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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar relevancia da atmosfera da loja como uma
ferramenta estratégica capaz de influenciar no comportamento de compra do consumidor diante
dos esforcos de marketing. O estudo verificou como os elementos de apresentacdo externa,
interna, o layout, a vitrine e a exposi¢éo dos produtos se relacionam com a atmosfera da loja, e
assim, proporcionando um incremento nas vendas no varejo de moda. Para que este estudo fosse
concluido, foi feita inicialmente uma pesquisa bibliografica a fim de identificar os conceitos e
aplicabilidade; em seguida pesquisa quantitativa, aplicada ao estudo de campo, onde contou com
aplicagdo de questioné&rios com perguntas fechadas numa amostra n&o-probabilistica de 150
(cento e cinquenta) consumidores de moda em uma cidade da Bahia, e as informacfes foram
tabuladas por meio de tabelas e andlisadas através de estatistica descritiva de frequéncia
utilizando o SPSS 13.0 (Satistical Package for the Social Sciences). Foi possivel averiguar com
os resultados obtidos que o merchandising visual proporciona o encontro entre o consumidor e o
produto, ja que a comunicacdo, a identidade visual e a atmosfera daloja, séo os primeiros fatores
a serem percebidos pelo consumidor e impactam positivamente ou negativamente.
Palavras-chave: varejo de moda, merchandising visual, atmosfera, comportamento de compra do
consumidor.

ABSTRACT

The present work had as objective to analyze the relevance of the atmosphere of the store as a
strategic tool capable to influence the behavior of purchase by the consumer before the marketing
efforts. The study verified how the elements of external / internal presentation, the layout, the
window and the exposition of the products relate with the atmosphere of the store, and thus,
providing an increment in sales in the fashion retail. To conclude this study, initially it had been
used bibliographical research, after that, the applied quantitative research to the field study,
where it counted on application of questionnaires with closed questions in a not probabilistic
sample of 150 (one hundred and fifty) consumers of fashion in acity of Bahia, all the information
had been collected, tabulated and analyzed through graphs and tables. It was possible to inquire
that visual merchandising provides the encounter between the consumer and the product, since
the communication, the visual identity and the atmosphere of the store, are the first factors to be
perceived by the consumer and impact positively or negative.

Key-words. Retail of fashion, Visual merchandising, Atmosphere of the Store, Purchase behavior
of the consumer.



1. INTRODUCAO

O vargjo de moda evoluiu significativamente no cenario mundial empresarial, devido a
consolidagéo das suas atividades por meio de publicagdes, revistas de moda, chegada da era do
radio, cinema norte-americano, o jornal, a televisdo com seus seriados e novelas influenciando
dentro de casa 0 comportamento através de atrizes nacionais e a propria impressa e 0s periodicos
de moda. O Brasil, cujas empresas vargjistas se destacam entre as maiores do pais, vem
acompanhando toda essa evolugdo, para atender as novas tendéncias do mercado consumidor.

Com o acirramento da competitividade entre as empresas, nos Ultimos anos, criou-se um
ambiente de mudangas continuas, onde a organizacdo deve buscar constantemente seu diferencial
para se destacar em meio a este panorama e, desta forma satisfazer as necessidades e desgjos dos
clientes conhecendo os fatores que influenciam o comportamento de compra.

Este diferencial podera proporcionar o alcance dos objetivos organizacionais, pois aforma
de exposicdo de um produto, uma vitrine bem elaborada, um arranjo fisico de layout bem
projetado, podem interferir no processo de compra, sendo imprescindivel que os profissionais de
marketing identifiqguem situacbes que despertem uma necessidade especifica, reforcando os
estimul os externos através de técnicas de merchandising visual.

A loja em si, sua estrutura, representa uma variavel do mix de varejo de grande impacto
inicial para o consumidor, influenciando em suas decisdes de compra. De acordo com Parente
(2000), as decisdes de layout, apresentacdo externa e interna e a exposi¢ao de produtos, devem
motivar os consumidores a passar 0 maior tempo possivel na loja, os estimulando a visitar os
vérios departamentos.

A busca de informacdes externas torna-se necessaria para 0 consumidor do segmento de
moda, que faz através de fontes principais, destacando as fontes dominadas pelo vargjista— onde
este pode se valer de recursos no ponto de venda como a comunicagao visual através de displays,
sinalizacdo, apresentacdo e disposicdo dos produtos, gerando interesse e motivagdo do
consumidor para a concretizacdo da compra rompendo as barreiras inibidoras (PARENTE, 2000).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO
2.1 Problema de Pesquisa

Como a atmosfera da loja, ou sgja, a apresentacdo, o layout, exposicdo de produtos e
vitrine podem influenciar o processo de compra do consumidor no varejo de moda?

2.2 Objetivos
2.2.1 Objetivo Geral
Anadlisar a influéncia de recursos da apresentacdo externa e interna da loja - layout,
exposi¢ao de produtos e vitrines em relacdo aos processos de compra do consumidor no varejo de
moda.
2.2.2 Objetivos Especificos
e Investigar o perfil de compra do consumidor do varejo de moda.
e Examinar o comportamento de compra do consumidor diante de esfor¢os do
merchandising visual;
e Averiguar como os elementos. apresentacdo interna e externa, layout, exposi¢ao
de produtos e vitrines; influenciam na decisdo de compra do consumidor;
e Verificar como a atmosfera da loja pode incrementar a comercializagdo das
mercadorias no varejo de moda;



3.REVISAO DA LITERATURA
3.1 AtmosferadalLoja

“A imagem que os clientes tém da loja esta intimamente ligada a atmosfera que a loja
consegue desenvolver” (PARENTE, 2000, p. 294). Para tanto as decisdes de layout, apresentacéo
e exposicao de produtos devem motivar os consumidores a passarem o maior tempo possivel na
loja, segundo o referido autor.

Essa atmosfera é criada a partir de recursos de apresentacdo externa e interna da loja, das
solugBes de layout e a forma de se expor os produtos. Para a criacdo da atmosfera sdo utilizados
de recursos como: cores, formas, tamanho da érea de venda, decoracdo, equipamentos de
exposicao, produtos, comunicacdo visual, sinalizacdo, sons, aromas e estimulos ao paladar e ao
tato; os quais influenciam a visdo e outros sentidos dos clientes, e assim, vao construindo
sentimentos e emogdes para com aloja.

“A amosfera deve ser entendida como o sentimento psicolégico que o vargista
desenvolve no consumidor quando ele visitaaloja. E também entendida como a personalidade da
loja’ (PARENTE, 2000, p. 294).

O ponto-de-venda é uma das principais formas pela qual um estabelecimento vargjista
comunica seus propésitos e firma um posicionamento junto ao consumidor (BITNER, 1992). O
comportamento do consumidor em uma loja € uma resposta de natureza cognitiva e emocional a
estimulos deste espaco fisico, permitindo-lhes classificar a empresa frente as suas concorrentes e
formular crencas a seu respeito (SMITH; BURNS, 1996).

A apresentacdo externa da loja provoca o primeiro impacto no consumidor e ja sinaliza o
tipo de atmosfera que vai encontrar em seu interior.

3.2VargodeModa

O Vargo de moda das grandes marcas veio trazer uma questdo a ser discutida,
consumidores pagam precos elevados por pegas de roupas, compram roupas de acordo com suas
necessidades, ou sga, obedecendo a hierarquia das necessidades de Maslow, “Muitas lojas
exclusivas (ex.. Zoomp, Forum) gjudam a alimentar a vaidade dos consumidores e assim,
sati sfazem suas necessidades de auto-estima’ (PARENTE, 2000, p. 121).

Kotler e Keller (2006) dissertam sobre o nivel hierarquico da Teoria de Maslow, onde as
pessoas tentam satisfazer as necessidades mais urgentes em primeiro lugar, e assim
sucessivamente, satisfazendo a proxima necessidade mais importante.

E o que acontece com o consumidor, publico alvo do varejo de moda de grandes grife,
normalmente ja supriram 0s primeiros niveis da piramide e necessitam agora se sentirem
estimados, 0 peso da marca na roupa carrega consigo véias qualidades como: elegancia,
versatilidade, riqueza, independéncia, luxo entre outros (RODRIGUES, 2006).

3.3VaregodeModa e o publico-alvo

O sucesso no vargo de moda depende de uma combinacdo de fatores que inclui
antecipacdo de tendéncias, conhecimento do cliente, vendedores bem preparados e fornecedores
de confianca.

As novas tendéncias levaram até a mente do consumidor de moda a necessidade de ter
uma grife que produza moda sob medida para o cliente. Essa criagdo de moda ao publico-alvo
ndo passa somente pelo aspecto de criacdo de peca, pois o publico-alvo de uma empresa de moda
€ muito mais definido pelo estilo de vida dos seus consumidores do que pela faixa etéria de seus
clientes. E preciso fazer um produto certo para a pessoa certa, a qual vai estar na loja na hora



certa. O vargjista de moda precisara se posicionar como marca, de acordo com as caracteristicas
de seu publico-avo, junto das influéncias do meio ambiente (SCHMID, 2004).

Em alguns casos nem sempre a grife escolhe seu pablico. As vezes, o publico escolhe a
grife e, mesmo ndo querendo ter esse cliente, 0 vargjista ndo tem como descartar tal clientela
(SCHMID, 2004).

Vale sdlientar a grande importancia o estudo do mix de produtos dentro do varegjo de
moda, para descobrir o percentual de participacdo de cada produto no interior do ponto de venda,
e assim saber 0 que mais vai ser vendido em uma colecéo.

Sendo necess&rio 0 empres&rio avaliar 0 comportamento peculiar de seu consumidor,
adeguando a estratégia do marketing de varejo de moda as necessidades e desgjos do publico-
alvo. Ampliando sua visdo de marketing para garantir assim 0 sSUCesso e a sua sobrevivéncia no
mercado.

Pois, o consumidor altamente envolvido com moda busca informagdes sobre o assunto,
tornando-se assim um especiaista e, por conseguinte, ao ser reconhecido como um expert em
moda é elevado ao status de lider de opinido, ou sgja, um difusor da moda a partir do uso da
comunicacdo interpessoal (MIRANDA et al, 2001).

3.4 Comportamento de Compra do Consumidor

S3o vérios os fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam a escolha
do consumidor por determinado produto ou marca. Fatores culturais, sociais, familiares,
econdmicos e psicol6gicos agem em conjunto de forma a tornarem complexo a identificagdo do
fator preponderante em uma decisdo de compra. No mundo atual, com as arenas cada vez mais
competitivas, o conhecimento destes torna-se primordial na busca da tdo almejada vantagem
competitiva pelas empresas e organizagoes.

Como define Wilkie (1994), o comportamento do consumidor € uma atividade mental,
emocional e fisica na qual as pessoas se engagam quando selecionam, compram, usam e
disponibilizam um produto ou servico para satisfazer uma necessidade ou desgo.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propésito do marketing centra-se em atender e
satisfazer as necessidades e aos desgjos dos consumidores torna-se fundamental conhecer o seu
comportamento de compra.

4, PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

Inicialmente, o desenvolvimento deste trabalho foi feito por levantamento de literatura
disponivel acerca do tema pesquisado, servindo como base para confirmacdo dos objetivos
propostos relevantes a sustentacdo do tema sugerido. No segundo estégio, foi aplicada uma
pesqguisa de campo quantitativa, por ser esta a opcao mais viavel em termos de custos e tempo, ao
publico-alvo da pesquisa.

4.1 Selecdo de amostra

O tipo de amostragem usada neste trabalho foi a néo-probabilistica, pois existe a
favorabilidade operacional, que foi decisivo para escolha desta técnica. A selecdo foi por
conveniéncia do pesqguisador, escolhendo os membros mais acessiveis da populacéo pesquisada,
ou sgja, atraveés de interceptacdo de pessoas no centro comercial da cidade onde ocorreu o estudo,
as quais estavam dentro, saindo ou passando em frente as |ojas de varejo de moda.

Utilizou-se da amostragem ndo-probabilistica selecionada por conveniéncia e por
julgamento no que se refere a amostra de 160 pessoas serem suficientes para analisarem a



proposta do estudo, no entanto, 10 questionarios foram retirados da amostra, devido a falta de
preenchimento de algumas questdes, tornando-os assim inviaveis para andlise, ficando 150
questionarios validos, representando a amostra do estudo. A pesquisa foi aplicada no més de
abril, no periodo de 11/04/07 a 30/04/07, a uma popul agdo constituida de homens e mulheres com
idade igual ou superior a 16 anos, idade esta, que foi julgada pelos pesquisadores como sendo
capaz de fornecer boas informacdes acerca do tema proposto.

4.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através da aplicacdo de questionarios, os quais foram
submetidos a um pré-teste com 15 pessoas (nos dias 12/03/07 a 15/03/07. O pré-teste teve o
intuito de verificar se 0 mesmo estava claro e se atendia aos objetivos da pesquisa, conforme
determina a metodol ogia de pesquisa cientifica.

Na pesquisa foram utilizados questionarios fechados com perguntas estruturadas: de fato,
dicotdmicos e de multipla escolha; para obter o feedback dos clientes em relacéo aos esforcos de
merchandising visual dispensados pelas |ojas de vargjo.

4.3 Tratamento de dados

Segundo Gil (2002), € através do tratamento de dados que se pode obter a interpretacéo e
conclusdo dos mesmos como Validos e significativos. S8o utilizados procedimentos estatisticos
gue possibilitem estabelecer quadros, diagramas e figuras que sintetizam as informagdes obtidas.
“Tabelas ou quadro € um método estatistico sistematico, de representar os dados em colunas
verticais ou fileiras horizontais que obedece a classificacdo dos objetos ou materiais da pesquisa’
(LAKATOS & MARCONI, 2001, p. 169)

Assim, os dados coletados através da pesguisa de campo, as qual utilizou como
instrumento de pesquisa 0 questionério, foram relacionados, tabulados por meio de tabelas e
analisadas através de estatistica descritiva de freqiéncia utilizando o SPSS 13.0 (Statistical
Package for the Social Sciences).

5. ANALISE DOSRESULTADOS

Este topico do artigo tem o intuito de fazer uma analise da pesquisa de campo realizada
com os consumidores de moda. A pesguisa procurou obter informagdes acerca do comportamento
de compra do consumidor diante de esfor¢os de merchandising visual do varejo de moda local.

Tabelal - O que lhe motiva a entrar em uma loja?

Questdo 7 Freqliéncia Percentagem
Umavvitrine bem elaborada 56 37%
Intimidade com aloja 15 10%

Desgjo ou necessidade em

ez?jquirir um produto 63 42%
Promocéo 15 10%
N&o respondeu 1 1%
Total 150 | 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007



De acordo com atabela 1, 42 % dos pesquisados afirmam que o motivo de entrarem numa
loja do varejo de moda é o desgjo ou necessidade em adquirir um produto, ja que este representa
0 primeiro estagio do processo de compra, 0 reconhecimento do problema, pois segundo Parente
(2001, p. 119) “esse € o estimulo que faz iniciar o processo de compra. A identificagdo do
problema ou a percepc¢do da necessidade advém de algum desconforto que o consumidor sente ao
notar que as coisas ndo estdo como deveriam estar”. Mas em seguida com um percentual
representativo de 37%, os consumidores que se sentem motivados a entrar numa loja em virtude
de uma vitrine bem elaborada. Verificou-se que a necessidade ou desejo de adquirir um produto
prevalece na hora de entrar em uma loja, mas a vitrine de uma loja possui seu destaque e
importancia como uma ferramenta motivadora. “As vitrines procuram ndo sO apresentar uma
amostra representativa do tipo de produtos que a loja oferece, mas também estimular que os
consumidores entrem naloja’ (LEWISON, 1997 apud PARENTE, 2000, p. 295).

A proxima andlise investiga os motivos que, fazem os consumidores permanecer mais
tempo dentro de umaloja.

Tabela 2 - O que Ihe faz permanecer mais tempo dentro de umaloja?

Questdo 8 Freqliéncia Percentagem
Ambiente climatizado 25 17%
Organizacdo dos produtos 23 15%
Harmonia do ambiente 16 11%
Satisfagdo de ter um bom 0
atendimento 86 5%
Total 150 | 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Nota-se na tabela 2 que o bom atendimento € bastante representativo para o consumidor,
pois, 57% dos consumidores abordados verificaram este, como sendo um atributo que lhe faz
permanecer mais tempo dentro de uma loja. Desta forma, os empresarios do varejo de moda
devem estar atentos a significancia de um bom atendimento, pois este podera levar a uma atitude
positiva por parte do consumidor, uma vez que, ele ja esta dentro da loja, deve-se utilizar de
estratégias para a concretizagdo da compra. “As atitudes sdo construidas na mente das pessoas e
determinam o seu comportamento de compra. Elas podem ser confirmadas ou modificadas com
base nos resultados das experiéncias dos consumidores e, portanto, sd0 processos de
aprendizagem” (PARENTE, 2000, p.122).

Tabela 3 - Escolha a alternativa que melhor representa a sua deciséo de compra

Questdo 9 Freqguéncia Percentagem
Boa apresentacdo de produtos 46 31%
Conforto e ambiente
climatizado 10 %
Rapidez no atendimento 43 29%




Bom atendimento 51 33%
Tota 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Percebe-se na tabela 3 que, a andlise do que representa a decisdo de compra do
consumidor, reforca mais uma vez a questéo do atendimento, sendo este representado por 33% da
opinido dos respondentes, em seguida com um percentual de 31% est4 a boa apresentacdo dos
produtos. “O volume de compra dos consumidores tende a aumentar quando as mercadorias
expostas sao apresentadas de maneira ordenada” (PARENTE, 2000, p. 301). Com 29% a rapidez
no atendimento € mais uma razéo para que o cliente confirme sua compra. Percebe-se que o
atendimento ao consumidor € uma ferramenta chave para decisao de compra.

A €ficiéncia na realizagcdo de compras em uma loja, além de auxiliada pelo design do
ponto-de-venda, pode ser dependente da quantidade de funcionarios disponiveis para
atendimento, fator que funciona como um indicador de velocidade na prestacdo de servigos
(BAKER et al., 2002). Verifica-se entdo, que um bom atendimento depende também da sua
rapidez e para se ter essa rapidez, € imprescindivel um bom estudo de layout, para que os
processos internos fluam com maior eficiéncia.

Tabela4 - O que vocé prefere em um atendimento?

Questdo 10 Frequéncia Percentagem
Ser abordado por um vendedor 58 39%
Olhar sozinho os produtos e 0
pedir auxilio quando precisar 53 35%
Achar facilmente o que procura
elevar o produto 34 23%
Passar horas dentro de umaloja
até se decidir 5 3%
Total 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Natabela 4 nota-se que as opinides sdo praticamente inversas, pois 39% dos respondentes
asseguram que prefere num atendimento ser abordado pelo vendedor enquanto 35% optam por
olhar sozinho os produtos e pedir auxilio caso precise, uma parcela menor, de 22% prefere achar
facilmente o que procura e levar o produto. Verifica-se, no entanto que ha uma tendéncia das
pessoas de querer achar facilmente o que procuram e se precisar buscar guda do vendedor, mas
isto ndo significa ser ignorado pelo mesmo, pois 0 percentual de entrevistados que desejam ser
abordado é representativo na amostra. “O layout devera também proporcionar um fluxo suave de
trafego de consumidores, uma atmosfera prazerosa, enfim, um eficiente uso do espaco”
(PARENTE, 2000, p.301).



Tabela5 - Ao passar nafrente de umaloja o que |lhe chama a atencéo.

Questdo 11 Frequéncia Percentagem
Vitrine 111 75%
A fachadadaloja 17 11%
Os vendedores 11 7%
A parte interna 11 7%
Total 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

A tabela 5 aborda 0 que chama a atencdo do consumidor ao passar diante de uma loja.
Com 75% a vitrine teve a maioria da opinido dos pesquisados, evento este explicado por se tratar
de um fator de apresentacdo externa poderoso para as técnicas de merchandising visual. Por isso,
avitrine merece bastante atencéo dos vargjistas do segmento de moda, pois se trata de uma midia
acessivel e eficaz na atracéo de consumidores, aém do fato destaidentificar aimagem daloja.

“A imagem que os clientes tém da loja esta intimamente ligada a atmosfera que a loja
consegue desenvolver” (PARENTE, 2000, p. 294).

Segundo Maier e Demetresco (2004), quanto mais persuasiva forem as vitrines, maior
serd 0 seu poder de encantamento e seducdo do que € exposto para acionar o cliente,
anestesiando-o para um programa de compra/consumo desenvolvido por ele.

Tabela 6 - Com qual freqiiéncia vocé compra produtos de moda?

Questdo 12 FreqUéncia Percentagem
Semanal mente 3 2%
A cadaquinze dias 9 6%
Mensalmente 39 26%
A cadatrés meses 51 34%
Acimade trés meses 48 32%
Total 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Continuando as andlises, a tabela 6 aborda a freqiéncia com que os consumidores
compram produtos de moda. Constatou-se que 34% compram a cada trés meses e 32% acima de
trés meses, fato este explicado por se tratar de uma amostra com um percentual ato de pessoas
com renda familiar média, as quais demonstram em sua maioria que sdo motivadas a entrar em
uma loja quando tem necessidade ou desgjo em adquirir um produto, mesmo que estes se sintam
atraidos pela vitrine, o fator econdmico é significativo neste aspecto. “O poder de compra em
uma economia depende da renda, dos precos, da poupanca, do endividamento e da
disponibilidade de crédito” (KOTLER; KELLER, 2006, p.84).



Tabela 7 - Como os produtos da loja deveriam estar.

Questdo 13 Frequéncia Percentagem
Guardados em prateleiras e
bal cBes com exposicéo do 6 4%
vendedor
Bem expostos e acessiveis 144 96%
Total 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

E perceptivel & tendéncia dos novos layout’s, onde os produtos ndo se encontram mais
guardados em balcdes, apesar de ainda permanecer em poucas lojas da cidade este estilo de
apresentacdo. A pesquisa veio confirmar essa tendéncia, pois 0 comportamento do consumidor
muda e o0 vargista deve estar atento a essas mudangas para ndo perder espago ante a
concorréncia. Na pesquisa realizada observa-se que 96% apontam a preferéncia de se ter produtos
bem expostos e acessiveis, confirmando o que a andlise da tabela 7 questiona no atendimento, a
tendéncia de se achar fécil o que se desgja.

Parente (2000, p.111) diz, “a medida que as expectativas dos clientes se eleva, a empresa
varejista precisa superar seus concorrentes, para que a experiéncia de compra do consumidor sgja
superior a sua expectativa, assim conseguir manté-los satisfeitos e como clientes’.

Tabela 8 - Até que ponto uma vitrine e arrumagao da loja influenciam na sua decisdo de

Compra.
Questéo 14 Frequéncia Percentagem
Influencia muito 54 36%
Influencia 69 46%
Indiferente 4 3%
Influencia pouco 17 11%
N&o influencia 6 4%
Total 150 | 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

No quesito influéncia na decisdo de compra na tabela 8, os consumidores apresentam um
percentual de 46% que se sentem influenciados, em seguida com 36% 0s que se sentem muito
influenciados pela vitrine e arrumacdo da loja. Estes nimeros demonstram que o grau de
influéncia do merchandising visual € significativo na decisdo de compra do consumidor.

E grande o impacto causado nos consumidores diante dos aspectos externos da
apresentacdo da loja, sendo estes atraidos por tal apelo e formando a primeira imagem sobre o
estabelecimento, j& na apresentacdo interna, envolve os clientes de forma harménica e
estimulante, reforcando os aspectos da atmosfera da loja, enquanto a apresentacdo externa
sinaliza o posicionamento do vargjista e procuraatrair o consumidor (PARENTE, 2000).



A proximaandlise trata-se da vitrine, 0 que chama a atencéo do consumidor diante dela. A
tabela 9 mostra os percentuais encontrados na pesquisa de campo.

Tabela9 - O que Ihe chama a atencéo em uma vitrine?

Questéo 15 Fregiéncia Percentagem
Os produtos expostos 81 53%
A arrumagéo 52 35%
Otema 7 5%
As cores 6 4%
O tamanho 3 2%
N&o respondeu 1 1%
Tota 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Na tabela 9 verificou-se que o que chama a atencéo da maioria dos pesquisados em uma
vitrine sdo os produtos expostos nela, representados em 53% da amostra, em seguida vem a
arrumacao com 35%, foi verificado entre os pesquisados que a percepcdo de um tema, as cores e
0 tamanho da vitrine ndo representa uma significancia diante dos consumidores de moda. As
decisbes sobre apresentacéo dos produtos, planogramas, comunicacao visual e sinalizacdo devem
despertar o interesse do consumidor e incentiva-lo a percorrer os varios estégios do processo de
compra (PARENTE, 2000, p.293).

Tabela 10 - A arrumacdo de uma vitrine deve ser feita:

Questdo 16 Freguéncia Percentagem
Uma vez por semana 60 40%
De quinze em quinze dias 41 27%
Colecéo nova 21 14%
Umavez por més 21 14%
Mudanca de estacdo 7 5%
Total 150 | 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Em relagdo a arrumago das vitrines na tabela 10 verifica-se que, 40% dos respondentes
gostariam gue as Vvitrines fossem arrumadas uma vez por semana, em seguida com 27% apontam
a preferéncia da arrumacdo da vitrine de quinze em quinze dias. Neste aspecto visualiza
importancia e a atencdo dada pelos consumidores em relagdo a vitrine, como vem se confirmando
ao longo da andlise dos dados coletados na pesguisa.

As vitrines qualificam o lugar em gue se encontram; as vitrines de rua ajudam a construir
tanto a imagem da loja como a do préprio espaco urbano que as circunscreve, elas também sdo
manifestacdes do imaginario social, representando um modo possivel de aprender as relactes



sociais de uma época, dentro de uma perspectiva de um contexto histérico (MAIER;
DEMETRESCO, 2004)

Tabela 11 - Quando uma vitrine |he chama atencéo, vocé:

Questdo 17 Fregiéncia Percentagem
Entra 46 31%
Para alguns segundos e sai 28 19%
Normalmente entra 61 40%
Raramente entra 15 10%
Total 150 [ 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

De acordo com a tabela 11 as pessoas diante de uma vitrine que lhes chame atencéo
normalmente entram, esta afirmagdo possui um percentual de 40%, em seguida com 31%
encontram-se as pessoas que entram na loja, com 19% estdo as pessoas que para alguns segundos,
mas ndo entram e por Ultimo com 10% os que raramente entram. Os empresarios do varejo de
moda devem buscar alternativas para converter esse percentual de pessoas que ndo entram na
loja, agregando assim as diversas técnicas do merchandising visual pode-se obter uma taxa de
conversao.

“As estatisticas revelam que o olhar de um consumidor, ao passar por uma vitrine, ndo
dura mais do que dez segundos. Apesar disso, a vitrine ainda é responsavel por 70% das vendas’
(MAIER; DEMETRESCO, 2004, p. 35).

Tabela 12 - Em sua opinido, a vitrine representa a identidade (cara) daloja?

Questdo 18 Freqliéncia Percentagem
Sim 135 90%
N0 15 10%

Total 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

Com um percentual de 90% a vitrine representa na opinido dos pesquisados como a
identidade da loja. Percebe-se natabela 12 que a marca e a empresa devem ser uma entidade de
dupla face criadora de identidade. Ao estabelecerem esse elo, diretores de arte criam mundos
tridimensionais, seduzindo o consumidor habitual, o qual desgja mais que um simples objeto, este
busca valor que o identifique como Unico, especial, refor¢cando nele um modo e um estilo de vida,
imprimindo no seu conjunto uma assinatura pessoal e intransferivel (MAIER; DEMETRESCO,
2004).



Tabela 13 - Vocé ja comprou algum produto, influenciado pela vitrine ou layout (arrumagéo

daloja)?

Questdo 19 Frequéncia Percentagem
Sim 125 83%
Néo 25 17%

Tota 150 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada em abril de 2007

A pesguisa mostra que 83%, dizem ter comprado produtos influenciados pela vitrine e
layout contra apenas 17%, que afirmaram ndo ter sido influenciado, como pode ser observado na
tabela 13. Destacando mais uma vez, a importancia da vitrine, essa midia de grande importancia
para o varejo de moda. E destacando a significancia da configuragcdo do layout e da apresentacéo
daloja, o vargjista procura estimular o consumidor a circular por todos os departamentos, pois, é
mais facil e menos oneroso, fazer com que o consumidor que ja esta naloja compre mais, do que
atrair um novo cliente para entranaloja (PARENTE, 2000).

6. CONCLUSOES

Neste topico do artigo é apresentada a andlise geral sob a perspectiva da pesquisadora, no
que diz respeito ao comportamento de compra dos consumidores de moda diante dos esforcos de
merchandising visual, assim como, as dificuldades e limitagbes encontradas durante a realizagdo
deste trabalho e recomendagdes futuras, para que o mesmo, tenha sua continuidade, afim de
concluir a proposta de estudo

Com base nos resultados alcancados através da pesquisa, foi possivel averiguar que a
atmosfera da loja, ou sgja, a sua apresentagcdo externa e interna, o layout, vitrine, exposi¢céo de
produtos exercem influéncia na decisdo de compra do consumidor de vargjo de moda. Foi
detectado que eles percebem as técnicas de merchandising visual, reagem diante destas técnicas
de uma vitrine bem elaborada e consideram que os produtos devem estar bem expostos, desta
forma, a decisdo de compra do consumidor de moda passa a ser motivada em virtude da
atmosferadaloja.

De acordo com os objetivos propostos, acredita-se que a pesquisa tenha alcancado os
resultados esperados, pois, através dela, foi possivel detectar as informagdes necessérias para o
desenvolvimento do estudo, evidenciando a partir dai, a veracidade do tema proposto,
identificando assim, a influéncia que o merchandising visual apresenta ab comportamento de
compra do consumidor. Pode-se constatar que merchandising visual, proporciona o encontro
entre o consumidor e o produto, ja gue a comunicacao, a identidade visual e a aimosfera da loja,
s80 os primeiros fatores a serem percebidos pelo consumidor e impactam positivamente ou
negativamente.

Com a efetivacdo da pesquisa de campo, foi possivel confirmar os objetivos especificos
tracados neste trabalho. Verificou-se que os elementos de apresentacdo externa e interna
influenciam na atmosfera da loja, e que esta, pode influenciar no aumento das vendas, pois
consegue atrair e manter o cliente mais tempo dentro da loja, consequentemente o
comportamento do consumidor de moda diante destes esforcos de merchandising visual foi
percebido com os resultados da pesguisa. Para tanto, é fundamental que as organizacOes
conhecam os atributos que os consumidores consideram importantes no momento de decidir a



compra. SO assim, se podem agregar caracteristicas e beneficios que serdo percebidos e
valorizados pelos consumidores.

Confirmou-se através deste trabalho monogréfico que o merchandising visual é uma
estratégia de marketing importantissima no varejo de moda, ja que, para os vargjistas todas as
decisbes de marketing convergem para dentro da loja, onde o consumidor apresenta seu
comportamento de compra e desenvolve sua atitude e grau de satisfacdo para com a loja. Como
0S vargjistas precisam atrair os consumidores para dentro de sua loja, estes devem utilizar ao
Maximo 0S recursos visuais disponiveis e proporcionar ao consumidor um ambiente agradavel,
para que 0 mesmo alcance as suas expectativas em relacdo aloja e venha a concretizar a compra.

Dessa forma, temas como este, envolvendo a andlise de aspectos do comportamento de
compra do consumidor de moda e 0 seu envolvimento com a atmosfera da loja, permite que o
entendimento de habitos, preferéncias e necessidades emergentes desses clientes sgja mais
facilmente alcangado pelos vargjistas deste segmento.
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