo, interesse, desejo
e acdo do consumidor. Pode-se contar uma historia ao consumidor a partir do Visual
Merchandising (ALVES, 2014).
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Com a tendéncia atual da integracao entre o virtual e o fisico, o consumidor deseja
que as empresas consigam estabelecer todos os elementos que compdem cada um desses
formatos de varejo de modo igualmente satisfatorios em todos os canais disponiveis, fato que
se torna cada dia mais decisivo no processo de fidelizacdo do cliente. Logo, é essencial que o
varejo fisico se aproprie das melhores préticas do varejo online e vice-versa (SBVC, 2017).
Nesse contexto, o Visual Merchandising pode contribuir significativamente no processo de
aproximacao da loja fisica do nivel de praticidade e de experiéncia de compra positiva da loja
virtual.

A forma como uma loja recebe visualmente os clientes influencia muito a intengéo
deste de entrar ou ndo na loja. Mesmo com precos atrativos, qualidade no atendimento e boa
publicidade boca-a-boca, torna-se dificil superar a percepcao negativa criada por uma imagem
pobre e descuidada (ALVES, 2014).

Segundo Bhalla (2010) entre outros aspectos, o Visual Merchandising é uma
ferramenta capaz de:

a) incrementar as vendas;

b) estabelecer comunicacdo com o cliente e influenciar a decisdo de compra;

c) educar os clientes sobre o produto / servigo de forma eficaz e criativa;

d) destacar a empresa em uma posic¢ao exclusiva;

e) estabelecer vinculo entre moda, design de produto e marketing;

f) combinar os aspectos criativos, técnicos e operacionais de um produto e do

negaocio.

O Visual Merchandising é a arte e a ciéncia de apresentar produtos de modo
visualmente mais atraente. Trata-se da linguagem de uma loja, sendo um dos principais canais
através dos quais o0 varejista se comunica com seu consumidor, possibilitando, portanto, a
influéncia de comportamentos nesse contexto (MALHOTRA, 2013).

O ambiente da loja funciona, portanto, como uma verdadeira ferramenta de
marketing, de modo que € capaz de impactar o comportamento do consumidor, sendo o Visual

Merchandising um importante aliado nesse contexto.
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3.2 Visual Merchandising, ambiente da loja e comportamento do consumidor

O principal desafio dos varejistas € a constante necessidade de inovacdo dos
modelos e formatos de negocio, incluindo nessa perspectiva os investimentos voltados para o
ambiente da loja, aprimorando sua atratividade em busca da conquista e da manutengdo da
preferéncia dos consumidores (PAULINS; GEISTFELD, 2003). Frente as evolugdes do
comportamento do consumidor e das novas praticas comerciais, 0 varejo precisou se
reinventar. (VILAS BOAS; LOPES, 2015)

Zorilla (2002) argumenta que se ndo houverem outros fatores de diferenciacdo
entre formatos comerciais ou alternativas de compra para 0 consumidor, como 0 pre¢o ou 0
sortimento, ele ira para aquele que proporciona maior valor atraves de uma experiéncia. Essa
experiéncia de compra, por sua vez, permitira reforcar as percepc¢des sobre o préprio produto
ou sobre a qualidade do servigo prestado. A autora acrescenta que "o ambiente da loja é
composto por elementos de natureza diferente, tanto tangiveis quanto intangiveis, que atuam
como estimulos e cuja interacdo tem uma série de efeitos sobre consumidores”"(ZORILLA,
2002 p.140).

Diante da possibilidade de exercer essa influéncia sobre o comportamento do
consumidor, a formatacdo do ponto de venda tem sido h& décadas objeto de trabalhos
investigativos, que buscam integrar os diversos fendmenos e varidveis relativas aos efeitos do
ambiente de venda sobre os clientes e os resultados mercadologicos em modelos mais ou
menos abrangentes. Diversas contribui¢cdes tedricas dos campos da Psicologia e do Marketing
se integram na busca de explicar ou influenciar o comportamento dos clientes no ambiente de
venda e entender como a formatacdo do ponto de venda o afeta, podendo assim ser utilizada
como fundamento estratégico no varejo (GEARGEOURA; PARENTE, 2009)

Geargeoura e Parente (2009 p.6) apresentam os principais Modelos Teoricos que,
a partir dos conceitos de varidveis independentes (entradas) e dependentes (saidas) buscam
relacionar a ambiéncia do ponto de venda, definida como um agrupamento de conceitos como
atmosfera, fatores fisicos do ponto de venda e fatores da apresentacdo de uma loja ao
comportamento do consumidor e as estratégias mercadoldgicas no varejo, 0s quais encontram-

se dispostos no quadro 1.
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Quadro 1 - Modelos tedricos sobre a influéncia da ambiéncia do ponto de venda no

comportamento do consumidor (Continua)

Autor(es)

Conceitos centrais

Variaveis independentes
(entradas)

Variaveis
dependentes (saidas)

Mehrabian; Russel
(1974); Donova; Rossiter
(1982)

Estimulo-Organismo-
Resposta.

A percepcdo regula as relagdes
entre as pessoas e 0 ambiente
que as rodeia, gerando estados
emocionais de prazer ou
excitagdo mediadores dos
comportamentos de
aproximacao ou afastamento.

Estimulos ambientais
oferecidos aos clientes;
Estimulos visuais,
conforto, recreagdo e
atratividade estética dos
ambientes.

Estimulos
ambientais passam
pelos processos
perceptivos e
cognitivos dos
individuos e geram
aproximagao ou
afastamento.

Bitner (1992)

Os fatores do ambiente
afetam, além dos clientes, os
funcionarios, que também sao
fatores que compbem o
ambiente. O ambiente fisico,
com os efeitos de aproximacédo
ou de afastamento sobre 0s
usuarios, pode ser usado como
instrumento intencional para
uma segmentagdo do publico.
Dimensdes que afetam a
percepcdo dos usudrios sobre
0 ambiente: cognitiva,
emocional e fisioldgica.

CondicGes ambiental
(temperatura,
iluminagdo, ruido,
musica e aroma), layout
espacial (arranjo de
maquinario,
equipamento e
mobiliério), e
sinaliza¢@es, simbolos e
artefatos.

Comportamentos de
aproximagcéo ou
afastamento dos
funcionarios e
clientes e a interacdo
social entre eles.

Baker; Parasuraman;
Grewal; Voss (2002)

Os fatores do ambiente afetam
os critérios de escolha,
determinando a intencédo de
adotar ou ndo uma loja. As
percepgdes de valor
determinam as decisfes de
compra, baseando-se na
percepcao da qualidade dos
produtos oferecidos, e dos
custos monetarios (preco) e
ndo monetéarios (psicoldgicos
— como stress ou trabalho
mental durante a compra —e
de tempo e esfor¢o)
associados a aquisicao nessa
loja, que por sua vez sdo
influenciados pelos fatores
ambientais representados pelas
percepcdes sobre os
funcionarios da loja, sobre o
design da loja e sobre a
musica da loja.

Fatores sociais
(percepcdes dos clientes
sobre os funcionérios
das lojas); fatores de
design (percepgdes do
design da loja:
apreciacdo do esquema
de cores, atratividade
das instalagdes, e
organizagdo das
mercadorias); e 0S
fatores do ambiente
(percepc0es sobre a
musica da loja: se é
agradavel, adequada ou
obstrusiva.

Intencdo de adocédo
da loja pelos clientes
(pode ser avaliada
pela intencéo de
recomendar a loja,
intencdo de comprar
na loja e pela
probabilidade de
passar a frequentar a
loja declarados pelos
clientes).
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Quadro 1 - Modelos tedricos sobre a influéncia da ambiéncia do ponto de venda no

comportamento do consumidor (Concluséo)

Autor(Es) Conceitos centrais Variaveis independentes Variaveis
(entradas) dependentes (saidas)
Turley; Chebat (2002) Fatores ambientais sdo uma Néo se aplica Né&o se aplica

varidvel mediadora, e ndo
independente ou de entrada,
como nos demais modelos. O
principal objetivo da
manipulagdo dos fatores da
ambiéncia, para este modelo,
seria a obtencédo de vantagem
competitiva, dificil de ser
duplicada pela concorréncia.

Fonte: Elaborado pela autora

Amparados pelos conceitos anteriormente expostos, Geargeoura e Parente (2009
p. 14) propbem uma sintese da literatura mencionada propiciando uma visdao abrangente do
fendmeno da influéncia dos estimulos ambientais nos comportamentos de compra, nos
resultados mercadoldgicos e na estratégia varejistas. Deste modo, os autores agrupam 0S
estimulos ambientais anteriormente definidos como fatores da ambiéncia do ponto de venda
em quatro fatores:
a) o primeiro € o fator de fundo, que inclui todos os estimulos que ficam mais ou
menos na periferia da percepcdo consciente dos individuos, tais como a
temperatura, qualidade do ar, ruidos ndo-intencionais, muasica, odores ou aromas,
nivel geral de iluminacdo, etc. Zorilla (2002) intitulou essas varidveis como
condicdes ambientais, que incluem todos os fatores que permitem gerar
atmosferas e criar ambientes de recursos sensoriais ndo-visuais e influenciam na
percepcao da imagem do estabelecimento (ZORILLA, 2002). Este fator por vezes
(em situacOes de estimulos desagradaveis ou danosos) pode atuar diretamente no
estado fisioldgico dos clientes e conduzir a comportamentos de afastamento, com
efeito minimo ou no extremo, inexistente, nos processos perceptuais dos clientes
(LAM, 2001, p. 190-191 apud GEARGEOURA; PARENTE, 2009);

b) o segundo consiste no fator funcional, que inclui todas as caracteristicas

perceptiveis do ambiente da loja que contribuem para a sua operacao, e que, do
ponto de vista dos clientes, facilitam a tarefa de realizar as compras. Estdo ai

incluidos o layout, equipamentos de exposicdo e outros, moveis, e a propria
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quantidade e variedade de mercadorias disponibilizadas aos clientes. Essa
dimensdo evidencia o valor utilitario da compra. (ZORILLA, 2002);

c) o terceiro representa o fator simbolico, que inclui todos os elementos do

ambiente que podem ser utilizados como linguagem verbal ou ndo-verbal para

estimular os sentidos e depois de percebidos, ao final do processo cognitivo, trazer

significados do ambiente a mente dos clientes. Estdo ai compreendidos aqueles

fatores mais evidentes para os clientes, tais como as sinalizacdes de localizacdo e

precos, o estilo arquitetdnico externo e interno, elementos decorativos, de

iluminacdo de areas e focos especiais, e todo tipo de artefatos ou objetos
incorporados a cena de exposi¢do das mercadorias. Representa uma importante
fonte de informacdo, podendo influenciar a decisdo do cliente de entrar ou ndo na

loja. (ZORILLA, 2002).

d) o quarto grupo consiste no fator social, que inclui todos os elementos

perceptiveis de potencial interacdo pessoal com os clientes, sejam eles

provenientes do atendimento na loja (funcionarios) ou dos demais clientes. A este
fator pertencem elementos como o numero e a aparéncia dos funcionarios e dos
outros clientes, atributos tais como as caracteristicas do comportamento social dos
funcionarios (amabilidade, conhecimento e capacidade de atendimento), seu
padréo visual (incluindo os uniformes), influencia a percepcéo do estabelecimento

(ZORILLA, 2002).

Nessa perspectiva, os estudos de Geargeoura e Parente condizem com o modelo
proposto por Zorilla (2002), que também divide o ambiente do estabelecimento em quatro
dimensGes (exterior; condigdes ambientais; interior; e social) e estabelece que a combinagéo
dessas dimensdes resulta em uma dimensao “global™ que influencia a percepcdo da loja pelo
consumidor, bem como na percepcdo da mercadoria ou servi¢o oferecido. Essa percepcao
integrada do ambiente da loja e a atribuicdo de significados ao conjunto de estimulos
ambientais oferecidos denomina-se atmosfera de loja, que afeta as emocgdes, 0 processo
cognitivo e até mesmo os estados fisioldgicos das pessoas presentes no ponto de venda, sejam
eles funcionarios ou clientes (GEARGEOURA; PARENTE, 2009).

Os estudos de Geargeoura e Parente (2009) evidenciam que a avaliagdo que
precede o comportamento de compra € moderada por fatores como a percepg¢édo da qualidade
das mercadorias, da qualidade do atendimento, da qualidade dos servigos adicionais, do preco
monetério, dos custos de tempo e esfor¢o, dos demais custos psicologicos envolvidos no

processo de compra, as proprias intengdes de compra, a escolha da loja, a intencdo de
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recomenda-la a terceiros e a chamada intencdo de adocéo da loja (incorporando a intengédo de
compra juntamente com a de recomenda-1a).

Os comportamentos de compra resultantes dessas avaliacdes dos clientes sdo os de
afastamento ou de aproximacao (acéo de o cliente entrar na loja, ficar na loja, retornar a loja,
explorar a loja, manipular as mercadorias, gastar dinheiro na loja, realizar compras planejadas,
realizar compras ndo planejadas, interagir com os funcionarios da loja e interagir com o0s
outros clientes) (GEARGEOURA; PARENTE, 2009), este ultimo, explicita um dos impactos
positivos esperados nos resultados mercadoldgicos do varejo a partir das estratégias de
configuracdo dos fatores ambientais da loja.

Desta maneira, observa-se que a satisfacdo, a maior permanéncia do consumidor
na loja, a compra e a fidelizacdo sdo influenciados pela experiéncia de compra, pela percepc¢éo
positiva da mercadoria e do servico e pela imagem que se tem da loja, fatores que, por sua
vez, integram o ambiente global da loja. (ZORILLA, 2002)

Considerando as variaveis apresentadas, o varejista deve utilizar as que produzirdo
os efeitos mais condizentes com o perfil de seu cliente (ZORILLA, 2002). No ambito do
presente trabalho, os fatores funcionais e simbolicos do modelo proposto por Geargeoura e
Parente terdo maior evidéncia, visto que contemplam o foco investigativo desta pesquisa.

Assim, torna-se importante a compreensao dos elementos que integram o Visual
Merchandising a fim de compreender-se importantes técnicas de estruturacdo do ponto de
venda que favorecam a interacdo ambiente-consumidor, e possibilitem experiéncias
significativamente favoraveis (VILAS BOAS; LOPES, 2015).

3.3 Elementos de Visual Merchandising

No que diz respeito a caracterizacdo fisica do ponto de venda, os principais
elementos que compdem o Visual Merchandising s&o: vitrines, interiores comerciais,
instalacOes, layout, mobiliario, acessorias e iluminacdo (MORGAN, 2011).

No ambito deste estudo, a investigacdo dos aspectos da configuracdo do ponto de
venda sob a Otica do Visual Merchandising se limitard a compressdo das caracteristicas e
funcionalidades dos elementos Vitrine e Layout, considerando a abrangéncia das perspectivas
externas, sob o ponto de vista da atracdo do consumidor, e internas, no que tange a motivacao
a circulacdo na loja, @ permanéncia na loja e & compra, atraves da analise comparativa das
atitudes dos consumidores de uma loja que utiliza as técnicas do Visual Merchandising e de

outra loja que n&o as utiliza.
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Um dos principais pressupostos na configuracdo fisica da loja € o de que as
técnicas de Visual Merchandising devem ser baseadas no desenvolvimento de estratégias
pontuais, a partir do conhecimento dos habitos, costumes e comportamentos do publico que se
deseja atingir (REIS, 2014).

3.3.1 Vitrines

As vitrines evoluiram junto com o comércio e se adaptaram as suas exigéncias,
aliadas as estratégias de marketing. Na atualidade, tém o desafio de conquistar um consumidor
que tem seu tempo limitado ou prefere transitar pela comodidade do mundo virtual. Dessa
forma, o desafio dessa midia se torna ainda maior, uma vez que depende da presenca fisica do
consumidor (MARSON, 2011).

Lourenco (2011 p.18) expde os principais objetivos da vitrine:

a) atrair;

b) mostrar (produtos, servicos e marcas);

c) comunicar/informar (mensagem e novidades), permitindo assim o0

conhecimento de langamentos, tendéncias e promocoes;

d) criar e/ou estabelecer a identidade do consumidor com determinado produto,

marca ou Servico;

e) promover vendas (dar precos e condi¢fes de pagamento).

As caracteristicas mais marcantes de uma vitrine sdo suas fungdes de exposicao,
atracdo e encantamento. Diante disso, vale ressaltar que uma vitrine ndo corresponde apenas
ao espaco na frente do ponto de venda. Um balcdo, uma mobilia ou uma prateleira também se
tornam vitrines quando bem elaboradas e criativas (SEBRAE, 2014).

A vitrine pode ser planejada para um individuo, assim como se estende a um
grande publico, esta inserida em um ambiente e tem implicacBes sociais. Seus resultados
atendem aos interesses do mercado. Sua producdo, ambientacdo e reflexos agem sobre o
comportamento do individuo, alterando suas relagGes sociais, instigando seus desejos e
satisfazendo suas necessidades basicas e subjetivas (MARSON, 2011).

Objetivando causar um impacto positivo no consumidor, a vitrine deve ser
montada a partir do conhecimento do publico-alvo que se pretende atingir, do mix de produtos
a serem expostos e 0 cendario ou tema a ser trabalhado. Uma vitrine bem planejada e criativa
torna-se mais atraente (SEBRAE, 2014). Essa concepcdo se deve ao fato de a vitrine

apresentar uma promessa para envolver a pessoa, logo, seu cenario deve traduzir uma relagéo
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com o mundo subjetivo desse individuo, com uma proximidade visual, quase tatil, capaz de
exercer um indicio de identificagdo (MARSON, 2011).

Lourenco (2011) destaca ainda que todo o espaco com a proposta de mostrar
produto, marca ou servico com a intencdo de venda deve ser apresentado de maneira
diferenciada, respeitando também as caracteristicas e peculiaridades do estabelecimento
comercial.

Pode-se afirmar que as vitrines também vendem padrdes de beleza que levam ao
consumo. Por meio de diferentes concepgdes, as vitrines retratam a moda, 0 modismo e a
contemporaneidade cada vez mais traduzida por atitudes, comportamentos e cumplicidade
coletiva (LOURENCO, 2011).

O projeto da vitrine deve considerar a melhor possibilidade de adequacdo a
exposicao e a visualizacdo dos produtos, buscando a identidade com o publico consumidor e a
adaptacdo a estrutura do espaco disponivel. (LOURENCO, 2011) A concepcdo e a execucao
de uma vitrine demandam conhecimentos diferenciados no que diz respeito as técnicas, aos
objetivos do negdcio e ao mercado. Para isso, exige-se 0 estudo dos elementos e principios

gue compdem uma vitrine para que estes correspondam a todas as necessidades.

3.3.1.1 Concepcéo de uma vitrine

Na concepcao de uma vitrine Lourenco (2011 p.15) determina que "misturam-se a
intencdo de vender as mais diversas formas de expressao, sejam elas artisticas, técnicas,
sociais e culturais pertencentes ao campo da comunicacgdo, da psicologia e da estética".

Além de um profissional de Visual merchandising, é fundamental a participacéo
de todos os profissionais envolvidos no negdcio durante a concepcdo da vitrine. Logo,
vendedores, gerentes, proprietarios e consumidores poderdo somar conhecimento técnico aos
objetivos da loja e as necessidades dos consumidores no desenvolvimento de uma vitrine
eficiente (LOURENCO, 2011).

Lourengo (2011) ressalta que no comércio varejista € comum as vitrines serem
elaboradas por vendedores e gerentes. Para o autor, essa pratica contribui com o exercicio da
criatividade e de novas formas de expor. No entanto, além dos aspectos ornamentais, uma
analise sobre a atratividade e a influéncia comportamental no consumidor através da vitrine
mostra-se extremamente importante. O autor estabelece os trés tipos de avalia¢cdes necessaria

a idealizacdo da vitrine:
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a) andlise do produto exposto para a venda (0 que é, para que serve, dimensoes,

formas, cores);

b) analise do perfil do consumidor (caracteristicas, valores, habitos, referéncias

estéticas e perfil comportamental);

c) andlise da mensagem a ser recebida, decodificada e entendida pelo consumidor.

Alguns estabelecimentos preferem apresentar vitrines sem nenhuma mercadoria,
mas que transmitem a imagem da loja ou comunicam um evento especifico realizado
internamente. Durante as liquidacdes, € comum utilizar apenas as mercadorias com desconto
para criagdo de uma vitrine. (MORGAN, 2011).

Nem sempre é facil criar uma vitrine que seja capaz de produzir um efeito
emocional e instigante nos consumidores. N&o apresentar ideias em excesso, ter uma
excelente composicao e ser capaz de contar uma historia sdo aspectos muito importantes na
concepgao de uma vitrine (MORGAN, 2011).

Trata-se também de desenvolver uma linguagem propria para comunicar através
das vitrines, que pode ser uma série de cores, formas ou texturas. Ndo ha muito tempo para
atrair a atencdo do consumidor, logo, é necessario chamar sua atencdo da forma mais
imediata, enquanto ele passa diante da vitrine, mas, por outro lado, € importante destacar
detalhes que também prendam sua atencdo (MORGAN, 2011). E preciso estudar todas as
possibilidades de se comunicar com o consumidor por meio da exposi¢do do produto, na qual
estes devem ser cuidadosamente evidenciados (LOURENCO, 2011).

3.3.1.2 Elementos de uma vitrine

Segundo Bigal (2001 apud Marson, 2011 p.37), a vitrine configura-se a partir dos
seguintes elementos:

a) a forma da vitrine é pensada de acordo com 0s produtos que serdo expostos.
Elas podem ser femininas, masculinas, infantis e outras;

b) os aderecos mais frequentes sdo o display e o manequim. O display é um
suporte geralmente usado para destacar produtos, enquanto 0 manequim € também
um display, mas de formato humano, masculino ou feminino, adulto ou infantil.
Pode variar também em cor, tamanho, postura (em pe, sentado, entre outros);

) o ritmo orienta e estabelece relacdes entre forma e cor, conferindo a vitrina a

ilusdo de movimento, de acdo e de outros signos graficos e linguisticos;
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d) a luz adquire sua realidade na cor, variando nos tons e intensidade. Ela

descreve igualmente os objetos dispostos e seus contornos, no espaco da vitrina;

e) a distribuicdo de cores em uma vitrina, proporcionalmente a luz, é

determinante do equilibrio entre suas variantes;

f) o produto é naturalmente o elemento principal da vitrina. Seja qual for o

produto, suas caracteristicas mercadolégicas determinardo a concepcéo de toda a

trama visual.

Lourenco (2011) acrescenta os elementos estruturais do ponto de venda que, no
interior da loja, podem ser utilizados na vitrine externa ou também podem apresentar funcédo
de vitrine. A autora destaca o papel das prateleiras, das araras, das gancheiras, dos manequins,
das formas humanas (bustos, pernas, méos, cabides e dos volumes diversos (cubos, cilindros,
caixas), que podem ter caracteristicas de vitrines quando exibem os produtos de maneiras mais

diferenciada.

3.3.1.3 Mensagens e funcdes das vitrines

Cada vitrine, dependendo da concepcdo e da época a ser trabalhada, trata o
produto de distintas maneiras, e suas mensagens trazem diversos apelos contidos nos
elementos que integram a composi¢do. Podem estar vinculadas a tendéncias, a uma
caracteristica especifica do produto, assim como possuir um conceito pertinente a uma
imagem ou a um determinado publico (LOURENCO, 2011).

Vender hoje se tornou um desafio, e, para conquistar o consumidor, € necessario
gue a mensagem transmitida esteja em sintonia com os produtos oferecidos e que os demais
elementos que compBem a vitrine estimulem a compra, facilitando a identificacdo da marca e
do produto (LOURENCO, 2011).

As vitrines podem ser trabalhadas de forma intencional com objetivos definidos
ligados as necessidades da empresa. As vitrines tém diferentes funcGes de acordo com sua
apresentacgdo estética (LOURENCO, 2011).

Lourenco (2011) estabelece uma classificagdo das vitrines do ponto de vista do
varejista quanto a mensagem que se deseja transmitir ao consumidor e quanto a fungéo
primordial desempenhada pela vitrine em uma loja. A compreensdo desta classificagdo,
exposta no quadro 2, favorece a concepcédo assertiva da vitrine considerando os objetivos da

loja e o publico alvo, além de possibilitar que mensagem e funcao se complementem.



Mensagem

Publicitaria

Oportunidade

Comemorativa

Institucional

Quadro 2 — Mensagens e fungdes das vitrines

Caracteristicas

Vitrine como parte da
campanha publicitaria.
Mesma mensagem
vinculada a outros canais
de comunicacdo. Divisdo
do espaco da vitrine entre
produtos e marcas
distintos.

Sinaliza promocdes e
vendas especiais. Foca no
produto. Vitrines com
banners e adesivos.
Vitrines que nem sempre
apresentam harmonia na
composicao.

Exposic¢des centradas em
festividades especificas.

Transmite um conceito de
marca, ou alude a algum
fato social. Foca no
tradicionalismo da
empresa. Vitrines que
valorizam a logomarca e 0
logotipo da empresa.

Fonte: Adaptado de Lourenco (2011).

Funcgdo

Informativa

Social

Emotiva
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Caracteristicas

Vitrines claras e objetivas.
Cria associacfes por meio
de agrupamentos pela cor,
tamanho e forma.
Informam prego,
vantagens, condices de
pagamento.

Manifesta e traduz o
desenvolvimento
comportamental da
sociedade. Foca na cultura
e nas caracteristicas de um
determinado povo. Funcéo
emotiva e informativa.

Vitrines que visam
provocar reacdes
emocionais, sensacoes e
lembrangas. Foca em temas
que despertem anseios e
atracéo.

Considerando a conexdo com a subjetividade do publico alvo da loja, as vitrines

geralmente estdo vinculadas ao valor heddnico da compra. O foco nas emocdes dos

consumidores possui uma relacdo direta com a experiéncia de compra e com as expectativas

dos consumidores em relacdo aos produtos. Os aspectos trabalhados externamente através das

vitrines devem ser mantidos internamente para que a experiéncia do cliente seja

uniformemente positiva. Nesse sentido, o layout da loja também precisa ser compreendido e

idealizado considerando essas perspectivas.
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3.3.2 Layout

A busca pelas melhores maneiras de adequar o espaco da loja a variedade de
produtos, a qualidade da exposicdo e ao incremento das vendas é, ha décadas, objetivo de
profissionais e especialistas em varejo. Baseado nessa necessidade, as técnicas de
layoutizagdo surgiram como ferramentas de marketing capazes de despertar o desejo de
compra dos consumidores e aprimorar a experiéncia vivenciada na loja (REIS, 2014).

"O layout esta diretamente associado aos aspectos utilitdrios ou funcionais do
ambiente, afetando a capacidade dos clientes de realizarem seu roteiro pretendido no processo
de compra, ou seja, encontrar e depois selecionar os produtos que os levaram a loja"(IYER;
AHLAWAT,1987, p.246-250 apud GEARGEOURA; PARENTE, 2009 p.3). Layouts
estratégicos exigem exposicOes conceituais de organizacdo, onde o foco € sempre a
funcionalidade e o cliente (REIS, 2014).

A utilizacdo estratégica do layout geralmente estd associada ao ambiente de
supermercados, lojas de departamento, home centers e a outras lojas de maior porte em geral,
pela visivel necessidade de conduzir o caminho do consumidor em ambientes de grandes
dimensdes, motivando a circulacdo em areas mais importantes do ponto de vista das vendas.
Contudo, Araujo (2015) argumenta que, independentemente do porte, todas as lojas possuem
alguns pontos indispensaveis a serem seguidos. O principio de layout interno inclui planejar
bem cada espaco da loja como o da apresentacdo dos produtos, da area destinada aos caixas e
provadores e de forma geral, do bom aproveitamento do espaco existente para demonstrar e
destacar os produtos.

O Layout caracteriza a distribuicdo de todos os componentes fisicos em um ponto-
de-venda (equipamentos, mercadorias, mobilias). O que anteriormente poderia ser entendido
como decoracdo hoje € uma questdo de estratégia, pois constatou-se que ndo existe layout
certo ou errado, mas sim estrategicamente pensado para cada publico alvo (REIS, 2014).
Morgan (2011) defende que o estilo do layout da loja dependerd também da mercadoria
vendida e da atmosfera que se deseja dar ao estabelecimento.

O melhor layout para o consumidor é aquele que torna o processo de compra
confortavel, divertido, estimulante e onde os produtos possam ser localizados e escolhidos
facilmente. Ja, para o empresario, é aquele que, além de maximizar a satisfacdo do cliente, o
incentivando a se movimentar pela loja para comprar mais mercadorias do que haviam
planejado, (CAMARGO et al., 2009).
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Existem trés objetivos que devem ser considerados na idealizagdo de um layout de
loja: fazer com que o cliente queira e se sinta a vontade para circular pela loja; oferecer uma
loja com espaco adequado para a realizacdo de compras e usar de forma produtiva esse
recurso (LEVY; WEITZ, 2000).

As mudancas advindas dos novos habitos de consumo, da inovacéo tecnoldgica e
da habilidade dos profissionais de marketing tém transformado o layout, fazendo com que
passe de uma simples maneira de organizar o espaco de comercializagdo a uma verdadeira
ferramenta de vendas e de encantamento do cliente (REIS, 2014).

Observa-se, portanto, que o layout da loja deve ir muito além do simples
aproveitamento de espaco. Varios aspectos devem ser considerados, desde a circulacdo de
clientes, escolha de mdveis e equipamentos de qualidade, até a organizacdo de produtos no
estoque, e a criacdo de areas de atendimento com balcGes e provadores na quantidade
adequada (SEBRAE, 2014).

Assim, conhecer 0s elementos que compdem o layout e compreender os principios
relacionados a utilizacdo de cada um deles é fundamental para a configuracdo interna de uma

loja, tendo em vista, sobretudo, a experiéncia positiva do cliente.

3.3.2.1 Composicao do Layout da loja

Reis (2014) elenca os elementos que integram o layout, muitos dos quais sao
especificos de espacos supermercadistas, sendo evidenciados abaixo apenas 0s que se
adequam ao presente estudo, correspondendo aos cenarios das lojas do varejo de moda,
buscando relaciona-los a cada parte de uma loja de roupas, sendo:

a) acessibilidade;

b) exposicdo dos produtos;

C) posicionamento;

d) separacao, visibilidade;

e) agrupamento;

f) circulagdo.

Malhotra (2014) afirma que, ao entrar na loja, os consumidores precisam de algum
tempo para se orientar no novo ambiente, precisando se ajustar aos muitos estimulos
existentes no interior do estabelecimento. Muitos varejistas valorizam a entrada ou zona de
transicdo pelo fato de ser a Unica parte da loja pela qual todo consumidor passa, expondo,

assim, os principais produtos da loja nessa area. Porém, o autor argumenta que 0



44

comprometimento da capacidade de processamento de informagfes dos consumidores na
entrada da loja, devido ao momento de ajuste ao ambiente, faz com que os detalhes e o0s
produtos localizados nesta regido ndo sejam imediatamente desejados pelos clientes e, na
maioria das vezes, possuam baixos indices de venda.

Por isso, na entrada da loja, ao invés de serem expostos produtos ou alocado
qualquer outro elemento, deve ser oferecida ao cliente uma via de acesso espacosa e livre de
obstaculos. De nada adiantara chamar a atencdo do cliente com uma atraente vitrine para
segundos depois, dificultar sua entrada na loja com caixas, manequins e expositores
blogueando a entrada (SEBRAE, 2014).

Em uma loja de moda, a exposi¢do dos produtos deve ser parte fundamental da
estratégia de layout do negdcio, principalmente pelo carater efémero do produto. Deve haver
uma logica hierarquica de visibilidade compreensivel pelo consumidor na escolha do local
onde cada produto sera exposto. E recomendavel que novos produtos, sejam expostos
primeiramente na vitrine e, depois de alguns dias, nas areas nobres ou pontos focais. Por fim,
a exposicdo € realizada nas araras, expositores e locais destinados aos produtos em liquidacao
(SEBRAE, 2014).

A é&rea nobre compreende a primeira area ap0s o acesso a loja, devendo ser
trabalhada como uma extenséo da vitrine, apresentando o mesmo foco e exibindo basicamente
0s mesmos produtos. Nela, o cliente devera ter a sensacdo de estra entrando na vitrine
(SEBRAE, 2014). Morgan (2011) e Vilas Béas (2016), identificam essa regido como zona
platina, area que concentra a maior circulacdo dos clientes e onde eles procuram pontos de
ancoragem, isto e, estimulos que o atraiam visualmente e respondam a suas demandas
pessoais. Esta area recebe um destaque importante por sua visibilidade, devendo agrupar os
artigos em lancamentos.

O ponto focal pode abranger um expositor no interior da loja, uma série de
mercadorias dispostas ou um display que exibe um produto de grande destaque capaz de atrair
imediatamente a atencdo, motivando a entrada do cliente as areas além da area nobre. O olhar
do cliente deve concentrar-se com facilidade em um ponto focal. Portanto, é importante que o
mesmo nado seja bloqueado por obstaculos como expositores ou paredes (MORGAN, 2011).

O fundo da loja também requer atencdo, uma boa exposicdo com produtos
estratégicos, como artigos promocionais conduz o cliente por todos os espacos da loja
(SEBRAE, 2014). Nesta regido orienta-se também a disposi¢do dos provadores, que devem
ser bem conservados, confortaveis, arejados e bem iluminados e do estoque, que podem ser

internos ou externo, sendo o segundo tipo mais adequado as lojas de autosservigo.
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Figura 2 - Organizacédo setores de uma loja de roupas

Zonade
transicido

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2014)

No que diz respeito ao agrupamento dos produtos em uma loja de roupas, verifica-
se com bastante énfase o uso de manequins, que permitem, por exemplo, que a loja exponha
uma composicao completa de um look que despertara no cliente o desejo por todas as pecas
expostas. E possivel também agrupar produtos semelhantes, com cores ou estampas
diferentes. Um expositor com varias camisetas com 0 mesmo corte, porém com cores
diferentes, pode estimular a venda de vérias pecas. Vendas adicionais sdo estimuladas
colocando produtos complementares proximos aos produtos de maior saida. E fundamental
que o cliente perceba e entenda com facilidade, a l6gica de agrupamento de produtos
escolhidos pela loja (SEBRAE, 2014).

No varejo de moda os espacos livres para circulagdo de clientes sdo tdo
importantes quanto a area ocupada por moveis e expositores de produtos. E preciso balancear
areas de circulacdo e exposicdo de produtos com cuidado para que a loja ndo fique com
aparéncia de “muito vazia” ou “muito cheia”. Deve-se atentar para a ocorréncia de pontos
cegos ou zonas frias, que sdo, respectivamente, espagos no interior da loja que ficam fora do

angulo de visao do cliente e com pouca circulagdo. Podem ser corrigidos com uma mudanca
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no layout, uma iluminacdo direcionada ou ainda com uma estratégia de ponto focal. A
distribuicdo dos moveis, expositores e manequins deve incentivar o cliente a circular por todo
0 ambiente de vendas e evitar a formacéo de zonas frias e pontos cegos (SEBRAE, 2014).
Diante do exposto, fica compreendido que através de um layout projetado, como
através da setorizacdo dos espacos da loja (Figura 3), a partir da juncdo dos objetivos da
empresa e das necessidades e expectativas dos clientes, além da utilizacdo adequada das
técnicas de Visual Merchandising, o valor utilitario da compra pode ser alcangado, visto que
um layout estratégico aprimora fatores importantes para os clientes no ato da compra como
facilidade, agilidade e conveniéncia. Assim, é possivel favorecer a relacdo consumidor-

ambiente e, consequentemente, a experiéncia de compra nesse contexto.
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4 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta os procedimentos metodologicos referentes ao estudo em
questdo, a caracterizacdo da pesquisa, a definicdo do método e do objeto de estudo, os
instrumentos de coleta de dados primarios e secundarios e o procedimento adotado para a
analise dos dados obtidos.

4.1 Caracterizacao da Pesquisa

A Pesquisa Cientifica busca analisar um ou mais aspectos de uma determinada
tematica. Para tanto, deve ser sistematica, metodica e critica, devendo se adequar ao objeto e
objetivo do estudo, considerando suas particularidades (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto a natureza, a presente pesquisa é classificada como bésica, pois, conforme
definido por Prodanov e Freitas (2013 p.51) "objetiva gerar conhecimentos novos Uteis para o
avanco da ciéncia sem aplicacdo pratica prevista .

Em relacdo a abordagem do problema, esta pesquisa possui carater qualitativo,
pois mostra-se complexa, buscando explorar o espectro de opinides existentes e as diferentes
representagdes que as pessoas tém sobre o assunto abordado. Objetiva alcancar dados
particulares da realidade humana e social, através da compreensao das experiéncias, valores,
desejos e significacdes (NIQUE; LADEIRA, 2014).

No que diz respeito aos objetivos, a pesquisa é de cunho exploratorio, pois visa a
obtencdo de maior conhecimento acerca do tema e mostra-se flexivel quanto ao procedimento,
objetivando o melhor delineamento do problema, orientando a fixacdo dos objetivos e
auxiliando no estabelecimento de novos enfoques para o assunto (PRODANOQV; FREITAS,
2013).

Na pesquisa foram analisadas as atitudes de consumidoras de um shopping da
cidade de Fortaleza, universo da pesquisa, em relacdo aos aspectos das vitrines e dos layouts

internos de duas lojas do segmento de moda feminina, objetos especificos deste estudo.

4.2 Coleta de dados

A coleta de dados se configurou em trés etapas, a primeira correspondeu a um

levantamento bibliografico a partir da consulta a livros, artigos cientificos, monografias,
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dissertacOes, teses e sites especializados, a fim de se obter o embasamento tedrico acerca do
tema e a melhor delimitacéo e estruturacdo da pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Na segunda etapa, foram realizadas as primeiras visitas as lojas analisadas, a fim
de identificar visualmente e registrar através de fotografias as referéncias da utilizacdo ou nao
utilizacdo das técnicas de Visual Merchandising, esta forma de registro, denominada por
Nique e Ladeira (2014) como elicitacdo, € importante para a obtengdo e interpretacdo de
dados nédo verbais. Nesta etapa, buscou-se também experenciar a configuracdo da loja, em
uma especie de simulacdo da experiéncia de compra vivenciada pelo consumidor nos
respectivos estabelecimentos, buscando a obtengdo de impressdes embasadas nas teorias
levantadas e um maior conhecimento do contexto de cada uma das lojas, o que forneceu
subsidios para o direcionamento da etapa seguinte.

Por fim, na terceira etapa buscou-se a obtencdo da resposta a questdo central do
estudo. Foi utilizada como instrumento de coleta de dados a entrevista semiestruturada, que,
apesar da organizacdo prévia de perguntas sobre o tema pelo pesquisador, permite que o
entrevistado fale livremente sobre assuntos que possam surgir como desdobramento do tema
principal (PADUA (2002). Primeiramente, foram realizadas entrevistas com gerentes e
vendedoras das duas lojas analisadas, visto que se mostrou pertinente a compreensdo da
caracterizacdo e da configuracdo fisica das lojas sob o ponto de vista da empresa.
Posteriormente, foram entrevistos 20 consumidores do shopping B, dentre os quais buscou-se
abordar apenas clientes das lojas analisadas, objetivando a obtencdo de perspectivas
direcionadas a analise em questao.

O roteiro das entrevistas realizadas com os profissionais das lojas, apéndice A, foi
composto por 11 perguntas abertas, que buscaram registrar dados especificos de cada loja e
compreender de forma mais aprofundada a maneira pela qual a configuracdo das vitrines e do
layout interno era realizada, considerando os objetivos da loja em relagdo ao publico, assim
como o entendimento da compreensdo dos profissionais da loja acerca da influéncia que o
ambiente fisico da loja poderia exercer sobre 0 comportamento das consumidoras.

Ja o roteiro das entrevistas realizadas com as consumidoras, apéndice B, foi
composto por 16 perguntas abertas, dentre as quais grande parte demandou a apresentacdo de
imagens das vitrines e do layout interno das lojas analisadas, obtidas na segunda etapa da
coleta de dados, pelo foco do componente visual no estudo em questdo, objetivando que as
entrevistadas pudessem, a partir desse estimulo, expressar de forma livre suas opinides e

impressdes.
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Em ambos os roteiros de entrevista constam perguntas de cunho descritivo, que
proporcionam uma mensuragéo inicial e direta do comportamento, causal, que indica se uma
variavel afeta a outra, consequéncia, que explora um certo tipo de comportamento na intengédo
de gerar outro e ndo direcionadas, que procuram evidenciar se existe relacdo entre duas
variaveis (NIQUE; LADEIRA, 2014).

A amostragem deste estudo é ndo probabilistica por conveniéncia, visto que a
escolha das entrevistadas ndo ocorreu de forma aleatoria, mas sim utilizando o objetivo central
e a delimitacdo do universo da pesquisa como critério de selecdo das respondentes e por estas
estarem voluntariamente disponiveis a participacdo (NIQUE; LADEIRA, 2014).

A interpretacdo e a analise dos dados coletados nas entrevistas foram feitas a partir
da técnica de andlise de conteddo, que segundo Nique e Ladeira (2014), consiste na
organizacdo de dados qualitativos através de codificacdo e categorizacdo, possibilitando que

sejam feitas inferéncias de um texto focal, oriundo de entrevistas.

4.3 Procedimentos de campo

As entrevistas com os profissionais das lojas foram realizadas em dois dias
(19/10/2017 e 20/10/2017) nas proéprias lojas, em horario de funcionamento, com duracao
média de 50 minutos. As perguntas foram respondidas pelas gerentes das lojas e por
vendedoras disponiveis no momento da entrevista.

As entrevistas com as consumidoras foram realizadas em seis dias (26/10/2017,
27/10/2017,05/11/2017,06/11/2017/09/11/2017/11/11/2017), na praca de alimentacdo e areas
externas ao redor do shopping B. A abordagem foi realizada de forma aleatdria, sendo
inicialmente feito o questionamento que confirmava se a voluntéaria era cliente de alguma das
lojas analisadas, para entdo prosseguir com as demais perguntas.

Os questionamentos foram realizados mediante a apresentacdo das imagens
coletadas durante a visita as lojas, as quais evidenciavam as vitrines e a organizacao interna de
ambas as lojas, sem nenhuma identificacdo das mesmas, de modo a n&o influenciar as
respostas das entrevistadas.

As entrevistas tiveram duracdo média de 20 minutos, foram gravadas e,

posteriormente, transcritas para entdo serem analisadas.
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4.4 Analise dos dados

As informac0es obtidas nas etapas da coleta de dados foram analisadas de forma
comparativa. Buscou-se relacionar as caracteristicas das vitrines e dos layouts internos das
duas lojas as atitudes das entrevistadas que incidem sobre os comportamentos de entrar na
loja, de permanecer na loja, comprar na loja, retornar a loja e indicar a loja a outras pessoas,
sob o embasamento teorico apresentando no referencial deste trabalho, considerando que as
lojas apresentam caracteristicas divergentes no que diz respeito a sua configuracdo fisica,
possibilitando uma anélise global da influéncia do ambiente fisico da loja no comportamento
do consumidor.

Para auxiliar na estruturacdo da analise de dados, foi elaborado o Quadro de
Congruéncia, representado abaixo pelo Quadro 3, no qual estdo dispostas as teorias
anteriormente apresentadas no referencial teorico, subdividindo os componentes da atitude
para a melhor compreensdo de sua composicdo, relaciona-as as perguntas aplicadas na

entrevista com as consumidoras.

Quadro 3 — Quadro de Congruéncia (Continua)

Componente da

Autores Teoria Questéo

atitude

Afetivo/Cognitivo | Chamie; Ikeda (2015);Turley;

Chebat

Afetivo/
Comportamental

Marson (2011)

Os beneficios
percebidos pelo publico
durante a compra.
Através de situagdes e
estimulos (manipulacéo
da ambiéncia da loja)
resultam em ganho
competitivo para
empresa.

As vitrines agem sobre
0 comportamento do
individuo, alterando
suas relacdes sociais,
instigando seus desejos
e satisfazendo suas
necessidades basicas e
subjetivas.

Como é estabelecida a
preferéncia pela loja
através da percepcao das
vitrines e dos layouts
apresentados. Questdes 1
ell.

Qual a relagéo entre o
valor percebido pelo
cliente através da vitrine
e seus desejos e
necessidades? Questdes
2e6.
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Quadro 3 — Quadro de Congruéncia (Continuagéo)

Componente da

Autores Teoria Questao

atitude

Afetivo/Cognitivo | Mattar (2011) /Zorilla (2002)

Baker;Parasuraman;Grewal;\Voss
(2002) apud Parente (2009).

Afetivo/Cognitivo/ | Zorilla (2002) /Mehrabian e Russel

Comportamental

O Visual Merchandising
influencia a experiéncia
de compra e a imagem
formada da dimenséo
global da loja, que
reforca a percepgdo de
valor e determina as
decisBes de compra,
baseando-se na
percepgdo da qualidade
dos produtos oferecidos,
e dos custos monetarios
(preco) e ndo
monetérios
(psicolégicos)
associados a aquisicao
nessa loja.

A influéncia do
ambiente global pode
fortificar os vinculos de
fidelidade e de
satisfagdo, prolongando
a permanéncia do
consumidor no
estabelecimento, a
disposicéo ou desejo de
ir a loja, de permanecer
nela e de explorar seu
ambiente, aumentando a
propensao para a
compra.

Quais as percepgdes
dos clientes em
relacdo a qualidade,
preco e experiéncia de
compra das lojas
apresentadas nas
imagens a partir da
visualizacdo dos
layouts e das vitrines?

Questdes 2,3 e 4.

Como a percepgéo
positiva dos elementos
vitrine e layout
influenciam a
permanéncia, a
compra e o retorno do
cliente a loja?
Questdes
9,10,11,12,13 e 14.

Sebrae (2014); Marson (2011)

Uma vitrine bem
planejada e criativa
torna-se mais atraente.
Essa concepcao se deve
ao fato de a vitrine
apresentar uma
promessa para envolver
a pessoa, logo, seu
cenario deve traduzir
uma relagdo com o
mundo subjetivo desse
individuo, com uma
proximidade visual,
quase tatil, capaz de
exercer um indicio de
identificacdo.

A composicéo das
vitrines das lojas
analisadas possibilita
gue o publico-alvo se
identifiqgue com a loja?
Questdes 1 e 6
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Quadro 3 — Quadro de Congruéncia (Continuagéo)

Componente da Autores

atitude

Afetivo/Cognitivo | Reis (2014) /Camargo et. al

(2009)

Teoria

As técnicas de
layoutizacdo surgiram
como ferramentas de
marketing capazes de
despertar o desejo de
compra dos consumidores
e aprimorar a experiéncia
vivenciada na loja.O
melhor layout para o
consumidor é aquele que
torna o processo de
compra confortavel,
divertido, estimulante e
onde 0s produtos possam
ser localizados e
escolhidos facilmente.

Questao

Quais as caracteristicas
do layout da loja que
causam atitudes
positivas nos
consumidores em
relacdo a loja? 4, 10, 11,
12,13,14,15e 16 e 17.

Cognitivo/ Lacerda (2007); Diamond, Ao decidir que marca ou Qual a relevancia da
(2006 apud Silva, 2014) em que loja comprar, 0 vitrine e do layout na

Comportamental consumidor seleciona a decisédo de escolha da
marca ou loja que é loja pelo consumidor?
avaliada de maneira mais .
favoravel. O servico, o Questdes 1,2, 3 e 4.
preco, o apoio dos
colaboradores, a
disponibilidade dos
produtos, a conveniéncia e
a variedade do estoque
influenciam na escolha do
local para a compra do
Vestuario.

Cognitivo Parente (2000) As decisfes que envolvem | Qual a contribuicédo das
0 ponto de venda devem caracteristicas da vitrine
estimular a construcdo da | e do layout na
imagem e atender as construgdo da imagem
preferéncias do publico- da loja percebida pelo
alvo. cliente? Questdes 1,2,3 e

4,

Cognitivo/Afetivo | Bailey; Baker A experiéncia de compra | Como a vitrinee o

do cliente é importante layout podem
(2014) contribuir na

para os varejistas de moda,
pois aumenta a
conscientizacdo e a
lealdade da marca ao se
conectar com o
consumidor em um nivel
mais profundo

identificacdo do
consumidor com a loja e
com a fidelizagdo?
Questdo 1, 4, 5, 13 e 14.
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Autores Teoria Questao
atitude
Comportamental Almeida; Froemming; O comportamento do Como a diferenciacdo
Huber (2013) /Miotto e consumidor, no ato da da vitrine e do layout
Parente, (2009) compra em lojas de varejo, | da loja influenciam a
pode ser influenciado pela atitude positiva em
diferenciacdo dos elementos | relacdo a lojae o
do composto de marketing, | comportamento de
como o layout da loja. O compra? Questdes 7,
ambiente estimula atomada | 11, 12 e 13.
de decisdo do comprador.
Comportamental/ Alves (2014) A criacdo de uma imagem Como a vitrinee o
. positiva da loja resulta na layout impactam a
Afetiva atencdo, interesse, desejo e | imagem positiva da
acdo do consumidor. loja pelo consumidor
motivando sua
atencdo, interesse,
desejo e a a¢do?
Questdes 1, 2 e 3.
Comportamental/ Zorilla(2002)/Alves (2014) | Se ndo houver outros fatores | Como as
Cognitiva de diferenciagéo entre caracteristicas da
formatos comerciais ou vitrine e do layout se
alternativas de compra para | destacam como fatores
0 consumidor, como o preco | decisivos na escolha da
ou o sortimento, ele irda para | loja pelo cliente frente
aquele que proporciona a outros atributos da
maior valor através de uma | marca (qualidade,
experiéncia. A forma como | prego,
uma loja recebe visualmente | reconhecimento)?
os clientes influencia muito | Questfes 1 a 5.
a opgao deste de entrar ou
ndo na loja. Mesmo com
precos atrativos, qualidade
no atendimento e boa
publicidade boca-a-boca,
torna-se dificil superar a
percepgdo negativa criada
por uma imagem pobre e
descuidada.
Comportamental Malhotra O VM é a linguagem de Qual a mensagem
uma loja, sendo um dos transmitida pela vitrine
(2013)

principais canais através dos
quais o varejista se
comunica com seu
consumidor, possibilitando,
portanto, a influéncia de
comportamentos nesse
contexto.

e pelo layout da loja e
como esta mensagem
influenciam o
comportamento do
consumidor? 1, 2, 3,4
e 6.
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Quadro 3 — Quadro de Congruéncia (Concluséo)

Componente da

Autores Teoria Questéo
atitude
Comportamental/ Geargeoura; Os comportamentos de Quais os principais
Cognitivo compra resultantes das comportamentos
Parente (2009) avaliagdes dos clientes em decorrentes das
relacdo a todos os aspectos de | avaliagdes da vitrine e
uma loja séo os de do layout por parte do
afastamento ou de cliente? Questbes 7 a
aproximacao (acéo de o 16.

cliente entrar na loja, ficar na
loja, retornar a loja, explorar
a loja, manipular as
mercadorias, gastar dinheiro
na loja, realizar compras
planejadas, realizar compras
ndo planejadas, interagir com
os funcionarios da loja e
interagir com 0s outros
clientes).

Fonte: Elaborado pela autora

Desta maneira, ao analisar os dados, considerando as teorias norteadora da
pesquisa, buscou-se responder ao questionamento deste estudo: de que forma o ambiente
fisico da loja sob a utilizacdo ou ndo utilizacdo das técnicas de Visual Merchandising afeta a
atitude do consumidor no varejo de loja de pequeno porte?

4.5 Objetos de Pesquisa

O shopping utilizado como universo de pesquisa, denominado no presente
trabalno como Shopping B, assim como as lojas analisadas, intituladas lojas com
planejamento em VM e loja sem planejamento em VM, foram escolhidos por motivos de
conveniéncia de acesso por parte da autora e também por apresentarem caracteristicas
condizentes com a tematica abordada, possibilitando a contextualizacdo pratica das teorias
apresentadas no referencial.

Nas subsecGes a seguir serdo caracterizadas as lojas objeto das anélises do

presente estudo, a partir das informacdes fornecidas pelos profissionais entrevistados.
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4.5.1 Descricao das lojas

A loja com planejamento em VM pertence a uma marca de moda feminina com
mais de dez anos de atuacdo no mercado cearense, onze lojas distribuidas na cidade de
Fortaleza e regido metropolitana, entre lojas de shoppings e lojas de ruas, destas, a loja
analisada esta situada no primeiro andar do shopping B ha quase 2 anos.

Além da comercializacdo pecas do vestuario feminino de marca propria (blusas,
vestidos, shorts, calcas), a loja também ¢é famosa pela venda de cintos, bolsas e sapatos, estes
ultimos de marcas conceituadas no mercado da moda como Petite Jolie e Melissa.

Segundo a gerente, a loja possui uma identidade jovem, alegre e antenada com as
tendéncias da moda. Ela acrescentou que o publico alvo da loja é composto por mulheres com
idade entre 15 e 35 anos, predominantemente pertencentes as classes C e D, com o hébito de
comprar poucas pegas por vez, mas que frequentam bastante a loja, além de muito conectadas,
buscando constantemente informacéo de moda e novidades nas redes sociais da marca.

Além do destaque e reconhecimento no mercado de moda cearense por suas
roupas, a loja com planejamento em VM pode ser destacada por sua configuracao fisica, que
apresenta varias evidéncias da utilizacdo de conceitos de Visual Merchandising.

Com area média de 36m2, a com planejamento em VM possui uma boa
distribuicdo dos espagos destinados a exposicdo dos produtos, da mobilia e de equipamentos
em geral. A entrada da loja (figura 3) é espacosa e livre de obstaculos, encontra-se apenas, do
lado direito, um manequim disposto alguns centimetros apds o acesso, um pequeno sofa
destinado a area de descanso (figura 4), mais a frente, estdo as pecas da colecdo principal
expostas em araras e prateleiras, que, de forma harménica e organizada, ocupam toda a
extensdo da parede do lado direito (figura 5). Ao fundo da entrada da loja, hd uma espécie de
painel expositor de calcados Melissa, evidenciando a parceria com a marca, funcionando
como uma espécie de ponto focal, buscando atrair a atencdo das consumidoras para o interior
da loja. Do lado esquerdo a entrada (figura 6), sdo dispostas outras pecas de destaque,
geralmente exibidas nas redes sociais da marca, assim como algumas bolsas e sandalias das
marcas parceiras, uma mesa e um balcéo (figura 7), utilizados como expositores de pecas que
evidenciam a identidade central da marca e do tema da colecdo do momento. Ao fundo, do
lado esquerdo da loja, estdo dispostas pecas em liquidacdo, também organizadas em araras e
prateleiras, de modo a ocuparem toda a parede da loja. Proximo a area destinada ao balcdo do

caixa, aos provadores e ao estoque, que ndo pode ser visto pelas clientes, ha a exposicdo de
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mais alguns acessorios das marcas parceiras (figura 8), localizados estrategicamente para

influenciar a compra por impulso.

Figura 3 - Entrada Loja Figura 4 - Area de descanso Loja

com planejamento em VM com planejamento em VM
. AR ARE A 2 H

Fonte: Acervo pessoal da autora Fonte: Acervo pessoal da autora
Figura 5 — Lado direito a entrada Figura 6 — Lado esquerdo a entrada da loja
com planejamento em VM com planejamento em VM

Fonte: Acervo pessoal da autora Fonte: Acervo pessoal da autora
Figura 7 — Mesa expositora da loja com Figura 8 - Pecas em liquidacdo e acessorios
planejamento em VM da loja com planejamento em VM

Fonte: Acervo pessoal da autora




57

Em relacdo as vitrines, a loja com planejamento em VM apresenta uma vitrine
frontal (figura 9), que a partir da utilizacdo de divisorias, é transformada em duas vitrines,
onde podem ser trabalhadas tematicas diferentes, mas complementares. A vitrine da loja com
planejamento em VM ¢é do tipo aberta, apresentando apenas uma espécie de painel ao fundo,
no qual geralmente é exposta uma imagem em forma de banner do catilogo da colecéo
principal, mas que permite que as clientes entrem em contato com tudo 0 que estd exposto e,
mesmo estando do lado de fora, consigam visualizar praticamente toda a loja e os produtos
comercializados. Outra caracteristica marcante na vitrine da loja com planejamento em VM é
seu conceito clean, focando sempre na exposi¢do do produto, na composigédo de looks que se
adequem ao estilo das consumidoras e no tema da cole¢do do momento, além de sempre expor
0s produtos das marcas parceiras e, de modo discreto, em pequenos porta-retratos no chao da

vitrine, sdo informados os precos dos produtos.

Figura 9 — Vitrine loja com planejamento em VM

Fonte: Acervo pessoal da autora

A loja sem planejamento em VM também pertence ao segmento de moda
feminina, tendo a marca uma efetiva atuacdo em varios estados brasileiros, como Rio Grande
do Norte, Pernambuco e Ceara. Na capital cearense, a marca atua a mais de 15 anos,
possuindo 6 lojas distribuidas entre shoppings de pequeno e grande porte e lojas de rua. A loja
analisada encontra-se localizada no primeiro andar do shopping B, exatamente em frente a
loja com planejamento em VM, ha quase 6 meses.

A marca da loja sem planejamento em VM era bastante conhecida pela venda de
vestidos de festa e roupas sociais femininas com precos elevados. No entanto, nos ultimos 2

anos, em meio a crise enfrentada no segmento do vestuario, a marca mudou sua estratégia de
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negécio e vem reformulando sua identidade e segmento de atuacdo, atuando hoje como uma
loja de roupas multimarcas, revendendo pecas de marcas populares trazidas semanalmente de
Sdo Paulo. Segundo a gerente, a marca hoje busca proporcionar as clientes variedade, preco
justo, qualidade e produtos alinhados as tendéncias de moda. Ela define como publico alvo da
loja mulheres de 20 a 60 anos, a maioria pertencentes as classes C e D, com hébito de compras
frequentes e em grandes quantidades, que compram muito por impulso, mas que retornam de
forma planejada para comprar mais para uso proprio e até mesmo para revender as pecas. Em
relacdo a conectividade, a gerente afirmou nao saber informar se as clientes da loja buscavam
referencias em sites ou redes sociais de outas lojas antes de comprar, sobretudo porque a loja
ndo consuma atualizar suas redes sociais com frequéncia.

Com éarea média de 30m?, a loja sem planejamento em VM dispGe produtos,
moveis e equipamentos de modo aparentemente aleatorio e improvisado, visto que ndo ha uma
distincdo clara de divisdo ou agrupamento l6gicos dos produtos no interior da loja. A entrada
(figura 10) é ampla, porém, além do detector de metais, estdo dispostos dois manequins
praticamente do lado de fora da loja, dificultando um pouco a entrada no estabelecimento.
Ainda nos primeiros centimetros apds o acesso, do lado direito, encontram-se produtos
pendurados, escondendo parte de um dos espelhos da loja. Mais a frente, estdo dispostas
inimeras pecas de roupas em araras (figura 11) e prateleiras altas com bustos expondo mais
algumas pecas, sem um critério especifico de selecdo do que se encontra exposto nesses
pontos da loja (figura 12). Ao fundo da entrada da loja, nos deparamos com o balcédo do caixa,
sem uma area delimitada, onde encontram-se inimeras pecas também para exposic¢éo, além do
estoque aparente imediatamente atras do balcdo e mais algumas araras em um ponto da loja
onde o acesso das consumidoras é dificultado. Ainda nesta primeira parte da loja, esta
disposto mais um balcdo expositor (figura 13), com pecas ndo organizadas e um mais um
busto expositor. No lado esquerdo da loja, encontram-se mais araras com indmeras pecas
dispostas, com muitas etiquetas sinalizadoras de liquidacdo, e alguns depdsitos guardando
mais algumas mercadorias em meio as pecas exibidas (figura 14), além do espacgo destinado
aos provadores, mais ao fundo do estabelecimento, com alguns acessorios pendurados nas

proximidades (figura 15).



Figura 10 — Entrada da loja sem
planejamento de VM
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Figura 11 — Lado direito & entrada

da loja sem planejamento de VM

Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 12 — Exposicdo das pecas na loja

sem planejamento de VM

iy
Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 14 - Depositos com pecas estocada

da loja sem planejamento de VM

Fonte: Acervo pessoal da autora

Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 13 — Balcdo e estoque

da loja sem planejamento de VM

| \
Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 15 - Area de acesso aos

provadores da loja sem planejamento de VM

{i

Fonte: Acervo pessoal da autora
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Quanto as vitrines, a loja sem planejamento de VM possui apenas uma vitrine
frontal continua (figura 16), do tipo fechada ao fundo e com uma pequena abertura em uma
das laterais, impossibilitando qualquer contato do publico com as pecas expostas.
Aparentemente ndo é trabalhada uma tematica especifica na vitrine, mas ha uma preocupacao
com a combinacdo das pegas e das cores na composic¢ao dos looks expostos, o que denota foco
da vitrine no produto. Além disso, percebe-se que a loja busca o aproveitamento total do
espaco da vitrine, o que, segundo a gerente, € decorrente da utilizacdo compartilhada da
vitrine para a exibicdo tanto de pecas recém-chegadas a loja como daquelas que apresentam

baixos indices de vendas.

Figura 16 — Vitrine loja sem planejamento de VM

Fonte: Acervo pessoal da autora

Diante da descricdo dos componentes das vitrines e dos layouts internos das lojas
analisadas, as informacdes obtidas nas entrevistas com os profissionais também se mostram
relevantes e, por isso, encontram-se dispostas no quadro 4, a fim de facilitar uma comparacéo

entre os perfis das lojas e compreender a Gtica da empresa acerca dos pontos levantados.

Quadro 4 - Sintese das respostas das entrevistas com os profissionais das lojas (Continua)

Elemento analisado Loja com planejamento em VM Loja sem planejamento em VM
Percepcédo da importancia | Compreende-se a influéncia da Compreende-se que os fatores
da configuracdo fisicada | configuracao fisica da loja sobre 0 a fisicos da loja sdo importantes para
loja no comportamento do | atra¢do do consumidor, sobre a uma melhor apresentacdo e imagem,
consumidor. Questdo 1. diferenciacdo da loja, sobre o bem-estar mas acredita-se que, independente da
das clientes e sobre a manutencéo da loja, 0 que os clientes buscam é
publicidade transmitida pela marca nas preco justo.
redes sociais.
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Quadro 4 - Sintese das respostas das entrevistas com os profissionais das lojas (Concluséo)

Elemento analisado

Idealizacdo estratégica da
composicao fisica da loja.
Questdo 2.

Forma de planejamento e
execucao da configuracao
fisica da loja. Questdo 3.

Frequéncia de atualizacdo da
vitrine. Questao 4.

Principal elemento utilizado
na vitrine para chamar a
atencdo do publico. Questdo
5.

Principais objetivos
considerados na montagem
das vitrines. Questéo 6.

Principais respostas do
publico as vitrines das lojas
na concep¢do do
entrevistado. Questdo 7.
Conceito especifico de VM
utilizado na concepgéo do
layout interno. Questdo 8.

Critérios para customizacéao
do layout da loja. Questdo 9.

Principal objetivo do layout

utilizado na loja. Questéo 10.

Principais efeitos da
configuracéo fisica da loja
nos clientes na concepcao
do entrevistado. Questdo 11.

Fonte: Elaborado pela autora

Loja com planejamento em VM

Ha um planejamento anual para a
composicao fisica da loja, sendo
considerada parte fundamental da
estratégia de comunicagdo da marca.

A proprietéria participa
constantemente de eventos onde o
Visual Merchandising é abordado e
implementa e repassa as gerentes de
todas as lojas, através de manuais
adquiridos e de referéncias de marcas
famosas, o que foi aprendido de forma
adaptada as possibilidades da loja.

Sempre semanal.

Propostas de composicao de looks
exibidos nas redes sociais da marca.

Exposicdo das principais pecas da
cole¢do do momento da marca,
enfatizando a temética abordada e a
identidade da marca.

Atracdo dos olhares das pessoas por
um tempo consideravel e motivacdo a
entrada na loja e & procura por pecas
expostas na vitrine.

Ponto focal, local de exibicdo dos
produtos por relevancia e agrupamento
de produtos por categoria.

Sugest6es de profissionais de Visual
Merchandising, da proprietéaria, das
consumidoras e das vendedoras.
Distribuicdo estratégica das pecas e
conforto das clientes e dos
profissionais da loja.

Identificacdo da marca em meio a
concorréncia. Melhor experiéncia
dentro da loja, retorno da cliente a loja,
aumento nas vendas, recomendacédo da
loja por parte das clientes.

Loja sem planejamento em VM

N&o ha uma estratégia definida na
idealizacdo da composicéo fisica da
loja.

A prdpria gerente juntamente com as
vendedoras executa a configuracéo
fisica da loja, quando necessario.
Né&o ha necessariamente um
planejamento.

Semanal ou quinzenal.

Composigao de looks e informagdes
de liquidagdes.

Expor as pecas mais atuais da loja,
assim como as pegas que apresentam
baixa saida.

Motivagdo a entrada na loja e
procura por pecas em liquidagéo
expostas na vitrine.

N&o séo utilizadas técnicas de
especificas de Visual Merchandising
na concepc¢do do layout interno da
loja. A disposi¢do dos produtos,
moveis e equipamentos é feita com
base no tamanho da loja e na
guantidade de produtos disponiveis
para exibicdo, sendo, algumas vezes,
momentaneamente retirados da loja
maoveis como mesas e bancos para
gue 0s equipamentos expositores dos
produtos possam ocupar este lugar.

A opinido dos proprietérios da loja e
a quantidade de produtos disponiveis
para exposicao.

Possibilitar a méxima exposi¢éo de
todas as pecas disponiveis na loja.

Aumento das vendas.
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As informag0es fornecidas pelas profissionais das duas lojas serdo consideradas na

andlise dos resultados das entrevistas realizadas com as consumidoras.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados e analisados os dados colhidos junto as
consumidoras  de moda feminina do  shopping B.em  confronto com as
informacdes expostas pelos profissionais das lojas com planejamento de VM e sem
planejamento de VM e com as impressbes registradas pela autora nas visitas realizadas as

respectivas lojas, sob a perspectiva das teorias abordadas no referencial deste trabalho.

5.1 Perfil das entrevistadas

Foram realizadas 20 entrevistas com consumidoras de roupas femininas do
shopping B. Salienta-se que o requisito para a realizagdo da entrevista era que a voluntaria
comprasse roupas femininas em alguma das lojas do shopping B analisadas neste trabalho,
sendo este, portanto, o questionamento filtro da pesquisa. Assim, encontram-se registradas e
analisadas apenas as informacgdes fornecidas pelas respondentes que se enquadraram na
condigdo mencionada.

Além da informacdo sobre quais as lojas do shopping B. costumavam frequentar,
para tracar o perfil das respondentes, questionou-se também idade e renda familiar média,
com o objetivo de comparar ao perfil do publico-alvo definido por cada uma das lojas
analisadas, além de serem perguntados os habitos de consumo de roupas como frequéncia e
motivadores, para que também pudessem ser feitas relacdes com as propostas das vitrines e
dos layouts das duas lojas. No quadro 5 encontram-se sintetizadas as caracteristicas das

entrevistadas.

Quadro 5 — Caracteristicas das entrevistadas (Continua)

_ Principal
) . Renda mensal Frequéncia de )
Loja frequentada | Quantidade Idade . motivador de
familiar compra
compra
Loja com
] R$ 1300 a Entre semanal e
planejamento de 7 19 a 41 anos Moda
R$ 3500 mensal
VM
Loja sem Entre mensal e
] R$ 937 a ]
planejamento de 7 26 a 63 anos quadrimestral Preco
VM R$ 4300
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Quadro 5 — Caracteristicas das entrevistadas (Conclusdo)

. Principal
) . Renda mensal Frequéncia de )
Loja frequentada | Quantidade Idade . motivador de
familiar compra
compra
Ambas as lojas 18 a 40 anos Entre semanal e
R$1400 a .
6 trimestral Reposicao
R$ 3000

Fonte: Elaborada pela autora

Observa-se que as consumidoras se enquadram nos perfis de publico-alvo descrito
pelas gerentes de cada uma das lojas analisadas, considerando a faixa etéria estimada, a renda
familiar média correspondente a classificacdo das classes C e D (FGV, 2014), aléem das
frequéncias de compra respectivamente estabelecidas.

Considerando que, antes da idealizacdo de qualquer fator que envolva o ponto de
venda, € necessario investigar as caracteristicas do comportamento de consumo do publico
alvo (SEBRAE, 2014), tanto a loja com planejamento em VM quanto a loja sem planejamento
em VM demonstram reconhecer o perfil do puablico que, de fato, atingem, o que fornece um
importante subsidio para a composicao fisica da loja, mas que demonstra ser utilizado em

maior e menor intensidade, respectivamente, em elementos como vitrine e layout interno.

5.2 Vitrines

Considerando que as caracteristicas mais marcantes de uma vitrine sdo suas
funcBes de exposicdo, atracdo e encantamento (SEBRAE, 2014), além de comunicacdo e
diferenciacdo (LOURENCO, 2011), fez-se relevante analisar como as técnicas de Visual
Merchandising aplicadas a vitrine contribuem, sobretudo, com o reconhecimento e
diferenciacdo da loja, com o estabelecimento de uma identidade com o consumidor, com a

comunicacéo de atributos da marca e dos produtos e com a atragcdo do consumidor.

5.2.1 Influéncia do VM aplicado a vitrine no reconhecimento e diferenciacéo da loja

Buscou-se verificar se as entrevistadas reconheciam as lojas atraves das imagens
apresentadas, objetivando compreender se as opinides expostas eram baseadas unicamente
nos estimulos visuais apresentados ou se seriam também influenciadas pelas informacdes ja

conhecidas e impressdes anteriormente formadas de aspectos da loja como precos praticados,
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percepcdo de valor ou qualidade das roupas, além de ter também como finalidade investigar a
diferenciacédo das lojas a partir das vitrines propostas por cada uma delas.

As imagens exibidas as entrevistadas (figura 17 e 18) revelam que a vitrine da loja
com planejamento em VM dispGe uma quantidade menor de pecas expostas, mas traz
elementos que aludem & marca, como imagens do catdlogo da colecdo atual, amplamente
divulgadas nas redes sociais da loja, e os produtos das marcas parceiras, que complementam o
estilo jovem e alegre proposto pela marca, enaltecendo a funcdo de comunicacdo da vitrine,
além de, conforme exposto por Lourenco (2011), permitir que elementos do interior da loja
como prateleiras e araras também funcionem como vitrines, devido ao fato de ser totalmente
aberta ao fundo. A vitrine da loja sem planejamento em VM evidencia a funcdo de exposi¢édo
dos produtos, ndo apresentando elementos que exponham um conceito trabalhado pela marca,

mas ressaltando também a estratégia de liquidacdo constantemente utilizada.

Figura 17 — Loja com planejamento em VM Figura 18 — Loja sem planejamento em VM
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Fonte: Acervo pessoal da autora Fonte: Acervo pessoal da autora
No quadro 6 estdo destacados os resultados acerca do reconhecimento das lojas,
levando-se em consideracdo o total de entrevistadas que sdo clientes das respectivas lojas

analisadas.

Quadro 6 — Reconhecimento da loja

Reconheceu a loja com Reconheceu a loja sem
planejamento em VM planejamento em VM
2/13 clientes 3 /13 clientes

Fonte: Elaborado pela autora
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Considerando as respondentes que identificaram as lojas através das imagens
apresentadas, sendo cada uma delas cliente da respectiva loja que reconheceu, a distingdo das
lojas basearam-se nos elementos supracitados como destaque de cada vitrine, sendo a loja sem
planejamento em VM reconhecida pelo estilo das roupas expostas na vitrine pelos indicativos
de liquidacéo, enquanto a loja com planejamento em VM foi identificada atraves da exposigao
das roupas juntamente com as sandalias da marca Melissa e também pelas imagens dos
banners ao fundo da vitrine. As respondentes que ndo identificaram as lojas através das
imagens apresentadas consideraram dificil o reconhecimento, argumentando que a maioria
das lojas do shopping B. apresentavam vitrines parecidas no que diz respeito ao tamanho, a

iluminag&o e até mesmo aos produtos exibidos.
5.2.2 Influéncia do VM aplicado a vitrine na identificacdo do consumidor com a loja

Conforme estabelecido por Marson (2011), a vitrine apresenta uma promessa para
envolver a pessoa e, por isso, seu cenario deve traduzir uma relacdo com o mundo subjetivo
desse individuo, através de uma proximidade visual capaz de exercer indicios de
identificacdo. Assim, mostrou-se importante avaliar o nivel de identificacdo das entrevistadas
em relacdo as propostas das vitrines das lojas analisadas.

Deste modo, questionou-se se as respondentes se consideravam publico-alvo de

alguma das lojas apresentadas nas imagens (Figuras 19 e 20).

Figura 19 — Loja com planejamento em VM Figura 20 — Loja sem planejamento em VM

e ke '
Fonte: Acervo pessoal da autora Fonte: Acervo pessoal da autora

No quadro 7 encontram-se evidenciadas as opiniGes obtidas, considerando a

quantidade de respondentes, clientes da loja, que mostraram se identificar com essa loja, em
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relacdo a quantidade total de entrevistadas clientes da respectiva loja, enfatizando o0s
principais influenciadores das respostas.

Quadro 7 — Identificacéo cliente e vitrine

Se considera publico-alvo de qual das lojas - Questdo 1

Vitrine da loja com planejamento em | Vitrine da loja sem planejamento em

VM VM
Escolheram a !OJa/totaI de_ 12/13 9/13
respondentes clientes da loja
Visual mais jovem Aparenta maior variedade de opcGes

Influenciadores das respostas — :
Preferéncia pelo estilo das roupas

; Preferéncia pelo estilo mais basico
vendidas

Fonte: Elaborado pela autora

Dos resultados expostos, apreende-se que praticamente todas as respondentes que
sdo clientes da Loja com planejamento em VM identificaram-se com a vitrine desta loja,
motivadas pela identificagdo com as roupas e o estilo jovem da loja, fatores evidentes na
composicdo das vitrines da loja, que busca retratar o conceito de marca jovem difundido
através das midias sociais. Em relacdo a loja sem planejamento em VM, observa-se também
gue uma quantidade significativa das respondentes, que sdo clientes da loja, identificara-se
com a vitrine desta, destacando como pontos de influéncia, sobretudo, o estilo mais basico das
roupas vendidas e a variedade de pecas expostas, fator citado pela gerente como determinante
na concepc¢ado das vitrines da loja, que objetivam expor as novidades e as pe¢as com menor
saida.

Assim, sobre a identificacdo com a configuragdo das vitrines das lojas, de modo
geral, observa-se novamente uma coeréncia entre o perfil do publico a ser atingido e as
caracteristicas apresentadas pelas vitrines propostas por cada uma das lojas, revelando que, ao
contréario do que foi afirmado pela gerente da loja sem planejamento em VM, as duas lojas
tém uma postura estratégica em relacdo a idealizacdo de suas vitrines por considerarem na
composigdo elementos valorizados por seus clientes, como estilo e identidade da marca na
loja com planejamento em VM e variedade de pecas e sinalizagdes de liquidagdes na loja sem
planejamento de VM. Praticamente nenhuma das entrevistadas manifestou algum tipo de

duvida ao responder ao questionamento supracitado, respondendo de forma imediata e
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demonstrando bastante convic¢do quanto a escolha. Essa reacdo pode ser considerada um
indicio da atitude positiva formada em relacdo a cada uma das lojas.

5.2.3 Influéncia do VM aplicado a vitrine na comunicacao da loja

Lourengo (2011) enfatiza que cada vitrine, dependendo da concepcdo e da época a
ser trabalhada, trata o produto de distintas maneiras, e suas mensagens trazem diversos apelos
contidos nos elementos que integram a composi¢do. Podem estar vinculadas a tendéncias, a
uma caracteristica especifica do produto, assim como possuir um conceito pertinente a uma
imagem ou a um determinado publico. Assim, questionou-se se as vitrines apresentadas nas
imagens (figura 21 e 22) transmitiam alguma mensagem para as entrevistadas, buscando
analisar a coeréncia entre as mensagens que as lojas almejam comunicar através de suas

vitrines e a compreensdo por seu publico-alvo.

Figura 21 — Loja com planejamento em VM  Figura 22 — Loja sem planejamento em VM

Fonte: Acervo pessoal da autora Fonte: Acervo pessoal da autora

No quadro 8, seguem sintetizadas as respostas obtidas das entrevistadas.

Quadro 8 — Mensagens compreendidas pelas entrevistadas (Continua)

Mensagem compreendida transmitida pela vitrine - Questdo 6

Respostas Vitrine da loja com planejamento em VM | Vitrine da loja sem planejamento em VM
Mensagem sobre a 413 2/13
marca
Mensagem s_obre um 1/13 1/13
conceito
Mensagem sobre 0
produto >/13 o
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Quadro 8 — Mensagens compreendidas pelas entrevistadas (Concluséo)

Mensagem compreendida transmitida pela vitrine - Questao 6

Respostas Vitrine da loja com planejamento em VM | Vitrine da loja sem planejamento em VM

Nenhuma 3/13 5/13

Fonte: Elaborado pela autora.

Das respostas obtidas, averigua-se que para as clientes da loja com planejamento
em VM a vitrine da loja transmite principalmente mensagens sobre a marca, considerada
elitizada e jovem, em decorréncia também da associacdo com a identidade da marca Melissa,
além de mensagens sobre as roupas vendidas, definidas como de boa qualidade e de
quantidade limitada. Para as clientes da loja sem planejamento em VM, a principal mensagem
transmitida pela vitrine se refere as roupas vendidas, exaltando, sobretudo, a variedade de
opcoes.

Apesar de ndo ser o tipo de mensagem mais compreendida pelas respondentes, é
importante destacar que, no que diz respeito a marca, a loja sem planejamento em VM ¢é
considerada mais popular por algumas das entrevistadas e sofisticada por outras revelando
que, ao contrario da loja com planejamento em VM, que manteve um determinado padrdo de
impressdes sobre a marca, as vitrines da loja sem planejamento de VM geram impressdes
divergentes acerca da marca.

As entrevistadas que afirmaram que as vitrines ndo transmitiam nenhuma
mensagem, a maioria cliente da loja sem planejamento em VM, argumentaram o fato de
considerarem a vitrine como mero elemento da decoracdo da loja utilizado para expor as
roupas, nao associando nenhuma fungdo comunicativa a ela.

Dos resultados apresentados, pode-se inferir que a comunicagdo proposta pelas
duas lojas é compreendida por suas clientes, de forma mais clara pelas clientes da loja com
planejamento em VM e com menor énfase pelas clientes da loja sem planejamento em VM. A
configuracdo das vitrines da loja com planejamento em VM objetiva a exposicdo das
principais pecas da colecdo da marca, reforcando a tematica abordada e a énfase na identidade
da marca, agrega as func@es publicitaria, informativa, institucional e emotiva que, segundo
Lourengo (2011), objetivam incrementar campanhas publicitérias vinculadas a outros canais,
possibilitar associagGes por parte das clientes, transmitir um conceito de marca, e despertar
anseios e atracdo, respectivamente. No que tange a loja sem planejamento de VM, que
objetiva simultaneamente a exposic¢ao das pegas mais atuais da loja, das pegas que apresentam

baixa saida e das liquidacBes, nota-se o predominio da funcdo de oportunidade, da qual
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Lourenco (2011) descreve as caracteristicas de sinalizar promoc6es, foco no produto e que
nem sempre apresenta uma composi¢do harmoniosa, o que pode confundir os clientes néo
deixando claro aspectos importantes como a identidade da marca, fato que poderia ser
minimizado com a utilizacdo de principios do Visual Merchandising e impactar positivamente
a performance da loja, visto que, conforme Lourengo (2011) vender hoje se tornou um
desafio, e, para conquistar o consumidor, é necessario que a mensagem transmitida esteja em
sintonia com os produtos oferecidos e que os demais elementos que compdem a vitrine

estimulem a compra, facilitando a identificacdo da marca e do produto.

5.2.4 Influéncia do VM aplicado a vitrine sobre a expectativa de valor monetario

Considerando suas opinides a partir das imagens apresentadas (Figura 21 e 22), as
entrevistadas foram questionadas sobre qual a média de precos das roupas nas lojas
analisadas. Essa pergunta teve como objetivo compreender a percepcao do valor monetario do
cliente acerca dos produtos da loja a partir de suas vitrines. As respostas obtidas encontram-se

dispostas no quadro 9.

Quadro 9 — Percepcdo o valor monetario das roupas

Valor monetario percebido das roupas vendidas na loja - Questao 3

Respostas L el pl\zjrll\ijamento em Loja sem planejamento em VM
De R$ 20,00 a R$ 80,00 1/13 10/13
De R$ 80,00 a R$ 200,00 12/13 3/13
Acima de R$ 200,00 0 0

Fonte: Elaborado pela autora

Os resultados apresentados revelam que a maioria das clientes da loja com
planejamento em VM estimaram valores proximos aos precos de fato praticados pelo
estabelecimento, considerados, inclusive, condizentes com os produtos oferecidos, pois na
opinido delas a loja vende roupas atualizadas com as tendéncias da moda e, por isso,
justificadamente mais caras. As clientes da loja sem planejamento em VM, por sua vez,
estimaram, em sua maioria, valores um pouco abaixo da média praticada pela loja, por
julgarem a loja popular, com roupas simples e sem muita informagdo de moda.

Verificou-se, portanto, que a utilizacdo de técnicas de VM na concepcao da vitrine

da loja possui influéncia sobre a percepc¢do do valor monetario das roupas por parte das
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clientes. O valor monetério percebido nas roupas vendidas na loja com planejamento em VM
foi consideravelmente superior ao das roupas vendidas na loja sem planejamento de VM,
mesmo estas apresentando qualidade e precos proximos aos das roupas comercializadas na

loja com planejamento em VM.

5.2.5 Influéncia do VM aplicado a vitrine sobre a atracao do consumidor a loja

Compreende-se que o consumidor seja inicialmente atraido ao ponto de venda, a
partir da imagem que os fatores visiveis da loja transmitem, que formam uma impresséo
global usada pelos clientes para fazerem seus julgamentos (SOLOMON, 2002), por isso, 0
entendimento do papel das vitrines, que é um dos principais elementos de visibilidade da loja,
na atracdo do cliente mostra-se bastante oportuno. Por isso, as entrevistadas foram
inicialmente inquiridas, de forma geral, sobre quais fatores as atraiam a entrar em uma loja de
roupas e, posteriormente, de modo especifico, sobre em qual das duas lojas analisadas elas
escolheriam entrar e 0 motivo desta escolha. Essas perguntas objetivaram compreender em
qual dimensdo de relevancia a vitrine influencia na composicdo de uma atitude positiva, que
culminaria no comportamento da cliente de entrar na loja, além de possibilitar a anélise da
atratividade das vitrines propostas pelas lojas no ponto de vista das consumidoras. No quadro
10 seguem expostos o0s resultados obtidos sobre os fatores que motivam a atracdo as lojas de

roupas.
Quadro 10 — Fatores que influenciam a atracdo a loja
Fatores que influenciam a atracéo a uma loja de roupas - Questdo 7
Respostas Cliente da Loja com planejamento em VM Cliente da Loja sem planejamento em VM
Precos 2/13 5/13
Vitrine 5/13 1/13
Roupas 4/13 6/13
Publicidade 2/13 1/13

Fonte: Elaborado pela autora

Percebe-se que para as clientes da loja com planejamento em VM a vitrine € o
principal fator de influéncia da atracdo a uma loja de roupas, sob 0 argumento de que uma
vitrine bonita, bem arrumada e expondo roupas em sintonia com as tendéncias da moda

chama a atencdo de modo a influenciar sua entrada na loja em busca exatamente das roupas
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exibidas na vitrine e despertando o desejo de experimenta-las. Para as clientes da loja sem
planejamento em VM o preco influencia na atragdo a uma loja de roupas mais do que outras
variaveis do composto varejistas, conduzindo-as, inclusive, a entrarem pela primeira vez em
lojas das quais ndo séo clientes e a realizarem compras ndo planejadas.

No quadro 11 seguem descritas as respostas das entrevistadas em relagdo a loja
que escolheriam entrar, considerando as imagens apresentadas (figura 23 e 24) e as

respectivas justificativas de suas escolhas.

Figura 23 — Loja com planejamento em VM Figura 24 — Loja sem planejamento em VM

I

Fonte: Acervo pessoal da autora

Quadro 11 — Motivac@es a entrada na loja

Motivacéo a entrada na loja escolhida - Questdo 8

Respostas Loja com planejamento em VM Loja sem planejamento em VM
Roupas 6/13 3/13
Vitrine 3/13 4/13
Precos 0 3/13

Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se que para as clientes da loja com planejamento em VM o principal
motivador da atracdo a entrada em uma loja de roupas é a identificacdo com o estilo das
roupas vendidas na loja, consideradas mais jovens e estilosas. Entre as clientes da loja sem
planejamento em VM as opinides distribuiram-se entre os motivadores roupas, vitrine e
pregos, sendo, no entanto, a vitrine considerada o principal atrativo, em decorréncia da maior
variedade de roupas expostas.

Percebe-se que, de modo geral, os resultados supracitados complementam-se e

salientam a importancia da vitrine na atragdo do consumidor. Mesmo que algumas
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entrevistadas tenham citado outros fatores como determinantes na atragdo a loja como as
proprias roupas, as liquidacdes e a publicidade, a vitrine, quando idealizada em consonéncia
com pressupostos do Visual Merchandising, conforme definido por Lourengo (2011), pode
atrair, exibir os produtos e a marca, comunicar langamentos, tendéncias e promogdes e
promover precos e condi¢Ges de pagamento, conseguindo, portanto, englobar todos os fatores
mencionados pelas respondentes. Pode-se inferir que as duas lojas apresentam propostas de
vitrines que conseguem atrair seu publico-alvo, mesmo a vitrine da loja sem planejamento de
VM, que, segundo a gerente, ndo ¢ idealizada de forma estratégica e que, muitas vezes, pode
confundir as consumidoras quanto a mensagem transmitida. A vitrine da loja com
planejamento em VM, por sua vez, que explora a identidade jovem da marca e contextualiza a
exibicao das roupas com outros produtos vendidos na loja e com as publicagdes realizadas nas
midias sociais da marca, ndo s6 atraem as consumidoras, mas também criam expectativas
positivas em relagdo as roupas e a experiéncia de compra. Mesmo quando a vitrine ndo €
considerada o principal atrativo de uma loja, se esta ndo apresentar uma aparéncia agradavel
aos olhos dos consumidores, pode ocasionar afastamento por parte do publico, conforme
estabelece Alves (2014), que a forma como uma loja recebe visualmente os clientes influencia
muito a opcdo deste de entrar ou ndo na loja. Mesmo com precos atrativos, qualidade no
atendimento e boa publicidade boca-a-boca, torna-se dificil superar a percep¢do negativa
criada por uma imagem pobre e descuidada.

5.3 Layout

Baseado na busca pelas melhores maneiras de adequar o espaco da loja a
variedade de produtos, a qualidade de exposicao e ao incremento das vendas, o layout interno
de uma loja é capaz de despertar o desejo de compra dos consumidores e aprimorar a
experiéncia de compra (REIS, 2014). Assim, fez-se relevante analisar como as técnicas de
Visual Merchandising aplicadas a configuracdo do layout contribuem com a percep¢éo de
qualidade dos clientes, com a expectativa sobre a experiéncia de compra, com a permanéncia

na loja, com a propensdo a compra e com as intencdes de retorno e recomendac&o da loja.

5.3.1 Influéncia do VM aplicado ao layout na percepcéo de qualidade

De acordo com Bitner (1992), antes de comprar, 0os consumidores costumam

buscar dicas sobre as caracteristicas da loja como qualidade, variedade e preco. O ambiente
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fisico € rico em fornecer estas dicas e pode ser muito influente em comunicar a imagem e a
proposta da empresa para seus consumidores. Logo, mostrou-se importante analisar a imagem
formada pelas entrevistadas acerca dos produtos e das marcas das lojas pesquisadas a partir do
layout interno de cada uma delas.

As consumidoras foram indagadas sobre que tipo de roupas femininas elas
esperavam encontrar nas lojas apresentadas nas imagens (figura 25 e figura 26). Essa pergunta
teve como intuito averiguar as expectativas criadas pelas consumidoras em relacdo a
qualidade das roupas atraves da imagem transmitida pelos layouts das lojas. Ressalta-se que
as respondentes foram orientadas a considerarem o fator qualidade em seus posicionamentos,
visto que algumas, a principio, se limitavam a comentar sobre o estilo das roupas que

esperavam encontrar.

Figura 25 — Loja com planejamento em VM Figura 26 — Loja sem planejamento em VM

Fonte: Elaborado pela autora Fonte: Elaborado pela autora

As consideragdes das entrevistadas encontram-se sintetizadas no quadro 12.

Quadro 12 — Percepcao sobre a qualidade das roupas

Tipo de roupa que espera encontrar na loja - Questao 2
Respostas Loja com pl\zjr'l:jamento em Loja sem pl{a}r']sljamento em
Roupas de alta qualidade 12/13 1/13
Roupas de qualidade mediana 0 5/13
Roupas de baixa qualidade 0 2/13
N&o sabe 1/13 2/13

Fonte: Elaborado pela autora
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Verifica-se que a maioria das clientes da loja com planejamento em VM espera
encontrar roupas de alta qualidade nesta loja, tendo as respostas sido respaldadas em
aspectos da organizacdo da loja e na propria aparéncia das roupas. Em relacdo a loja sem
planejamento de VM, a maioria de suas clientes acredita que a loja vende roupas de qualidade
mediana, remetendo as respostas ao fato de a loja ndo apresentar o perfil de loja de shopping,
que para ela representa um padrdo de maior organizacéo.

Dos resultados apresentados, percebe-se que a configuracdo do layout da loja com
planejamento em VM, baseada em principios de Visual Merchandising, reflete a percepc¢éo
positiva das clientes sobre a qualidade das roupas, enquanto a configuragdo praticamente
aleatoria do layout interno da loja sem planejamento de VM repercute no predominio de

percepcGes menos favoraveis em relacdo a qualidade das roupas.

5.3.2 Influéncia do VM aplicado ao layout na expectativa sobre a experiéncia de compra

No que se refere a experiéncia de compra, Underhill (1999) esclarece que onde 0s
consumidores vao, 0 que veem e suas respostas determinam a prépria natureza de sua
experiéncia de compra. Eles verdo as mercadorias com clareza ou ndo, alcangardo os objetos
com facilidade ou dificuldade, percorrerdo a loja com calma ou rapidez ou simplesmente ndo
percorrerdo. Todos esses fatores e reacOes entram em acdo simultaneamente, formando
atitudes e uma complexa matriz de comportamentos que precisa ser compreendida para que o
ambiente varejista seja moldado eficientemente ao consumidor. Desta forma, considerando
relevante analisar também a relacdo entre as percepcdes das entrevistadas sobre os layouts das
lojas e suas expectativas em relagdo as experiéncias de compras, foi questionado em qual das
lojas apresentadas nas imagens (figura 27 e 28) elas acreditam poder ter uma experiéncia de

compra positiva. As respostas encontram-se elencadas no quadro 13.

Figura 27 — Loja com planejamento em VM Figura 28 — Loja sem planejamento em VM

Fonte: Elaborado pela autora Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 13 — Percepcao sobre a experiéncia de compra

Em qual das lojas espera ter uma experiéncia de compra mais satisfatoria - Questao 4

Motivadores respostas Loja com planejamento em VM | Loja sem planejamento em VM
Organizacao dos produtos 4/13 1/13
Produtos em liquidacdo 0 5/13
Estrutura da loja 4/13 0
Conforto do ambiente 3/13 0

Fonte: Elaborado pela autora

Das respostas registradas, observa-se que as clientes da loja com planejamento em
VM esperam ter uma experiéncia de compra mais positiva na loja em decorréncia de fatores
como a organizacdo dos produtos, que favoreceria a visualizagdo das roupas, proporcionaria a
rapida localizacdo dos produtos procurados, além de uma sensacdo de bem estar no interior da
loja, a estrutura da loja, da qual ressaltam o tamanho e a divisdo dos espacos como
satisfatorios por possibilitarem uma circulacéo livre e favorecer a localizacdo dos produtos e
pelo conforto que o ambiente da loja aparenta proporcionar. As clientes da loja sem
planejamento em VM afirmaram que esperariam ter uma experiéncia de compra mais
satisfatoria nesta loja devido, principalmente, as roupas em liquidacdo, afirmando que a
compra de roupas a pre¢os vantajosos compensaria até mesmo a estrutura pequena e o aspecto
desorganizado da loja, fazendo com que se sentissem mais satisfeitas. As opinides destas
ultimas corroboram a afirmativa de Chamie e lkeda (2015), que estabelece que os beneficios
obtidos no ato da compra devem ser maiores que os sacrificios (custos) envolvidos, sendo,
neste caso, 0s precos baixos os beneficios percebidos e o desconforto causado pela
configuracdo da loja seria o custo psicoldgico considerado.

Underhill (1999) destaca a relagdo entre a qualidade do espaco fisico de uma loja
e a experiéncia do cliente. Segundo o autor, o ambiente fisico da loja tem sido identificado
como um dos varios inputs na formacdo da atitude em relacdo a loja. Acerca das opinides
listadas, constata-se que as caracteristicas do layout da loja com planejamento em VM
geraram nas clientes uma maior expectativa de bem-estar, conforto, facilidade e satisfacdo
durante a experiéncia de compra, caracterizando o predominio de uma atitude favoravel em
relacdo a loja. No que diz respeito a loja sem planejamento de VM, o visual apertado,
desorganizado e aparentemente sem conforto faz com o preco dos produtos seja o elemento
decisivo na formacdo de uma atitude favoravel das clientes em relagdo a loja, o que pode fazer
com gue a loja necessite constantemente oferecer descontos para compensar experiéncias de

compra que poderdo ndo ser tdo satisfatorias considerando o ambiente da loja. Essa
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perspectiva da loja sem planejamento de VM confronta o disposto por Morgan (2011), que
defende que o consumidor pode ir as lojas para ver as liquidagdes ou em busca de um
determinado artigo que procura ha tempos ou mesmo para simplesmente encontrar amigos e
ver vitrines, mas em todos os casos, 0 papel do lojista é garantir que o consumidor ndo s
compre, mas também tenha uma experiéncia positiva. Conforme verificado na loja com
planejamento em VM, o autor argumenta que, com um bom visual merchandising, esse

objetivo pode facilmente ser alcancado.

5.4 Influéncia do VM aplicado ao layout interno sobre a permanéncia na loja

Morgan (2011) exalta a funcdo do Visual Merchandising na composi¢do do
ambiente fisico da loja, favorecendo as vendas e a experiéncia de compra: primeiramente,
atraindo o consumidor para o interior da loja através de uma vitrine impactante e, em seguida,
através do layout da loja, que deve estimular a permanéncia dos clientes no estabelecimento.
Diante disso, apds compreender os fatores que influenciavam a atracdo a loja, foi conveniente
investigar quais os fatores, na opinido das entrevistadas, contribuiam para sua permanéncia

em lojas de roupas. No quadro 14, encontram-se apontadas as respostas das entrevistadas.

Quadro 14 — MotivacGes a permanéncia na loja

Fatores que influenciam a permanéncia em uma loja de roupas - Questao 9

R Cliente da Loja com planejamento em | Cliente da Loja sem planejamento em

espostas

VM VM
Roupas 3/13 2/13
Atendimento 5/13 3/13
Ambiente 4/13 4/13
Precos 1/13 4/13

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com o exposto, para as clientes da loja com planejamento em VM o0s
principais fatores de influencia a permanéncia em uma loja de roupas € o atendimento e 0
ambiente da loja, tendo essas respondentes afirmado que, mesmo gostando das roupas
oferecidas, se uma loja ndo tiver um atendimento satisfatorio e um ambiente confortavel,
limpo, espacoso, com uma estrutura adequada para receber as clientes, ndo permanecerdo
muito tempo na loja. Ja as clientes da loja sem planejamento em VM afirmaram permanecer

mais tempo em uma loja de roupas que apresente precos atrativos, porque consideram que
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com precos mais baixos, ha a possibilidade de comprar mais, 0 que demanda mais tempo de
escolha e também de verificacdo da qualidade das pecas, além de ser considerado o fato de
que lojas em liquidacdo, geralmente estdo mais cheias de clientes e o atendimento é mais
demorado e o ambiente também foi considerado como motivador da permanéncia em uma
loja de roupas por essas clientes, por colaborar com a experiéncia de compra.

As entrevistadas também foram questionadas sobre em qual das lojas analisadas
(figura 29 e 30) elas acreditam que permaneceriam por mais tempo e o motivo da escolha.
Essa pergunta teve como proposito analisar a preferéncia das consumidoras considerando o
desejo de permanecer mais tempo na loja a partir da visualizagcdo de imagens da organizacao
interna das lojas analisadas. As respostas, seguem registradas no quadro 15.

Figura 29 — Loja com planejamento em VM

Figura 30 — Loja sem planejamento em VM

Fonte: Elaborado pela autora

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 15 — Motivos da preferéncia pela permanéncia na loja escolhida

Motivagao a permanéncia na loja escolhida - Questdo 10
Respostas Loja com planejamento em VM Loja sem planejamento em VM
Ambiente 6/13 2/13
Roupas 1/13 4/13
Precos 0 4/13

Fonte: Elaborado pela autora

Registou-se que as clientes da loja com planejamento em VM escolheriam
permanecer mais tempo nesta loja devido aos fatores relacionados ao ambiente da loja como o
espaco amplo, a organizacéo e a definigdo dos espacgos. As clientes da loja sem planejamento
em VM que escolheram permanecer mais tempo nesta loja foram motivadas pela variedade de
roupas disponiveis na loja pelos precos baixos oferecidos, que influenciariam na necessidade

de mais tempo para a procura, escolha e experimentacao das roupas.
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Dos resultados obtidos com as entrevistadas, pode-se verificar uma predominancia
das opinides que consideram o atendimento e o ambiente da loja os principais elementos
responsaveis por fazer com que passem mais tempo na loja. A maior parte das clientes as
quais mencionaram que permaneceriam mais tempo na loja sem planejamento de VM,
afirmaram se motivar pela variedade de roupas e pelos precos acessiveis, enquanto
praticamente todas as clientes que escolheriam permanecer mais tempo na loja com
planejamento em VM, justificaram sua escolha com base no ambiente estruturado da loja,
que, segundo os comentarios, proporcionaria maior comodidade e até rapidez no processo de
compra, fazendo com que as clientes permanecessem mais tempo na loja por opgao e néo por
terem que gastar mais tempo procurando as pecas que gostariam de comprar ou na fila dos
provadores e do caixa. Blessa (2014) esclarece que o consumidor busca, sobretudo,
comodidade e agilidade no momento da compra, explicando que fazer compras € uma

necessidade, mas nao se pode perder muito tempo.

5.5 Influéncia do VM aplicado ao layout interno da loja sobre a propensao a compra

A maior parte das pessoas ainda toma suas decisdes de compra na prépria loja, 0
que pode ocorrer porque muitas vezes as pessoas tém apenas uma vaga ideia do que querem
comprar antes de entrar em uma loja, ou porque ja decidiram o que comprar, mas ndo tém
certeza sobre a marca especifica ou estilo ou ainda porque compram por impulso algo que
desperta o desejo de consumo (MALHOTRA, 2014). Visto isso, questionou-se as
entrevistadas sobre quais os principais fatores de uma loja de roupas que as motiva a comprar.
Essa pergunta buscou analisar em qual dimensdo de relevancia a vitrine e o layout seriam

indicados como influenciadores da compra na loja. As respostas obtidas estdo dispostas no

quadro 16.
Quadro 16 — Motivagcbes a compra em uma loja de roupas
Fatores que influenciam a compra em uma loja de roupas - Questdo 11
Cliente da Loja com planejamento em Cliente da Loja sem planejamento em

Respostas VM VM
Ambiente 4/13 3/13
Atendimento 2/13 1/13
Variedade 3/13 4/13
Precos 4/13 5/13

Fonte: Elaborado pela autora
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Dos resultados apresentados, ressalta-se que para as clientes da loja com
planejamento em VM os principais influenciadores da compra em uma loja de roupas sao 0s
precos dos produtos, levando em consideracdo que, para elas, os precos na maioria das lojas
estdo elevados e, por isso, apesar de considerarem outros fatores como a qualidade relevantes,
0s precos mais acessiveis influenciam consideravelmente a decisdo de comprar, exceto
quando consideram que o valor cobrado é condizente com o produto oferecido, ou seja,
qguando a loja consegue oferecer um valor superior, e 0s aspectos do ambiente, considerados
determinante na motivacao a compra em uma loja de roupas, pela necessidade de se sentirem
a vontade e confortaveis durante a compra, fazendo com que gostem da sensacdo de estar na
loja e localizem o que procuram com mais facilidade.

Também foi questionado as entrevistadas em qual das duas lojas elas acreditam
gue comprariam mais. Essa questao visou analisar a propensdo das consumidoras a compra a
partir da percepcao que tinham dos layouts através das imagens analisadas (figura 31 e 32).
No quadro 17, seguem apontados 0s comentarios.

Figura 31 — Loja com planejamento em VM Figura 32 — Loja sem planejamento em VM
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Fonte: Elaborado pela autora Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 17 — Motivac0es a preferéncia por comprar na loja escolhida

Motivacdo a compra na loja escolhida - Questao 12
Respostas Loja com planejamento em VM | Loja sem planejamento em VM
Ambiente 3/13 0
Roupas 7/13 1/13
Variedade 0 4/13
Precos 3/13 5/13

Fonte: Elaborado pela autora
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Observa-se que para as clientes da loja com planejamento em VM a identificacéo
com o estilo e com as caracteristicas das roupas vendidas € o maior motivador da compra em
uma loja de roupas, mas também foram consideravelmente mencionados fatores como preco e
ambiente da loja. Para as clientes da loja sem planejamento em VM o preco e a variedade de
opcOes disponiveis sdo os principais motivadores da preferéncia por comprar nesta loja,
apesar de algumas delas admitirem que também valorizam a organizacdo da loja, que
facilitaria o processo de compra, mas reforcando que para efetuarem de fato a compra, 0 preco
é o fator mais decisivo.

As impressdes registradas mostram que grande parte das entrevistadas, a maioria
consumidoras da loja sem planejamento de VM, apresentam maior propensdo a compra em
lojas que possuem variedade de opcdes e liquidacBes, mas também valorizam a qualidade dos
produtos. O atendimento e o ambiente, também comentados como importantes
influenciadores da deciséo de compra, mostram-se substancialmente estimados pelas clientes
que compram na loja com planejamento em VM. De modo geral, pode-se inferir, a partir dos
resultados que, conforme determinado por Levy e Weitz, (2011), a organizacdo da loja pode
tanto instigar o consumidor a entrar no estabelecimento e a comprar como também pode
provocar irritabilidade quando o cliente, por exemplo, ndo consegue localizar de forma prética
0 que procura. Entre as clientes que compram nas duas lojas, ha uma preferéncia por comprar
na loja com planejamento em VM, sendo reconhecido que, além de prego e variedade, o
ambiente e as roupas, melhor apresentadas pela organizacdo da loja, sdo determinantes nédo
apenas na decisdao de comprar uma vez na loja, mas também por possibilitar o desejo de
retorno da cliente em outra oportunidade, visto que, conforme descrito por Diamond, (2006
apud Silva, 2014), existem varios fatores que influenciam o consumidor a efetuar a compra de
vestuario em determinado local, como por exemplo, 0 servico, o preco, 0 apoio dos
colaboradores, a disponibilidade dos produtos, conveniéncia e a variedade do estoque.
Quantas mais destas varidveis o varejista oferecer, maior sera a probabilidade de o

consumidor repetir a compra.

5.6 Influéncia do VM aplicado ao layout interno da loja sobre a intencdo de retorno e

recomendacéo da loja

Aliado a atracdo inicial, os estabelecimentos buscam oferecer experiéncias
agradaveis durante o processo de compra ou durante a visita a loja, que agregardo um valor

maior que a venda em si, podendo fazer com que o consumidor volte a loja, sinta-se
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confortdvel no local e recomende-o para outras pessoas (SEBRAE, 2016). Apds a
compreensdo dos fatores que influenciam as entrevistadas a entrarem, permanecerem e
comprarem em lojas de roupas, torna-se igualmente relevante investigar em qual dimenséao de
importancia os fatores da apresentacdo da loja influenciam na composicdo de uma atitude
positiva em relacdo a loja e, consequentemente, no desejo da cliente de retornar a loja e
indica-la a outras pessoas a partir da percepcao dos layouts apresentados nas imagens (figura
33 e 34). No quadro 18, estdo elencadas as respostas das entrevistadas quanto aos fatores que

as influenciam a querer retornar a uma loja de roupas.

Quadro 18 — Motivacdes ao desejo de retornar a uma loja de roupas

Fatores que influenciam o retorno a uma loja de roupas - Questdo 13
Respostas Sl ¢k Lef C{)/T/Iplanejamento €M | Cliente da Loja sem planejamento em VM
Ambiente 1/13 2/13
Atendimento 4/13 1/13
Qualidade 6/13 4/13
Variedade 2/13 4/13
Precos 0 2/13

Fonte: Elaborado pela autora

Constata-se que para a maior parte das clientes da loja com planejamento em VM
a qualidade dos produtos vendidos é o principal motivador do desejo de retorno a uma loja de
roupas, pois, superando, inclusive, a relevancia do preco cobrado pelos produtos e
incentivando-as a se manterem fies a loja que oferecer produtos com o melhor custo beneficio
em relacdo a qualidade. Para as clientes da loja sem planejamento em VM a qualidade e
variedade das roupas vendidas s&o os principais motivadores do desejo de retorno a uma loja
de roupas.

Indagou-se também as respondentes a qual das duas lojas elas acreditam que
voltariam ap0s uma primeira experiéncia de compra. Essa questdo objetivou analisar a
propensdo das consumidoras ao retorno a loja a partir da percepcao dos layouts apresentados

nas imagens (figura X w X). Os resultados obtidos encontram-se relacionadas no quadro 19.
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Figura 33 — Loja com planejamento em VM Figura 34 — Loja sem planejamento em VM

Fonte: Elaborado pela autora Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 19 — Motivac@es a preferéncia por retornar a loja escolhida

Motivacéo ao retorno a loja escolhida - Questéo 14
Respostas Loja com planejamento em VM | Loja sem planejamento em VM
Ambiente 4/13 3/13
Estilo 6/13 1/13
Qualidade 1/13 2/13
Variedade 0 3/13
Precos 0 4/13

Fonte: Elaborado pela autora

Verifica-se que para as clientes da loja com planejamento em VM o estilo das
roupas vendidas e 0 ambiente da loja, considerando este aparentemente confortavel, cdmodo e
espagoso, 0 que colaboraria com 0 bem-estar durante a compra, séo considerados os principais
motivadores da intencdo de retorno a esta loja. Para as clientes da loja sem planejamento em
VM os precos dos produtos vendidos é o principal motivo de desejarem retornar a esta loja,
devido a expectativa de aproveitar mais vezes as liquidacdes.

De acordo com as informagdes fornecidas através dos questionamentos acima
mencionados, averiguou-se que para a maioria das clientes da loja com planejamento em VM
desejar retornar a uma loja de roupas, a qualidade dos produtos seguida de um bom
atendimento sdo os fatores mais determinantes, influenciando de forma clara na formacéo de
uma atitude positiva dessas clientes em relacdo a uma loja. A maioria das entrevistadas,
afirmou que escolheria retornar a loja com planejamento em VM ap6s uma primeira
experiéncia de compra por considerarem o estilo das roupas vendidas e o ambiente da loja
mais satisfatorios, revelando que, a partir das imagens que foram apresentadas do layout desta
loja, configurando uma avaliacdo embasada pelo componente afetivo, segundo Engel et al

(2000), e do reconhecimento da loja por parte de algumas delas (caracterizando uma avaliacéo
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embasada pelo componente cognitivo, segundo Engel et al (2000), forma-se uma atitude
positiva em relacdo a loja. Para a maior parte das clientes da loja sem planejamento de VM, 0s
precos acessiveis e a variedade de opcdes oferecidos sdo os fatores mais influenciadores de
seu retorno a uma loja de roupas, razbes também mencionadas por algumas dessas clientes
como motivadores de sua escolha de retornar a loja sem planejamento de VM, revelando a
predominancia do componente cognitivo, conforme Engel et al (2000) na composi¢do de uma
atitude positiva em relacdo a loja, devido ao prévio conhecimento dos fatores da loja e das
expectativas criadas, por exemplo, pela sinalizacéo de liquidacao.

No que tange a intencdo de indicacdo de uma loja de roupas a outras pessoas, no
quadro 20 encontram-se relacionados as respostas das entrevistadas em relagéo aos fatores
que as influenciam a ter uma atitude positiva em relacdo a loja e, consequentemente,

recomenda-la.

Quadro 20 — MotivacgOes ao desejo de recomendar uma loja de roupas

Fatores que influenciam a intencéo de recomendacdo de uma loja de roupas - Questdo 15
Respostas Cliente da Loja com planejamento em VM | Cliente da Loja sem planejamento em VM
Qualidade 7/13 5/13

Atendimento 4/13 0
Variedade 1/13 4/13
Precos 1/13 4/13

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se que para as clientes das duas lojas desejarem recomendar uma loja de
roupas a outras pessoas, a qualidade dos produtos vendidos € o principal fator influenciador,
sobretudo, no que diz respeito as pecas vendidas, mas também qualidade no atendimento
oferecido.

As entrevistadas foram questionadas sobre qual das duas lojas elas
recomendariam a outras pessoas a partir da percepcao dos layouts apresentados nas imagens

(Figura 35 e 36). No quadro 21, seguem sintetizados os resultados.
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Figura 35 — Loja com planejamento em VM Figura 36 — Loja sem planejamento em VM
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Fonte: Elaborado pela autora Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 21 — Motivag0es da preferéncia pela recomendacéo da loja escolhida

Motivacdo a intencdo de recomendacéo da loja escolhida - Questdo 16
Respostas Loja com planejamento em VM | Loja sem planejamento em VM
Ambiente 4/13 3/13
Roupas 6/13 1/13
Variedade 3/13 6/13
Precos 0 3/13

Fonte: Elaborado pela autora

Constata-se que para as clientes da loja com planejamento em VM o estilo das
roupas e o ambiente da loja, considerado agradavel, atraente, espacoso, organizado e
confortavel, sdo os principais influenciadores da intencdo de recomendacéo desta loja a outras
pessoas. Para as clientes da loja sem planejamento em VM a variedade de opg¢des de roupas
vendidas € o principal motivador da intencdo de indicacao da loja.

Considerando os comentarios supracitados, depreendeu-se que 0os motivos que
influenciam as entrevistadas, considerando as clientes da loja com planejamento em VM e as
clientes da loja sem planejamento de VM, a intencdo de recomendar a loja a outras pessoas
sdo semelhantes as razdes pelas quais elas afirmam que retornariam a uma loja de roupas.
Para as clientes da loja com planejamento em VM, o atendimento e a qualidade dos produtos
despertam o desejo de falar bem dos atributos da loja para outras pessoas e, por essas razoes,
elas indicariam a loja com planejamento em VM tanto por ja conhecer suas qualidades quanto
por considerar a loja visualmente mais atrativa e com um padrdo de aspectos que
possivelmente agradardo a todos. As clientes da loja sem planejamento de VM em sua maioria
afirmam que os pregos mais acessiveis e a maior variedade de opgdes as fariam recomendar

uma loja de roupas a outras pessoas, sendo, por esses motivos, a loja sem planejamento de
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VM apontada pela maior parte delas como a loja que escolheriam para recomendar a outras
pessoas, também por conhecerem seus atributos e acreditarem que a liquidacéo e a variedade

seriam bastante atrativas para outras pessoas.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo analisar como a utilizacdo ou nédo utilizagéo das
técnicas de Visual Merchandising na configuracdo fisica de lojas do varejo de moda de
pequeno porte influencia as atitudes do consumidor, tendo sido a pesquisa restrita & analise da
influéncia de aspectos da composi¢éo da vitrine e do layout interno das lojas analisadas.

A partir dos resultados apresentados na secao anterior, pode-se inferir que ha uma
coeréncia entre a proposta das vitrines das lojas estudadas e seu publico-alvo, do qual as
profissionais entrevistadas de cada uma das lojas demonstraram conhecer as caracteristicas e
as preferéncias, contribuindo para que as vitrines sejam idealizadas a partir de elementos que
despertam a atencdo de suas clientes.

No que tange a mensagem identificada pelas entrevistadas em relacdo as vitrines
das lojas, a loja com planejamento em VM, alicercada pelo uso de técnicas de Visual
Merchandising, obteve interpretacGes mais precisas e condizentes com a proposta da loja,
enguanto em relacdo a loja sem planejamento de VM, percebeu-se determinada controvérsia
guanto as interpretacGes da mensagem transmitida pela vitrine por parte das respondentes, o
que faz deduzir-se que a auséncia de um planejamento para a configuracdo da vitrine pode
repercutir de forma indevida sobre a concepcdo das clientes em relacdo aos produtos e a
prépria marca.

E vélido também ressaltar o baixo indice de reconhecimento das lojas por parte
das clientes através das imagens fornecidas de suas vitrines que, por sua vez, pode indicar
que, apesar da coeréncia com o publico-alvo identificada, as propostas visuais das vitrines de
outras lojas do shopping B., possivelmente muito préximas as das lojas analisadas, dificultam
a diferenciacdo destas em relacdo as concorrentes. Esse resultado também evidencia que a
maior parte das impressdes apresentadas através dos comentarios expostos foi decorrente das
impressBes adquiridas através da visualizacdo das imagens das vitrines e dos layouts das lojas
analisadas, no ato da entrevista.

No que concerne a imagem formada pelos clientes sobre a marca e sobre 0s
produtos, a partir da visualizagdo das vitrines e do layout das lojas analisadas, constatou-se
que a loja com planejamento em VM causou, na maior parte das entrevistadas, atitudes
positivas em relacdo a qualidade, inclusive nas clientes da loja sem planejamento de VM, o
que também repercutiu na percepgdo de precos mais elevados por parte da maioria das

respondentes, e que, para aquelas que consideram o preco um dos principais influenciadores
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da decisdo de compra, despertou uma atitude negativa em relacéo a loja, sinalizada em outra
das proposicoes.

A expectativa de uma experiéncia de compra positiva atrelada a fatores do
ambiente da loja foi considerada maior em relacdo a loja com planejamento em VM, sendo
destacados pelas respondentes o bem-estar, o conforto e a satisfagdo esperados durante uma
experiéncia de compra na referida loja, caracterizando o predominio de uma atitude favoravel
em relacdo ao estabelecimento. As expectativas de uma experiéncia de compra positiva na
loja sem planejamento de VM e, por conseguinte, na formacdo de uma atitude favoravel
relacionaram-se, sobretudo, a possibilidade de economizar na compra de roupas, gerando uma
dependéncia do oferecimento de precos mais baixos para que essas clientes avaliem a loja de
modo positivo, pois, ficou evidente que essas clientes procuram acima de qualquer outro
fatore, precos baixos no contexto da compra de roupas.

No que se reporta a atracdo das clientes baseada na proposta das vitrines, pode-se
discutir a hipotese 1: Os clientes sdo mais atraidos por vitrines projetadas a partir de
técnicas de VM. Conforme anteriormente verificado, as vitrines de ambas as lojas, por
mostrarem-se alinhadas ao perfil de seus respectivos publicos-alvo, influenciam
significativamente na atracdo deste, conforme mencionado por algumas das respondentes, o
que nega a hipotese inicialmente estabelecida.

As clientes da loja com planejamento em VM, demonstram criar expectativas
positivas em relacdo as roupas € a experiéncia de compra através da vitrine da loja, que reflete
a identidade jovem da marca e contextualiza a exibicdo das roupas com outros produtos
vendidos na loja e com as publicacfes realizadas nas midias sociais da marca, fazendo com
que desejem entrar na loja.

Em relacdo as clientes da loja sem planejamento de VM, que afirmaram, em
maioria, serem atraidas por precos baixos e variedade de opcdes, a vitrine da loja sem
planejamento de VM foi considerada a mais atrativa, visto que realmente foca na exposicao
dos produtos e de liquidagdes, mas infere-se que ndo gere atitudes tdo positivas em relacdo as
roupas e a marca em si, sobretudo, nas consumidoras que nao sdo clientes da loja.

Em relacdo a permanéncia na loja, considerando a hipotese 2: Os clientes
tendem a permanecer mais tempo em uma loja organizada a partir de técnicas de VM, a
maior parte das entrevistadas, principalmente as clientes da loja com planejamento em VM,
mostrou-se influenciada pela estrutura do layout, indicando que a organizacgdo interna bem
estruturada, tanto quanto fatores como o atendimento e o estilo das roupas vendidas, € crucial

na composicdo de uma atitude positiva em relacdo a loja, porque contribui com a percep¢éo
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de conforto, facilidade e comodidade por parte das clientes, confirmando a hipdtese. Vale
ressaltar que as escolhas de permanecer mais tempo na loja sem planejamento de VM foram
justificadas por fatores que, aliados a atitude positiva causada pelos precos baixos e pela
variedade de roupas vendidas, indicavam também atitudes negativas em relacdo a loja no que
diz respeito & demora maior na localizacdo dos produtos que procuram e na fila dos
provadores e do caixa.

Os precos e a variedade das roupas foram os principais fatores considerados pelas
entrevistadas no que se refere a intencdo de compra, principalmente para as clientes da loja
sem planejamento de VM, para as clientes da loja com planejamento em VM, no entanto, o
atendimento e a estrutura do ambiente foram os elementos mais influenciadores da intencao
de compra. Em relacdo a clientes que compram nas duas lojas, notou-se uma predilecdo pela
loja com planejamento em VM no que tange a intencdo de compra, destacando que o
ambiente da loja foi bastante exaltado como facilitador do processo de compra, mostrando
que a configuracédo da loja, de uma forma geral, colaborou com a composic¢do de uma atitude
positiva dessas consumidoras, refletindo a hipdtese 3: Os clientes sdo motivados a comprar
mais em lojas que utilizam técnicas de VM em sua configuracao.

Considerando a hipotese 4: Os clientes sdo mais motivados a retornarem a
lojas que utilizam técnicas de VM em sua configuracdo e a hipdtese 5: Os clientes
apresentam maior intencdo de recomendacéo de uma loja de roupas que utiliza técnicas
de VM em sua configuracéo, averiguou-se que a intencdo de retorno e de indicacdo da loja
estdo bastante vinculadas, na opinido das respondentes, apresentando praticamente as mesmas
motivagdes. A qualidade dos produtos vendidos foi o fator considerado como o mais
determinante de ambos os comportamentos por parte das consumidoras, 0 que permite inferir
que é capaz de justificar a preferéncia da maioria das entrevistadas em retornar a loja com
planejamento em VM, ap6s uma primeira experiéncia de compra e a recomenda-la a outras
pessoas, visto que a loja influenciou atitudes mais positivas em relacdo a percepcgdo de
qualidade do que a loja sem planejamento de VM sem planejamento de VM, conforme
apresentado nos resultados da investigacao, o que confirma as hipéteses apresentadas.

Em suma, considerando o contexto do varejo de moda de pequeno porte, pode-se
concluir que o ambiente fisico da loja sob a utilizagdo de técnicas de Visual Merchandising
influencia a formacdo de atitudes positivas em relacdo a loja, visto que fornece informagdes
imediatas acerca de aspectos dos produtos e da marca, agregando valor superior e fazendo

com que, uma vez atraidos, os clientes tenham uma excelente experiéncia de compra e
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desejem permanecer mais tempo na loja, comprar mais, retornar e indicar a loja a outras
pessoas.

Na pesquisa também ficou evidente que a loja fisica, no contexto do varejo de
moda, muito mais que um espaco de compras, representa para o consumidor um ambiente de
lazer e distracdo, no qual espera-se vivenciar experiéncias agradaveis, que, além de agilidade
e conforto, comumente oferecidos por canais canal eletrOnicos, sdo capazes de instigar
emoc0es, 0 que reafirma a importancia do canal off-line.

Quanto as limitacbes do estudo, pode-se mencionar o tamanho reduzido da
amostra, devido a escassez de recursos e tempo tanto para a coleta quanto para a analise dos
dados, o que impossibilitou uma maior abrangéncia da populacdo relativa ao universo de
consumidoras de roupas femininas do shopping B e, por conseguinte, o alcance de conclusdes
mais representativas da realidade total.

Como sugestdo para pesquisas futuras, pode-se considerar ampliar a investigacéo
das atitudes dos consumidores de outras categorias de negdcios em relacdo aos aspectos do

ambiente do estabelecimento.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM REPRESENTANTES DE LOJAS
Dados do entrevistado
e Nome

e Funcédo na empresa
e Tempo em que trabalha na empresa

Dados da empresa

e Nome
e Tempo no mercado
e Quantidade de lojas

Informac6es sobre o publico alvo

e Faixa etéria
e Classe social
e Habitos de consumo

1. Na sua opinido, qual a funcdo dos aspectos fisicos (arquitetura, organizacao,
ornamentacao) em lojas do varejo de moda.

2. A loja apresenta algum tipo de planejamento para a estruturagdo de seus componentes
fisicos (vitrines, layout)? Caso a resposta seja afirmativa, qual a periodicidade?

3. Como ¢ feito (a) o planejamento e/ou ha execucdo da configuracdo visual da loja?

4. Qual a frequéncia de atualizacdo da (s) vitrine (s) da loja?

5. O que mais chama a atencdo dos clientes na (s) vitrine (s) da loja?

6. Quais os principais objetivos considerados na montagem das vitrines?

7. Como os clientes reagem as propostas de vitrines desta loja?

8. E considerada alguma técnica ou diretriz no planejamento e estruturacéo do layout da
loja?

9. Qual (is) o (s) principal (is) motivador (es) de altera¢des do layout da loja?

10.  Qual o principal objetivo do layout utilizado na loja?

11.  Nasua opinido, qual (s) o (s) principal (is) efeitos (s) da configuracéo fisica da loja
nos clientes?
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM CONSUMIDORAS DO VAREJO
DE MODA FEMININA DO SHOPPING B.

Informac0es sobre a entrevistada

» |dade

Escolaridade

Renda familiar mensal

Habitos de consumo de moda (frequéncia, preferencias, motivadores)
Lojas de roupas que frequenta no shopping Benfica.

—~

) C&A( ) Colmeia ( ) Coliseum ( ) Gata enxerida ( ) Handara ( ) Kiquitaluki
) Pynky () Riachuelo ( ) Outras .

1. Observando as imagens, vocé se considera publico alvo de alguma dessas lojas? Qual?
Por que?

LojaY

2. Que tipo de roupas femininas vocé esperaria encontrar nas lojas apresentadas nas
imagens? Por que?

LojaY
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3. Na sua opinido, qual a média de precos das roupas femininas vendidas nas lojas
apresentadas nas imagens? Por que?

Loja X

4. Em qual das lojas apresentadas nas imagens vocé acredita que a experiéncia de
compra seria mais satisfatoria? Por que?

Loja X o LojaY
5. Considerando que as lojas apresentadas na imagem estdo localizadas no shopping B,

vocé consegue identificar quais sdo essas lojas? Em caso afirmativo, quais fatores
possibilitaram a identificacdo?

-
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6. Para vocé, as vitimes abaixo transmitem alguma mensagem? Caso a resposta seja
afirmativa, qual a mensagem?

Loja X LojaY
7. Em uma loja de roupas, quais os principais fatores que atraem vocé a entrar?
8. Em qual das lojas apresentadas nas imagens vocé escolheria entrar? Por que?

- Loja X LojaY
Q. Quais fatores fazem vocé permanecer mais tempo em uma loja de roupas?

10.  Em qual das lojas apresentadas nas imagens vocé acredita que permaneceria por mais
tempo? Por que?
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11.  Quais fatores em uma loja de roupas motivam vocé a comprar?

12.  Em quais das lojas apresentadas nas imagens vocé acredita que compraria mais? Por

13.  Quais fatores fazem vocé retornar a uma loja de roupas?

14. A qual das lojas apresentadas nas imagens vocé acredita que retornaria, apds uma
primeira experlenC|a de compra’7 Por que?

15.  Quais fatores fazem vocé recomendar uma loja de roupas a outras pessoas?

16.  Qual das lojas apresentadas nas imagens vocé recomendaria a outras pessoas? Por
gue?
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APENDICE C - CARACTERIZACAO DAS ENTREVISTADAS

Frequéncia
. compra . .
Consumidora Loja(s) que Idade Renda _m_ensal roupas Principal motivador de
frequenta familiar compra
, A cada 2 _
1 Ambas as lojas | 23 R$2.000 Necessidade/Preco
meses
) acada 3 )
2 Ambas as lojas | 24 R$2.700 Necessidade
meses
Loja sem )
) acada 2 Necessidade/
3 planejamento em| 32 R$3.587 )
meses Preco/Novidades
VM
Loja com
4 planejamento | 27 R$3.200 Mensal Moda/Necessidade
em VM
Loja com
5 planejamento | 19 R$3.500 Mensal Moda
em VM
Loja sem
] acada 4
6 planejamento em| 43 R$937 Preco
meses
VM
Loja sem
7 planejamento em| 32 R$2.425 Mensal Variedade/Pre¢co/Moda
VM
8 Ambas as lojas | 27 R$2.700 Semanal | Moda/Impulso/Novidades
Loja sem
. a cada 2 )
9 planejamento em| 34 R$5.030 Preco/Variedade/Moda
meses
VM
Loja com
10 planejamento | 41 R$1.300 Mensal Preco/Moda/Variedade
em VM
11 Ambas as lojas | 26 R$2.200 an?:g:sz Necessidade/Moda
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Loja sem
] acada4 )
12 planejamento em| 63 R$2.000 Necessidade/Preco
meses
VM
Loja com
) Moda/ Novidades/
13 planejamento | 29 R$1.800 Semanal ] )
Variedade/Necessidade
em VM
) acada 3 )
14 Ambas as lojas | 18 R$1.400 Preco/ Moda/ Novidades
meses
Loja com
15 planejamento | 32 R$2.750 Mensal | Moda/Preco/Necessidade
em VM
Loja com
. Moda/Necessidade/Preco/V
16 planejamento | 23 R$2000 Mensal ]
ariedade
em VM
Loja com
. acada 2 )
17 planejamento | 35 R$2.300 Moda/ Prego/ Variedade
meses
em VM
Loja sem
18 planejamento em| 26 R$1.000 Mensal Preco/Variedade
VM
) acada 3
19 Ambas as lojas | 40 R$ 3.000 Preco/ Moda
meses
Loja sem
20 planejamento em| 38 R$4.300 Mensal | Necessidade/Moda/Preco

VM
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APENDICE D - SISTEMATIZACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Coeréncia com publico-alvo

Vocé se considera publico-alvo de qual das lojas apresentadas nas imagens? (Questéo 1)

Categorizacao
das respostas

Respostas

Cliente 4 "Me identifico com a loja com planejamento em VM, porque
parece mais jovem" .

Cliente 5" Com certeza a loja com planejamento em VM, porque as roupas
sd0 mais atraentes"”.

Cliente 10 "Como eu sou uma pessoa alegre, gosto mais da loja com

Escolheu

Cliente loja planejamento em VM que é mais colorida"
plangj(;rrnnento Cliente 13 "Go_sto mais da loja com planejamento em VM, combina mais
em VM - |.om 0 meu estilo”. _ _ _ _
Escolhel Cllenye 16 " Como eu sou jovem, me |_dent|f|co mais com a loja com ,
Loja com planejamento em VM, apesar de na loja sem planejamento de VM também
planejamento parecer ter algumas roupas que eu compraria. _
em VM Cliente 15 " Me identifico mais com a loja com planejamento em VM,
porque ndo gosto tanto do estilo social da loja sem planejamento de VM. Ja
tenho um estilo de me vestir que combina mais com a loja com planejamento
em VM, que tem opcdes de jeans".
Cliente 17 " Pelas roupas, que sdo mais modernas, a loja com planejamento
em VM tem mais a ver comigo".
Cliente 3 " Prefiro a loja sem planejamento de VM, pois as roupas s&o mais
adultas do que as da loja com planejamento em VM "
Cliente 6 " Cliente 6 " Acho que me identifico mais com a loja sem
_ planejamento de VM, porque é mais simples. Tem mais a ver comigo".
Cliente da  [Cliente 7 "Acredito que a loja sem planejamento de VM pela maior
lojasem | \ariedade de looks".
plageej\zjr'\r)le_nto CIi(_ante 9 Gosto_ de roupas mais bésicas, cores mais neutras, por isso gosto
Escolheu muito mais da loja sem planejamento de VM ™.
Loja sem _Cliente 12 "Da loja sem planejamento de VM, porque a outra loja é de
planejamento |Jovem". : : : :
de VM Cliente 18 " Entre essas duas lojas, prefiro a loja sem planejamento de VM
porque ndo gosto muito do tipo de roupa da loja com planejamento em VM,
mais curtas e justas.
Cliente 20 " Da loja sem planejamento de VM, porque é o tipo de loja que eu
gosto. Com muita opg¢éo e novidades sempre”.
Cliente das
duas lojas - | Cliente 2 " Acho que sou publico-alvo das duas lojas. Gosto tanto do estilo
Escolheu | mais basico da loja com planejamento em VM quanto das roupas formais da
Ambas as |loja sem planejamento de VM ™.
lojas
gl:;inltgjggs_ Cliente 19 " Gosto das duas lojas, mas ainda prefiro a loja sem planejamento

de VM pelos precos e pela variedade de roupas".
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ambas as
lojas
Cliente 1 " Me identifico com as duas lojas, mas a loja com planejamento em
VM tem mais roupas nos modelos que eu prefiro como shorts e também as
sandalias da Melissa".
. Cliente 8: Acho que das duas lojas. Algumas vezes compro roupas no estilo
Cliente das : : : . :
duas lojas - da loja com planejamento em VM, para sair e da loja sem planejamento de
Escolheu loja VM, para trabalhar.
com
planejamento | Cliente 11: Mais da loja com planejamento em VM pelo estilo das roupas.
em VM

Cliente 14: Pelo preco, acho que sou publico da loja sem planejamento de
VM, mas pelas roupas, seja mais da loja com planejamento em VM.

Coeréncia com publico-alvo

Qual mensagem as vitrines das imagens transmitem? (Questao 6)

Categorizacdo
das respostas

Respostas

Mensagem
sobre a marca

Cliente 2 "A da Loja com planejamento em VM passa a mensagem de
marca elitizada e a da Loja sem planejamento de VM de marca mais
popular".

Cliente 5 "Acho que as duas falam sobre as marcas, porque conversam com
os clientes que gostam das marcas".

Cliente 4 "S¢é de ver a vitrine da loja com planejamento em VM vemos que
a loja quer conquistar as clientes apaixonadas pela marca Melissa, que néo
sdo poucas (risos). Acho que isso acaba falando também da propria marca

da loja".

Cliente 7 "A vitrine da loja sem planejamento de VM mostra a sofisticacao
da marca e a da loja com planejamento em VM com planejamento em VM
um ar mais adolescente por conta das sandalias Melissa também".

Cliente 16 " VVocé reconhece as duas marcas pelas vitrines, pelos detalhes e
pelas roupas, que ja deixam muito claro que tipo de pessoas quer agradar.
Eu olhei para essas vitrines e ja sabia quais eram as lojas".

Cliente 1 “ Para mim, a loja sem planejamento de VM ndo tem uma

Mensagem | proposta muito clara, mas talvez fale de uma mulher com muitos papeis no
sobre um |dia-a-dia. J a Loja com planejamento em VM me passou a mensagem de
conceito um conceito de exclusividade pelo visual mais limpo da vitrine. Algo do

tipo, pecas unicas para mulheres Unicas.

Mensagem | Cliente 3 "Sim, a da loja sem planejamento de VM passa a mensagem de

sobre o variedade de pecas e a da loja com planejamento em VM de produtos

produto

limitados".
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Cliente 6 "A Vitrine da Loja sem planejamento de VM passa uma ideia de
que a loja vende mais pecas para trabalhar e a da loja com planejamento em
VM de pecas para sair"

Cliente 8 "A loja sem planejamento de VM parece ter muito mais produtos
disponiveis que a loja com planejamento em VM, talvez na loja com
planejamento em VM esteja em época de troca de colecao”

Cliente 10 "Passa a imagem de que na loja com planejamento em VM tem
produtos melhores que na loja sem planejamento de VM, porque a vitrine
estd melhor arrumada”

Cliente 11 "A Vitrine da Loja sem planejamento de VM tem muita
informacdo, entdo a mensagem transmitida é de que todos os produtos da
loja ja estdo expostos, enquanto na loja com planejamento em VM, pelo fato
de menos produtos estarem expostos, a mensagem € de que no interior da
loja poderdo ser encontradas mais pecas como aquelas”.

Cliente 17 " D4 para ver que a loja com planejamento em VM mostra as
principais roupas na vitrine e que dentro da loja vou encontrar mais roupas e
também sandélias daquele estilo. Ndo acho que a vitrine precisa estar lotada
para mostrar que tem outras opc¢des como na loja sem planejamento de VM

Cliente 19 " Achei que j& mostraram que tipo de roupa as lojas vendem. A
X, roupas mais jovens e na loja sem planejamento de VM mais sérias, pra
pessoas mais velhas".

Nao transmite
nenhuma
mensagem

Cliente 9 "Pra mim, as vitrines ndo transmitiram nenhuma mensagem, pois
estdo bésicas, apenas expondo as roupas".

Cliente 12 "N&o, nenhuma".

Cliente 13 "Acho que néo, as duas estdo bem simples".

Cliente 14 "N&o, porque acho que nesses casos elas s6 tem a funcédo de
exposicdo mesmo".

Cliente 15 "N&o, porque ndo me senti motivada por nenhuma das duas. Pra
mim s&o indiferentes".

Cliente 18 "N&o acho que essas vitrines estejam passando uma mensagem.
Acho que estdo bem arrumadas e podem chamar a atengdo de quem passa,
mas € s0 isso".

Cliente 20 "Quanto a mensagem, sinceramente ndo sei que tipo de
mensagem as vitrines poderiam transmitir. Para mim fazem parte da loja
como decoracao".

Imagem da Loja

Tipo de roupa que espera encontrar nas lojas apresentada nas imagens? (Questéo 2)

Categorizacao
das respostas

Respostas

Roupas de alta | Cliente 1 "Acho que as roupas da loja com planejamento em VM sdo de

qualidade

boa qualidade, porque parecem feitas com materiais melhores".
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Cliente 2 "Sem davidas na loja com planejamento em VM roupas mais
caras, mas porque as roupas devem ser boas".

Cliente 3 "As roupas da loja com planejamento em VM estdo mais
organizadas, isso refor¢a um maior zelo da loja com as pegas e talvez
cause uma maior impressao de qualidade”

Cliente 4 "Na loja com planejamento em VM o0s produtos parecem mais
bem cuidados”

Cliente 5" Na loja com planejamento em VM posso encontrar produtos
de qualidade, inovadores, jovens".

Cliente 7 " Na loja sem planejamento de VM, apesar do amontoado,
acho que encontro roupa pra todas as ocasides, até pra reunides e na loja
com planejamento em VM eu espero encontrar roupas mais caras,
porgue a loja é melhor e mais arrumada”

Cliente 8 "Na loja com planejamento em VM vocé tem mais estilo, pecas
mais bonitas que na outra loja"

Cliente 10 "A loja com planejamento em VM parece ter produtos mais
modernos, mais jovens, mais caros, mais bem organizados".

Cliente 11"Acredito que nas duas lojas (com planejamento em VM e
sem planejamento em VM) seja vendidas pegas de qualidade semelhante,
apenas estilos diferentes".

Cliente 13 "Na loja com planejamento em VM os produtos sao mais
incrementados, acho que se preocupam mais com a qualidade porque
parecem roupas melhores que as da outra loja".

Cliente 14 "Acho que nas duas lojas eu poderia encontrar produtos de
qualidade, sendo que na loja sem planejamento de VM s&o produtos mais
acessiveis do que os da loja com planejamento em VM. Acho que a
diferenca de preco ndo é pela diferenca de qualidade, mas pelo peso da
marca.

Cliente 16 “Na loja sem planejamento de VM eu espero roupas mais
sociais, precos menores, mas certa qualidade/ Na com planejamento em
VM roupas mais casuais, despojadas com valor mais elevado devido ao
estilo de loja".

Cliente 17 "Na loja com planejamento em VM acredito que encontraria
roupas jovens, descoladas e na loja sem planejamento de VM roupas
mais sérias e classicas. As duas lojas parecem ter roupas de qualidade,
mesmo cada uma tendo um estilo proprio de qualidade™.

Cliente 19 "Na loja sem planejamento de VM vendem roupas de marcas
variadas e ndo muito conhecidas, mas bem-acabadas e confortaveis, a
maioria de estilo social, mas também tem op¢6es mais simples. Na com
planejamento em VM sdo vendidas roupas de boa qualidade também,
mas menos sociais"

Cliente 20 "Na X séo roupas que agradam as meninas jovens, com
shortinhos e tops, no estilo de balada, mas aparentemente bem-
acabadas".

Roupas de baixa
qualidade

Cliente 2 "Pelo estilo da loja sem planejamento de VM, talvez espero
encontrar roupas mais despojadas, basicas, para o dia a dia".

Cliente 5 "A loja sem planejamento de VM parece vender roupas mais
simples, mais estampadas, mais baratinhas mesmo"
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Cliente 8 "Na loja sem planejamento de VM os produtos parecem que
tem menor durabilidade, sdo menos bem acabados”

Cliente 1 "As roupas da loja sem planejamento de VM néo parecem ser
de shopping, mas também néo parecem ser de feira"

Cliente 3 " Apesar de parecer uma loja do centro, se procurar direito da
pra achar umas pecas bacanas na loja sem planejamento de VM ".

Cliente 4 " Na loja sem planejamento de VM eu acho mais facil dizer o
que ndo encontro. Acho que roupa para sair a noite nao tem. Talvez
tenha mais coisas sérias, mais pra senhoras".

Roupas de
qualidade
mediana

Cliente 6 " Na Loja com planejamento em VM encontro aquelas roupas
que depois que a moda passa hinguém mais quer usar e ainda sao caras,
mas a qualidade pode deixar a desejar, porque roupa da moda néo ¢ feita
pra durar tanto tempo".

Cliente 9 "Acho que nas duas lojas vou encontrar pecas comuns, que
vejo na maioria das lojas do shopping. Ndo é como uma peca de grife
gue dura uma vida inteira"

Cliente 20 “Na loja sem planejamento de VM as opcdes séo variadas,
tem macacdo, vestidos sociais, roupas para varias ocasides. Mas talvez
em termo de qualidade as roupas da loja com planejamento em VM
sejam melhores".

Né&o consegue
definir o tipo de

Cliente 12 "N4o sei dizer porque eu teria que pegar na peca para dizer se
o tecido é bom, se a costura esta bem-feita, sé por foto ndo da para
saber",

roupa pelas
imagens

Cliente 15 " Por fotos eu ndo consigo responder, ao vivo é muito
diferente".

apresentadas

Cliente 18 " Acho complicado dar minha opinido so pelas fotos.
Realmente ndo sei o que responder”.

Imagem da Loja

Média de precos das roupas vendidas nas lojas das imagens? (Questéo 3)

Categorizacgdo das
respostas

Respostas

De R$ 20,00 a
R$80,00

Cliente 1 " Na Loja sem planejamento de VM pode ser uns R$50,00,
porque hoje é dificil alguma roupa mais barata que isso "

Cliente 2 " Da loja sem planejamento de VM pode ser R$60,00 mais ou
menos, porque tem muita blusa neste valor"

Cliente 3 " Na loja sem planejamento de VM eu sei que tem coisa até
de R$ 20,00, porque eu conheco"

Cliente 5 " Na loja sem planejamento de VM, eu acho que as roupas
sdo mais baratinhas, uns R$ 35,00 ou R$ 40,00 em média, porque séo
mais simples mesmo".

Cliente 7 " Na loja sem planejamento de VM, a média de precos é de
R$ 40,00 e na loja com planejamento em VM de R$ 80,00, porque
apesar de as duas lojas serem destinadas a publicos diferentes, acredito
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que os precos trabalhados nas lojas de roupas do shopping ndo variam
tanto".

Cliente 8 " Na loja sem planejamento de VM, 0s precos sdo em média
de R$35,00 a 70,00, porque é uma loja mais popular*

Cliente 9 " Pra mim, a loja sem planejamento de VM tem prego mais
convidativos, mais populares...entre R$30,00 e R$40,00, pela propria
aparéncia das roupas”

Cliente 10 " A loja sem planejamento de VM deve vender roupas de R$
30,00 a R$ 60,00, porque pela quantidade de roupa pra vender, s6 pode
vender muito barato".

Cliente 11 "A loja sem planejamento de VM vende mais barato,
dependendo da peca, posso encontrar blusas vestidos de R$ 35,00 ou
45,00, porgue é uma loja de variedades e ndo de tendéncias".

Cliente 13 " Na loja sem planejamento de VM eu acho que as roupas
sdo mais baratas, porque mesmo parecendo ter uma ou outra melhor, a
maioria parece ser mais basica. A média de preco deve ser de uns R$
25,00".

Cliente 14 " A loja sem planejamento de VM parece vender roupas
mais simples, néo tdo arrumadas, entdo devem ser mais baratas. Eu
acredito que custem em meédia R$ 40,00",

Cliente 16 “Na loja sem planejamento de VM acredito que pregos de
R$ 60,00 em média, porque j& sdo roupas de um estilo fixo, sem muita
informacdo de moda".

Cliente 17 "Na loja sem planejamento de VM, por parecer ser uma loja
mais simples, acho que devem custar R$ 50,00 em média".

Cliente 19 "Na loja sem planejamento de VM a média de precos é de
R$ 60,00, porque sdo roupas de marcas variadas e ndo muito
conhecidas e na loja com planejamento em VM eu acho que
dependendo do modelo, os precos deve ser a partir de R$ 80,00.".

Cliente 20 "Da loja sem planejamento de VM assim como variedade de
roupas, tem muita variedade de precos. Para todos 0s gostos e bolsos.
Em média vende roupas R$ 40,00".

De R$ 80,00 a
200,00

Cliente 1 " Pelo conceito, a loja com planejamento em VM deve vender
mais caro. Entre R$100,00 e 200,00"

Cliente 2 " Da Loja com planejamento em VM é em média R$ 200,00"

Cliente 4 "Como hoje esta tudo muito caro, acho que nas duas lojas o
preco médio é de uns R$ 80,00"

Cliente 5 " Na loja com planejamento em VM, mesmo uma blusa acaba
custando uns R$ 100,00, porque é de marca reconhecida"

Cliente 6 " Como as duas lojas sdo de shopping, as duas ndo devem
vender muito barato ndo...eu chuto uma média de R$ R$ 90,00".
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Cliente 8 " Na loja com planejamento em VM, os precos vdo de R$
90,00 a 150,00, depende muito do periodo do ano, porque as vezes
também tem liquidacdo ai os pre¢o caem pra uma media de R$50 ou
R$60,00, mas no geral, as pegas Sdo mais caras mesmao porque o
publico é mais selecionado".

Cliente 9 "Na loja com planejamento em VM as roupas sdo mais caras,
porque eles ja vendem sandélias e acessorios caros. Eu acho que a
média de preco varia de R$ 80,00 a R$ 150,00".

Cliente 10 " A Loja com planejamento em VM ja deve vender mais
caro, de R$ 100,00 a 200,00, porque séo roupas da moda do momento e
tudo o que estd na moda € mais caro, depois que passa moda 0 preco
também cai".

Cliente 11 "A loja com planejamento em VM é uma loja que vende
mais caro, porque vende moda acima de tudo. A média de precos € de
R$ R$90,00 a 150,00, mas sdo produtos muito bons e bonitos.

Cliente 12 "Eu acho que as duas lojas vendem roupas de R$ 80,00 pra
cima, porque hoje em dia esta tudo muito caro, principalmente roupa™.

"Cliente 13 " Na loja com planejamento em VM a gente consegue ver
que as roupas sdo caras, sdo roupas de marca. De R$ 100,00 a R$
150,00 o preco médio eu acho".

"Cliente 14 " Como na loja com planejamento em VM as roupas sao
mais para sair, acho que sdo mais caras, talvez uns R$ 120,00 em
média. Hoje esta tudo muito caro mesmo".

Cliente 15 " Acho que as duas lojas ndo devem vender tdo barato, entéo
eu arriscaria para a loja sem planejamento de VM um preco médio de
R$ 90,00 e pra loja com planejamento em VM de 100,00", porque
roupa feminina é bastante caro até em loja de departamento, quem dira
em lojas de marca.

Cliente 16 " Na loja com planejamento em VM é uma média de precos
de R$ 100,00 porque o tipo de roupa vendida é realmente mais caro por
estar em alta e na moda".

Cliente 18 "Na loja sem planejamento de VM eu acho que as roupas
também ndo sdo tdo baratas, porque tem muita coisa bem arrumada,
mas também ndo devem ser tdo caras quanto a outra loja. Eu acho que
os precos devem ir de R$ R$ 70,00 a R$ 150,00".

Cliente 17 "Eu vou arriscar que as roupas da loja com planejamento em
VM custam em média R$ 90,00, pelo estilo de loja de marca mais cara
e da loja".

Cliente 20 "Na loja com planejamento em VM, eu acredito que 0s
precos sejam um pouco mais altos, preco tipico da maioria das lojas de
shopping, em média R$ 90,00".

Acima de R$
200,00

Cliente 18 "A loja com planejamento em VM parece vender mais caro,
acho que pode vender roupas de até R$ 300,00, porque é bem mais
estruturada e as roupas parecem ter precos elevados".
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Atracéo a loja

Fatores que atraem a entrar em uma loja de roupas? (Questéo 7)

Categorizagao

Respostas
das respostas

Cliente 1 "Claro que sou atraida por roupas bonitas, mas querendo ou nao
acabo entrando mais nas lojas que tém alguma placa de promocéo ou nas
gue eu ja conheco e sei que 0s precos sdo melhores, mais baixos".

Cliente 6 " Liquidacéo, descontos em geral sempre chamam a minha
atencéo".

Cliente 7 " O preco das roupas. Quando chega a época dos descontos, entro
Liquidacdo |até nas lojas que ndo tenho o costume de comprar porgue sempre acaba
tendo alguma oferta boa e a gente acaba comprando”.

Cliente 12 "Preco baixo é o mais importante para mim, porque hoje esta
dificil. Essas lojas bonitas sdo muito caras".

Cliente 14 " Quando tem liquidacdo é sempre melhor, porque a gente
sempre acaba entrando na loja nem que seja para comprar algo que nem
esteja precisando”.

Cliente 2 " As vitrines tém um poder incrivel de chamar a atencdo. Ainda
mais se for bem arrumada, com as roupas da moda. Eu ndo resisto. Alids,
ninguém resiste".

Cliente 4 " Vou logo conferindo as vitrines para ver se alguma coisa me
interessa. Se eu gostar das roupas, eu entro na loja com certeza".

Vitrine Cliente 5" Nas vitrines elas sempre colocam as roupas mais bonitas, que é
para chamar a atencdo. Eu entro na loja e geralmente procuro logo as
roupas que estavam na vitrine".

Cliente 10 " As vitrines bonitas atraem muito".

Cliente 17 "As vitrines geralmente me fazem entrar nas lojas, porque
desperta uma vontade de experimentar as roupas expostas".

Cliente 3 " Quando eu gosto das roupas, ja vou na loja certa, porque sei que
sempre vai ter alguma coisa que me agrada. E uma questéo de preferéncia
mesmo".

Cliente 8 " Aqui no shopping eu entro nas lojas que tem as roupas mais
bonitas, que mais combinam comigo".

Cliente 9 " Se eu gostar do estilo das roupas, eu vou acabar entrando na
loja".

Roupas Cliente 15 " O que mais me atrai € o estilo de roupa mesmo. Né&o é qualquer

tipo de roupa que eu gosto. Geralmente acho algumas coisas que eu gosto
nas lojas de departamento, mas eu tenho que entrar e procurar".

Cliente 16 " Principalmente a loja vender roupas do meu tamanho, porque
COmMO sou magra, as vezes vou em uma loja que aparenta ter muitas opc¢des
de roupas, mas tenho que procurar bastante para encontrar algo na minha
numeracao e ainda assim muitas vezes nao encontro. As roupas expostas
nos manequins também me atraem muito".
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Cliente 18 " As roupas, com certeza. Nada me faria entrar em uma loja que
ndo tivesse o tipo de roupa que eu gosto".

Cliente 19 " As roupas e 0s pre¢os, porque minha prioridade é procurar
lojas com roupas bonitas e com bons pregos”.

Cliente 20 " Pra mim, principalmente o tipo de roupa vendida na loja e a
variedade de opcdes, porque me ajuda na hora da escolha™.

Publicidade

Cliente 11 " Quando vejo alguma roupa no Instagram que eu goste, eu
acabo procurando na loja para comprar".

Cliente 13 “ Pelas propagandas na internet (blogueiras, redes sociais das
marcas) a gente ja chega no shopping procurando as lojas certas, as que a
gente gostou antes".

Atracdo a loja

Motivo de escolher entrar em uma ou nas duas lojas apresentadas nas imagens (Questdo 8).

Categorizacao
das respostas

Respostas

Cliente 8 " Pelas roupas mais jovens e mais estilosas, eu entraria na loja
com planejamento em VM ".

Cliente 10 " Como eu gosto mais das roupas das lojas X, eu entraria nela”.

Cliente 11 "Eu acho que entraria nas duas lojas, porque sou indecisa e
quando vou comprar roupas, acabo entrando em quase todas as lojas para
ver em qual delas tenho o melhor custo beneficio. Mas como na loja com
planejamento em VM as roupas tém mais a ver comigo, iria primeiro nela.

Lojacom |Caso ndo encontrasse o que procurasse, tentaria a loja sem planejamento de
planejamento | VM depois™.
em VM - | Cliente 16 " A loja com plangjamento em VM, sem duvidas. Pelo conjunto.
Roupas E uma loja atraente, com variedade, boa organizagio e produtos que eu
compro. Também porque eu ja sei que tem pecas na minha numeracao e sei
exatamente em que parte da loja as encontro™.
Cliente 15 ““ Pelas roupas, acho mais possivel eu entrar na loja com
planejamento em VM, por me identifico com as pecas jeans e com as cores
no geral™.
Cliente 17 " Eu entraria na loja com planejamento em VM pelas roupas que
eu me identifico bastante".
Cliente 2 " Como o0 que me chama mais a aten¢cdo em um primeiro
. momento € a vitrine da loja, eu acho que entraria na loja com planejamento
Lojacom | em /M pelo visual da vitrine que me agradou mais".
planejamento = — - -
em VM - Cliente 4 Pelas roupas da vitrine, com certeza na loja com planejamento
Vitrine em VM .
Cliente 5" Quando eu vejo na vitrine que ja tem roupas novas, eu entro na
loja pra ver as novidades mesmo que eu ndo va comprar®.
Lojasem |Cliente 3" Como eu ja sei que gosto das roupas, entraria logo na loja sem
planejamento |planejamento de VM. Acho que néo iria perder tempo na loja com
de VM - |planejamento em VM ".




Roupas

Cliente 19 " Na loja sem planejamento de VM, claro. Tanto porque j& sou
atraida pelas roupas e pelos pre¢os da loja, quanto porque eu acho que s
entraria na loja com planejamento em VM se fosse para comprar algo para
minha filha, que gosta do estilo de roupa que a loja vende. Eu ja ndo me
identifico".

112

Cliente 20 " Como a loja sem planejamento de VM sempre tem muita
opcao do tipo de roupa que eu costumo comprar, acabo sempre entrando
nela quando estou no shopping B".

Cliente 1 "Com tanta opcéo, eu iria na loja sem planejamento de VM ".

Cliente 7 " Pelo estilo das roupas da vitrine, eu entraria na loja sem
planejamento de VM ",

Loja sem
planejamento
de VM -

Cliente 9 " Como eu prefiro encontrar em um lugar s6 tudo o que eu
procuro, acho que pela vitrine que mostra mais variedade, eu entraria na
loja sem planejamento de VM .

Vitrine

Cliente 13 "Apesar de eu gostar do tipo de roupa da loja com planejamento
em VM, pela vitrine, acho que a loja sem planejamento de VM tem mais
variedade, entdo eu prefiro".

Cliente 14 " Na loja sem planejamento de VM pelas roupas bonitas da
vitrine".

Loja sem

Cliente 6 " Com essa quantidade de roupas bonitas em liquidacgéo, claro que
eu iria na loja sem planejamento de VM ".

planejamento
de VM -

Cliente 12 " Eu entraria na loja sem planejamento de VM, pelos precos
mais baixos".

Precos

Cliente 18 " Eu entraria na loja sem planejamento de VM pelas promoc6es
e pelas roupas".

Imagem da Loja

Em qual das lojas acredita ter uma experiéncia de compra mais satisfatéria? Por que?

(Questao 4)
Categorizacgdo Respostas
das respostas P
Ianlza(')é?nseenTo de Cliente 7 "Na loja sem planejamento de VM porque eu fico mais a
plane] vontade em uma loja com as roupas mais soltas, mais faceis de tirar e
VM - Pela . . ~ . s
o colocar no lugar. Na outra loja esté tudo tdo dobradinho que da até pena
organizagao dos q : - . X o
e desarrumar fico mais livre na loja sem planejamento de VM ".
produtos
Cliente 1 "Com essa placa de liquidacéo, com certeza na loja sem
planejamento de VM eu seria mais feliz, por mais que seja uma loja mais
Loia sem confusa em termos de organizacdo".
) Cliente 12 " Acho que na loja sem planejamento de VM, porque tem
planejamento de . ~ horas"
VM - Pelos mqltas promogdes e roupas para senhoras”. _ _
produtos em Cliente 18 "N&o sei exatamente, porgque é complicado imaginar como
liquidacio seria a experiéncia em lojas que talvez eu ndo tenha ido, mas acho que

poderia ser na loja sem planejamento de VM, porque como na loja com
planejamento em VM as roupas parecem ser bem mais caras e o estilo
ndo me agrada tanto, eu ndo iria acabar comprando muitas coisas".
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Cliente 19 " Apesar de a outra loja ser maior e melhor organizada, eu
costumo estar bem satisfeita na loja sem planejamento de VM porque 0s
precos compensam o aperto".

Cliente 20 " Na loja sem planejamento de VM pelos motivos que me
fazem ser cliente de 14, variedade, roupas bonitas e precos atrativos. Em
relacdo a loja em si, ndo me incomoda muito o fato de ser apertada e
com tudo um pouco misturado. Dentro da loja as vendedoras ajudam se
eu nao estiver encontrando algo e isso € bom".

Loja com
planejamento em
VM - Devido a
estrutura

Cliente 2 " Na loja com planejamento em VM pelo tamanho. N&o gosto
de lojas pequenas, prefiro as maiores, por isso costumo frequentar mais
as lojas de departamento. Sei onde posso encontra tudo e néo preciso da
ajuda de vendedoras. Acho pratico".

Cliente 5 "Como eu gosto deste tipo de loja, porque parecem mais
alegres, pelas cores, luzes, organizacgdo, espaco, espelhos, com certeza é
na loja com planejamento em VM ".

Cliente 9 " A loja com planejamento em VM é mais ampla e melhor
dividida, prefiro lojas assim".

Cliente 13 " Na Loja com planejamento em VM, porque tem mais a ver
comigo e pelo espaco pra escolher as roupas a vontade™.

Cliente 15 " Nao gosto de lugares apertados e muito cheios de coisas.
Por isso, acredito que teria uma melhor experiéncia na loja com
planejamento em VM ".

Loja com
planejamento em
VM - Pela
organizacéo dos
produto

Cliente 4 "Nao teria como eu ter uma experiéncia satisfatoria na loja sem
planejamento de VM porque eu achei a loja um pouco apertada e
bastante desorganizada. Entdo mesmo com promocdes que é algo que
toda mulher gosta, fica dificil entrar ai quando estiver cheio de outras
clientes e ainda com as vendedoras. Na loja com planejamento em VM
esta tudo mais organizado, fécil de achar, tem lugar para sentar, enfim,
acho que seria mais satisfatorio comprar 13".

Cliente 6 " Gosto do ambiente da loja com planejamento em VM, pela
forma como as roupas estdo sendo exibidas. Nao estdo umas sobre as
outras. 1sso ajuda quando estamos procurando algo, porque as vezes
podemos deixar de compra alguma coisa que queriamos porque nao
encontramos facilmente na loja e as vezes o atendimento também é ruim,
entdo acabamos indo embora sem comprar".

Cliente 8 " Na Loja com planejamento em VM porque organizagdo é
tudo em uma loja. Todo cliente prefere uma loja em que possa se sentir
melhor"

Cliente 10 " A loja sem planejamento de VM € muito escura, meio
fechada...eu ficaria mais satisfeita na X que é mais livre".

Cliente 11 " Toda loja tem que pensar no bem-estar do cliente também,
além de bons produtos claro. Na loja com planejamento em VM parece
que o pacote € mais completo, apesar de que na loja sem planejamento
de VM as roupas parecerem ser bonitas também"

Loja com
planejamento em

Cliente 3 "Eu gosto das roupas da loja sem planejamento de VM, mas o
conforto da loja com planejamento em VM é valido"
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VM - Pelo Cliente 14 "Na foto da loja sem planejamento de VM ndo consigo ver
conforto do | nenhum lugar para sentar, isso me chamou a atencédo, por que
ambiente dificilmente saio para comprar roupas sozinha, entéo seria muito ruim
deixar alguém esperando em pé. Por isso, e também pelo excesso de
roupas meio desorganizadas na loja sem planejamento de VM, eu acho
que teria uma experiéncia melhor na loja com planejamento em VM,
dependendo também do atendimento, que pra mim também conta
muito".
Cliente 16 "Na loja com planejamento em VM, que j& € um lugar que
costumo frequentar e fico muito satisfeita com a experiéncia, porque é
uma loja agradével e confortavel, onde geralmente encontro as roupas
que eu procuro e acho que faco boas compras”.
Cliente 17 "Eu diria que na loja com planejamento em VM pelo estilo da
loja ser mais moderno, o que na minha opinido influencia no conforto.
Para mim, no momento de comprar roupas preciso estar confortavel".

Influéncia a permanéncia na loja

Fatores que influenciam a permanéncia em uma loja de roupas (Questdo 9).

Categorizacgao Respostas
das respostas

Cliente 6 " Fico o tempo que for preciso para aproveitar a0 maximo as
liquidacOes"

Cliente 7 " Quando o precos séo bons, a gente acaba ficando mais tempo
porque acaba levando mais coisas".

Precos Cliente 14 " Nas lojas com precos mais baixos, as vezes pode ter alguma
roupa com defeito, entdo perdemos mais tempo na loja conferindo se esta
tudo certo. N&o é agradavel, mas vale a pena".

Cliente 12 " Quando tem promocao, a loja fica cheia, por isso eu acabo
ficando mais tempo para escolher e para pagar".

Cliente 3 "S6 em uma loja que tem roupas que me interessam € que eu passo
mais tempo. Em outras, eu entro e saio rapido, ndo sou de ficar procurando
muito".

Cliente 4 " Quando eu gosto das roupas, eu acabo ficando um bom tempo
experimentando tudo”.

Cliente 5 “ Para mim, quanto mais novidades e roupas lindas, mais tempo eu
Roupas | fico. Ndo me importo de passar o dia inteiro fazendo compras™,

Cliente 16 "O tamanho das roupas é o principal, como disse, é dificil
encontrar roupas que eu goste e que caibam em mim. Nas lojas com muitas
opcodes acabo ficando mais tempo porque demoro mais para localizar e
experimentar as roupas que se adequam ao tamanho".

Cliente 20 " Se a loja tiver muita roupa bonita, eu fico mais tempo, porque é
mais dificil para decidir o que comprar”.




Atendimento
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Cliente 1 " Ninguém merece entrar em uma loja e as vendedoras ficarem
olhando com cara feia para vocé ou ndo fazerem questdo de ajudar, as vezes
por achar que ndo vou comprar muito. Isso é péssimo. Eu posso até gostar de
alguma coisa na loja, mas saio sem pensar".

Cliente 9 " O bom atendimento faz a diferenca. Quando alguém te ajuda em
algo que vocé esta procurando na loja, ou d& uma opinido, isso facilita a vida
e acaba ficando mais agradavel estar na loja".

Cliente 10 " Se eu entrar em uma loja e as vendedoras nem olharem para
mim, eu ndo fico um segundo”.

Cliente 13 " Eu gosto de ser bem atendida, entdo quando o atendimento é
bom, a gente se sente a vontade pra experimentar as roupas quantas vezes
forem".

Cliente 17 " A loja tem que ter vendedoras atenciosas e dispostas a ajudar.
Quando ndo é assim, eu ndo me sinto bem na loja e saio mais rapido".

Cliente 19 "O atendimento € o principal, porque as vendedoras vao
conversando comigo, me dando sugestdes e eu fico mais tempo na loja".

Ambiente

Cliente 2 " Eu posso estar até gostando das roupas, mas se na loja estiver
muito cheia e com as coisas meio jogadas, como nessas lojas de promogoes,
eu desisto de ficar".

Cliente 8 " Tem lojas que nédo da para ficar muito tempo porgue o ambiente é
ruim, as vezes nao tem onde sentar, nem espelhos e até nem tem provadores.
Detesto esse tipo de loja".

Cliente 11 "Quando a gente entra em uma loja espagosa, com tudo
organizado, com uma decoracao bacana, cheirando bem, da vontade de ficar
mais tempo. Algumas querem que a gente se sinta em casa, oferecem
biscoito, chocolate. Acho bacana".

Cliente 15 " Nao sou de ficar tanto tempo em uma loja, mas o tempo em que
eu estive 4, preciso aproveitar bem. Por isso que prefiro as lojas maiores,
onde eu fique livre para escolher o que eu quero comprar sem seguida o
tempo inteiro pelo olhar das vendedoras. Para comprar roupas, eu funciono
melhor sozinha".

Cliente 18 " E importante que a loja tenha espaco, limpeza e uma estrutura
confortavel, porque ninguém é obrigado a ficar muito tempo em um lugar
sujo e apertado demais. Passo longe de lojas assim"”.

Influéncia & permanéncia na loja

Motivos de permanéncia na loja escolhida das apresentadas nas imagens (Questéo 10)

Categorizacao
das respostas

Respostas

Loja com
planejamento

Cliente 2 "Eu ficaria mais tempo na loja com planejamento em VM pela
definic&o dos espacos e a organizacdo da loja de uma forma geral".
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em VM -
Ambiente

Cliente 4 " Pelas roupas e pela organizacdo da loja, eu ficaria muito mais
tempo na loja com planejamento em VM "

Cliente 8 " Na loja com planejamento em VM porque eu conseguiria ver
tudo da loja sem problemas. Esta tudo mais arrumado™.

Cliente 9 " Pelo espaco mais amplo e livre, ficaria mais tempo na loja com
planejamento em VM ".

Cliente 10 " Em uma loja dessas eu passaria mais tempo, com certeza. Mais
bonita, arrumada, a gente se sente melhor".

Cliente 13 " Acho que ndo ficaria muito tempo na loja sem planejamento de
VM, entdo, prefiro a loja com planejamento em VM pelo espaco”.

Cliente 15 " Por ser maior, ficaria mais tempo na loja com planejamento em
VM. A outra loja é muito apertada".

Loja com
planejamento
em VM -
Roupas

Cliente 5" Como a loja com planejamento em VM tem muitas opcdes de
roupas e acessorios, passaria mais tempo |4, procurando as combinacGes”.

Loja sem
planejamento
de VM -
Ambiente

Cliente 7 " Como eu ja disse, na loja sem planejamento de VM eu ficaria
mais & vontade para mexer nas roupas, tirar do lugar, experimentar, enfim.
Gosto da forma como as roupas ficam. Por me sentir mais a vontade, ficaria
mais tempo".

Cliente 19 " Quando a loja esta cheia, demoro bastante tempo na loja sem
planejamento de VM, porque tem que ficar esperando mais tempo para
experimentar as roupas e para pagar".

Loja sem
planejamento
de VM -
Roupas

Cliente 3 " Na loja sem planejamento de VM, basicamente pelas roupas que
eu gosto muito".

Cliente 11 " Nesse caso, eu escolheria a loja sem planejamento de VM mais
pela variedade de roupas mesmo".

Cliente 14 " J& que 0s precos parecem bons, eu iria gastar mais tempo
experimentado as roupas para ver quais eu compraria, porque a loja tem
uma boa variedade de opcGes".

Cliente 16 " Acho que ficaria mais tempo na loja sem planejamento de VM.
N&o exatamente por opg¢ao, mas porque iria ser mais dificil achar as roupas
na minha numeragdo em meio a tantas pecas".

Cliente 17 " Ficaria mais tempo na loja com planejamento em VM pelas
roupas, porque parece ter tanta coisa linda que néo teria como eu sair
rapido"”.

Cliente 20 " Na loja sem planejamento de VM, porque gosto de comprar
com calma, olhando todas as pegas e experimentando e a loja tem muita
coisa. Para pagar também demora um pouco. ".

Loja sem
planejamento
de VM Pregos

Cliente 1 "Como pela foto ndo da para saber se 0 atendimento é bom, eu
ficaria mais na loja sem planejamento de VM pela liquidagéo. Porque eu
acabo querendo experimentar tudo".

Cliente 6 " Na loja sem planejamento de VM, pelos pregos".

Cliente 12 "Nessa loja eu ficaria mais tempo justamente por causa das
promocoes"
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Cliente 18 "Acho que poderia ficar mais tempo na loja sem planejamento de
VM do que na loja com planejamento em VM, porque iria querer ver todas
as roupas da promocao".

Influéncia a compra na loja

Fatores que motivam a compra em uma loja de roupas (Questdo 11)

Categorizacao
das respostas

Respostas

Precos

Cliente 1 " O preco tem um peso bom, principalmente pra roupas que
aumenta muito por ser se marca mais famosa. Como eu ndo levo a marca em
consideracéo, é o preco que decide".

Cliente 6 " Mesmo que eu goste muito de uma roupa, se eu achar que 0
preco estd muito absurdo, eu desisto de comprar™.

Cliente 12 "Se o prego valer a pena, eu compro".

Cliente 14 " A qualidade € importante, mas eu sei que até nas lojas que
vendem mais barato existem roupas de qualidade".

Cliente 16 " Precos acessiveis e pecas no meu tamanho".

Cliente 19 " Na hora da compra, 0 preco é muito levado em conta por mim,
porque gosto muito de comprar roupas, entdo ndo da para sair comprando
tudo muito caro".

Variedade

Cliente 3 " Quanto mais opc¢0es a loja tiver, eu posso gostar de mais roupas
e provavelmente acabar comprando mais".

Cliente 7 " A maioria das lojas vende praticamente as mesmas roupas.
Quando tem coisas mais variadas, eu compro".

Cliente 8 "Prefiro comprar onde encontro mais opcdes de escolha”.

Cliente 10 " S6 compro se a roupa ficar bem em mim. Entéo tenho que
experimentar todas as opcles possiveis"

Cliente 17 " Quando encontro roupas que eu realmente gosto e vejo as
opcOes, € dificil deixar de comprar. S6 se forem muito mais caras do que o
normal”.

Cliente 20 " A variedade das roupas influencia porque posso ter mais opc¢des
de escolha e acabar comprando mais".

Atendimento

Cliente 4 " As vezes eu gosto das roupas da loja, mas desisto de comprar se
ndo for bem atendida”.

Cliente 9 " Muitas vezes a vendedora mostra uma roupa que eu nem tinha
visto, eu gosto e compro”.

Cliente 13 " Tem muita vendedora antipatica, mas quando sou atendida por
uma vendedora atenciosa e simpatica, posso acabar comprando mais. N&do
tem nada melhor do que ser bem atendida em uma loja".

Ambiente

Cliente 2 " O ambiente € importante pra mim, porque se eu nao estiver a
vontade, ndo consigo escolher nada".
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Cliente 5" Ja tenho as minhas lojas favoritas. Gosto de estar nelas, porque a
decoracao é legal e sempre tem novidades. Por isso sempre compro”.

Cliente 11 " Onde eu ache com mais facilidade o que eu esteja procurando.
Por isso que uma loja organizada é melhor".

Cliente 15 " Comprar ja ndo é o que eu mais gosto de fazer, entdo que pelo
menos a loja seja agradavel”.

Cliente 18 " Uma loja onde eu ache facilmente o que eu procuro. A
organizacéo da loja ajuda. Se eu ndo acho, eu ndo compro. Nao tenho muita
paciéncia para procurar".

Influéncia a compra na loja

Motivos de comprar mais na loja escolhida das apresentadas nas imagens (Questédo 12)

Categorizacgéo
das respostas

Respostas

Cliente 1 " Eu entraria na outra, mas comprar mesmo acho que sé na loja
sem planejamento de VM, porque saio procurando promocao”.

Cliente 6 " Na loja sem planejamento de VM, porque tem promocao. Na
outra como nao tem, seria dificil comprar alguma coisa".

Cliente 12 " Na loja da liquidacao".

m;}?é;fneé?]to Cliente 14 " Por mais que eu goste das roupas da loja com planejamento em
devVM— | VM, eu acho que os precos da loja sem planejamento de VM me
Precos agradariam mais".
Cliente 18 " Pelo meu poder aquisitivo, eu compraria na loja sem
planejamento de VM, que parece ter roupas com pregos menores, apesar de
na loja com planejamento em VM parecer ser mais facil achar qualquer
coisa".
Cliente 19 "Na loja sem planejamento de VM, pelos precos atrativos".
Cliente 3 "Na loja sem planejamento de VM, pela variedade".
Loja sem Cliente 7 " A sem planejamento de VM devido as muitas possibilidades de
: escolha”.
pladnejamento Cliente 9 "Na loja sem planejamento de VM porque encontraria mais
Vaeri\é(lz\lg(;e roupas que eu poderia gostar".
Cliente 20 " Com a variedade das roupas, compro bastante na loja sem
planejamento de VM. Sempre saio de la com pelo menos duas pecgas™.
Cliente 4 "S¢ gosto do estilo de roupas da loja com planejamento em VM,
entdo ndo teria como comprar em outra loja".
. Cliente 5 " Eu compraria na loja com planejamento em VM, porque vende
ILOJ? com roupas no meu estilo".
P Zrﬁj\a/r'r\]/leTto Cliente 8 " Na loja com planejamento em VM, pelas roupas mesmo".
Roupas Cliente 10 " Com essas roupas mais bonitas, compraria na loja com

planejamento em VM com certeza".

Cliente 13 “Compraria na loja com planejamento em VM, porque ndo me
identifico muito com as roupas da outra loja".
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Cliente 16 " Na loja com planejamento em VM, porque conheco e sei que
encontro facilmente roupas na minha numeracao e 0s precos, apesar de ndo
tdo baratos, acho que estdo na media da maioria das lojas do shopping".

Cliente 17 " Compraria na loja com planejamento em VM, que ja vende as
roupas no estilo que eu costumo gostar e comprar".

Loja com
planejamento
em VM -
Ambiente

Cliente 2 " Eu iria ficar mais tempo na loja com planejamento em VM
porque estaria comprando mais com certeza. Com o conforto da loja, ndo
daria pra ver o tempo passar".

Cliente 11 " Na loja com planejamento em VM seria mais comodo, porque
eu ndo perderia muito tempo procurando a toa, iria direto no que eu gosto.
A organizacdo da loja ajudaria.”.

Cliente 15 " Se eu ficaria mais tempo na loja com planejamento em VM, eu
acabaria comprando na loja com planejamento em VM também".

Influéncia a intencdo de retorno a loja

Fatores que motivam ao retorno a uma loja de roupas (Questdo 13)

Categorizacao
das respostas

Respostas

Atendimento

Cliente 4 "Tem lugares que as vendedoras pegam o WhatsApp, ficam
mandando mensagens e fotos das novidades da loja. Eu acho isso muito
legal! Acabo voltando outras vezes".

Cliente 9 " Nos lugares que o atendimento é ruim, é dificil voltar, porque da
até raiva da loja "'

Cliente 10 " Se eu ndo for bem atendida, nao volto".

Cliente 13 " Quem nao quer ser bem atendida? Eu faco questao, afinal de
contas do mesmo jeito que posso nunca mais aparecer, posso virar até
cliente da loja".

Cliente 17 " Além de eu ter que gostar do estilo das roupas, o atendimento é
bem importante, porque eu volto quando sinto que vou ser novamente bem
atendida”.

Qualidade

Cliente 1 " O preco é importante para mim, mas ndo adianta comprar barato
e sair no prejuizo com uma roupa que ndo aguente nenhuma lavagem. Por
isso, quando a roupa tem qualidade e ainda preco bom, eu volto a comprar
na loja".

Cliente 11 " Eu sempre observo se as roupas tém qualidade e néo so beleza,
principalmente quando s@o roupas mais caras. Se eu achar que fiz um bom
negocio, volto sim.

Cliente 5" Além de roupas bonitas, as roupas da loja tém que ter boa
qualidade para eu querer comprar de novo. As vezes a gente usa uma vez e
ja estraga".

Cliente 15 " Se eu confirmar que a roupa tem qualidade, durabilidade, eu
sempre vou querer comprar na loja".
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Cliente 16 “ Para eu voltar, além de todos os fatores que ja comentei e de
um bom atendimento, as roupas tem que ter qualidade no sentido de
durabilidade, que é o mais decisivo para mim".

Cliente 19 "Se as roupas forem bonitas e de boa qualidade, eu costumo
voltar. N&o sou de ficar procurando novas lojas, se ja sei onde encontrar as
melhores opc¢des".

Cliente 20 " A qualidade das roupas faz toda a diferenca. Nao vou comprar
de novo em um lugar que vende roupas que estragam rapido ou que nao
sejam confortaveis".

Preco

Cliente 6 " Claro que eu sempre volto nas lojas que tém precos bons para
ver as novidades".

Cliente 12 " Eu volto quando tem liquidagéo™.

Variedade

Cliente 3 " Volto quando sei que tem novidades".

Cliente 7 " Na loja sem planejamento de VM, porque ja saberia que 1a
provavelmente iria ter o tipo de roupa que eu estivesse procurando™

Cliente 8 " Eu preciso gostar de mais do que uma Unica roupa da loja pra
querer voltar".

Cliente 14 " Eu volto quando vejo que tem muita coisa bacana e as vezes
ndo d& pra comprar tudo de uma vez porque pesa no bolso".

Ambiente

Cliente 2 "Quando uma loja tem um ambiente bom e eu me sinto bem,
acabo voltando. Nem que ndo seja para comprar nada, so para olhar.

Cliente 18 " Preciso me sentir bem na loja, tanto pela estrutura quanto pelo
atendimento. Mas se a loja esta bem organizada, acabo nem precisando das
vendedoras e volta a loja mais vezes."

Influéncia a intencdo de retorno a loja

Motivos de querer retornar a loja escolhida das apresentadas nas imagens (Questédo 14)

Categorizacgéo
das respostas

Respostas

Cliente 1 " Acho que voltaria na loja sem planejamento de VM, porque ja

Lojasem |esperaria encontrar muitas novidades".
planejamento | Cliente 3 " Sempre volto & loja sem planejamento de VM e sempre tem
de VM - | muita coisa nova".
Variedade | Cliente 7 " Na loja sem planejamento de VM, pra comprar mais roupas,
porgue tem muita opgao™.
Cliente 6 " Por ser uma loja de liquidagéo, voltaria na loja sem planejamento
Loja sem d_e VM. Até porque nessas lojas as roupas acabam rapido, entdo tem que
planejamento f|c_ar de olho". - - - —
de VM Cliente %2 "Na loja sem planejamento de VM, porque poderia ter liquidagédo
Liquidagéo de novo'.

Cliente 14 " Voltaria a loja sem planejamento de VM, pra aproveitar mais
promogcdes".
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Cliente 18 " Como eu ndo compraria na loja com planejamento em VM
porgue ndo é o meu estilo de roupas, como eu disse compraria na loja sem
planejamento de VM pelas promocdes, poderia voltar se achasse que na
primeira compra a loja ndo fosse tdo desorganizada e apertada quanto
parece".

Loja sem
planejamento
de VM -
Qualidade

Cliente 19 " Passei a gostar das roupas da loja sem planejamento de VM,
porque, apesar de serem de marcas que sédo tdo conhecidas, mostram bons
tecidos e acabamento. Entdo continuarei voltando a loja sem planejamento
de VM ".

Cliente 20 " Na loja sem planejamento de VM, porque além de as roupas
terem bons precos, eu acho que tém boa qualidade e conforto”.

Loja com
planejamento
em VM —
Estilo

Cliente 4 "Do mesmo jeito que s6 compraria na loja com planejamento em
VM, s0 voltaria para ela. O tipo de roupa realmente me agrada”.

Cliente 5" Eu ja sou cliente porque gosto do estilo das roupas, entdo l6gico
que voltaria pra loja com planejamento em VM ".

Cliente 8 " Eu voltaria para a loja com planejamento em VM pelas roupas
que sdo mais estilosas e é o tipo de roupa que eu compro mais".

Cliente 10 " Nao voltaria toda a semana, porque as roupas sdo mais caras,
mas voltaria para a loja com planejamento em VM "

Cliente 13 "Voltaria pelo estilo da loja, pelas roupas".

Cliente 16 "Apesar de eu ter gostado das roupas da loja sem planejamento de
VM, pois tem pecas adequadas para 0 meu trabalho, tenho quase certeza de
que praticamente ndo teriam opg¢Bes no meu tamanho, até porque as roupas
parecem ser grandes. Por isso, eu voltaria a loja com planejamento em VM,
porque ja sou cliente, sei da qualidade, variedade e me identifico muito com
0 estilo das roupas".

Loja com
planejamento
em VM -
Ambiente

Cliente 2 "Também pelo ambiente da loja, voltaria pra loja com
planejamento em VM ",

Cliente 9 " Mesmo preferindo as roupas da loja sem planejamento de VM,
claro que eu preferiria voltar pra uma loja mais confortavel como a loja com
planejamento em VM ".

Cliente 11 " Eu poderia comprar e voltar a loja sem planejamento de VM,
mas a minha primeira opcao seria a loja com planejamento em VM pelo
mesmo motivo de comprar |4 ( comodidade/facilidade do espaco)".

Cliente 15 " Como eu me sentiria melhor por conta do espa¢co mais
organizado, acho que voltaria pra loja com planejamento em VM ".

Cliente 17 ““ Voltaria a loja com planejamento em VM, também pelas roupas
e pela loja, que € organizada e aparentemente confortavel”.

Influéncia a intencéo de recomendag&o da loja

Fatores que motivam a indicacdo de uma loja de roupas a outras pessoas (Questao 15)

Categorizacgdo
das respostas

Respostas
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Cliente 1 " Eu sempre indico as lojas que tém algum tipo de oferta para as
minha amigas, porque elas também adoram promocdes”

Cliente 6 " Os precos bons, claro. O que é bom tem que ser compartilhado™.

Precos Cliente 12 "Sempre acho promocdes e indico pra todo mundo que eu
conheco aproveitar também™.

Cliente 18 " Geralmente eu compartilho com as pessoas que eu conheco as
lojas que vejo que estdo com liquidagéo™.

Cliente 3 " Eu recomendo uma loja quando sei que vao ter opcdes que
poderdo agradar a pessoa".

Cliente 7 " A gente acha muita variedade de roupas nas lojas departamento.
E dificil tanta variedade nas lojas menores, por isso, quando eu descubro
Variedade |alguma loja com muitas opgdes, eu comento com as pessoas conhecidas"™.

Cliente 14 " Pela variedade de roupas a gente indica para as amigas que
estdo em duvida onde achar certo tipo de roupa”.

Cliente 20 " Recomendo as lojas com maior variedade de preco e estilos de
roupas".

Cliente 4 " N&o volto e muito menos indico uma loja que ndo tem bom
atendimento. Ao contrério, falo mal da loja e das vendedoras para quem eu
conheco também ndo ir".

Cliente 10 " Como eu falei, o atendimento é importante, principalmente
Atendimento | quando alguém vai indicado por vocé. Porque vocé quer que a outra pessoa
também se sinta bem recebido na loja".

Cliente 13 " Geralmente eu indico a loja, quando sou bem atendida".

Cliente 17 " Indicaria as lojas com bom atendimento e roupas bonitas,
porgue € 0 que mais importa para a maioria das pessoas que eu conheco".

Cliente 2 " A qualidade das roupas é importante pra recomendar a loja".

Cliente 5 " Minhas amigas ja sabem que eu s6 recomendo as lojas que eu
confio, de qualidade e roupas bonitas".

Cliente 8 " A loja tem que ter muitas opcOes de roupas e qualidade, porque
eu s6 recomendo se for bom".

Cliente 9 “ Para eu voltar o principal € o atendimento, mas para indicar, a
loja tem que ter qualidade, o que também inclui o atendimento, claro".
Qualidade | Cliente 11" Nesse caso, a qualidade é importante também porque eu ndo
vou recomendar a loja para uma amiga onde eu sei que as roupas ndo
prestam".

Cliente 15 " S6 posso indicar alguma coisa que tenha qualidade”.

Cliente 16 “ Para indicar a loja, levo em consideracdo os principais fatores
que comentei nas outras questdes, preco, estilo e qualidade, mas
principalmente qualidade”.

Cliente 19 " Também pela qualidade das roupas. S6 recomendo lojas que
vendem roupas de qualidade™.
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Influéncia a intencdo de recomendacdo da loja

Motivos de querer recomendar a outras pessoas a loja escolhida entre as apresentadas nas

imagens (Questdo 16)

Categorizacéo
das respostas

Respostas

Loja sem
planejamento
de VM -
Liquidacéo

Cliente 6 " A Loja sem planejamento de VM por eu preferir as lojas com
melhores precos e também pra recomendar".

Cliente 12 " Com certeza a loja sem planejamento de VM por ter
liquidacao".

Cliente 18 " Recomendaria a loja sem planejamento de VM, pelas ofertas e
variedade".

Loja sem
planejamento
de VM -
Variedade

Cliente 1 " Eu indicaria a loja sem planejamento de VM para as minha
amigas, porque igual a loja com planejamento em VM é mais facil de achar"

Cliente 3 " Ja Indico a loja sem planejamento de VM, porque ja conhecgo e
sei das opcdes de roupas".

Cliente 7 " Como eu prefiro a loja sem planejamento de VM pela variedade,
também recomendaria a loja sem planejamento de VM para pessoas
conhecidas, mesmo sendo meio desorganizada”.

Cliente 14 " Quanto mais variedade, mais facil agradar a mais pessoas
diferentes. Por isso, eu indicaria mais a loja sem planejamento de VM ",

Cliente 19 " Indicaria a loja sem planejamento de VM, porque ja sou cliente
e sei da variedade e da qualidade”.

Cliente 20 " Pela variedade de precos e estilos de roupas, indicaria a loja sem
planejamento de VM ".

Loja com
planejamento
em VM -
Roupas

Cliente 5" Minhas amigas iriam preferia a loja com planejamento em VM,
com certeza. Principalmente pelas roupas e pela marca".

Cliente 8 " A loja com planejamento em VM, pelas roupas de qualidade".

Cliente 10 " A loja com planejamento em VM porque tem as roupas
melhores".

Cliente 13 " Quando alguém perguntar onde tem roupa bonita, vou responder
que € na loja com planejamento em VM ",

Cliente 16 " Eu costumo recomendar a loja com planejamento em VM para
as pessoas que eu conhego, pois as roupas sao realmente bonitas, de
qualidade e os precos sdo coerentes".

Cliente 17 " Eu indicaria a loja com planejamento em VM, porque costumo
indicar as lojas que frequento, claro. E como das duas lojas eu escolheria
comprar na loja com planejamento em VM pelo estilo das roupas, indicaria
ela".

Loja com
planejamento
em VM -
Ambiente

Cliente 2 " E dificil indicar lojas, porque todo mundo tem um estilo
diferente, mas pelo menos na loja com planejamento em VM o espaco deve
agradar mais pessoas, porque ninguém deve gostar de comprar no aperto”.

Cliente 4 " S6 indicaria a loja com planejamento em VM mesmo, pela
prépria loja mais atraente".

Cliente 9 "Também poderia indicar a loja com planejamento em VM pela
organizacéo do espaco e das roupas".
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Cliente 11 " A maioria das pessoas que eu conhego prefere uma loja
confortavel, entdo eu recomendaria a loja com planejamento em VM, além
de ter roupas bonitas".

Cliente 15 “Para eu chegar a recomendar uma loja para alguém, so se eu
realmente tiver gostado muito da loja e isso vai depender de tudo...tipo de
roupa, organizacéo, atendimento, qualidade. Como sei que a loja sem
planejamento de VM ndo tem todos esses requisitos, recomendaria a com
planejamento em VM ",




