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1 INTRODUCAO

Entender o comportamento do consumidor e qual a melhor forma de
influencia-lo tem sido foco de muitas pesquisas atualmente.

Frente ao crescimento da influéncia do varejo na economia mundial, 0
aumento da concorréncia e as mudancas nos hébitos dos consumidores torna-se
essencial entender o que pode influenciar sua decisao.

De um lado, o consumidor. Experiéncias de vida, habitos, cultura, ambiente,
economia, rotina, tempo, estimulos, midia, inovacgbes, internet, desejos e
necessidades em busca de produtos e servigos.

Do outro lado, o varejo. Lojas, precos, atmosferas, servigos, experiéncias de
compra e atendimento objetivando atender e seduzir cada vez mais consumidores.

Este trabalho visa unir estes dois lados e entender como a atmosfera do
varejo pode influenciar o comportamento de compra do consumidor visto que
permanecem cada vez mais tempo dentro das lojas e que a maioria das suas
compras séo decididas no ponto de venda.

Dentro deste cenario € de suma importancia que os profissionais de
marketing saibam influenciar, estimular e seduzir o consumidor nos pontos de
venda. Este estudo engloba também uma analise sobre as Lojas Renner, inovadora

no conceito de exposicao de produtos por estilos de vida.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O conceito e a importancia do varejo

Segundo KOTLER (2000, p.500):

"o varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou
servicos diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e néo
comercial. Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento
comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos
lotes no varejo".

O foco do varejo que estava na qualidade e no design passou a concentrar-se
na satisfacdo do consumidor. Para PARENTE (2000) o ato de comprar € algo
agradavel e ndo um simples cumprimento de tarefa. Neste novo cenario varejista,
compra-se primeiramente a simpatia, o entusiasmo, a presteza do vendedor, para
entdo comprar o produto. Todas essas mudancas ocorreram devido as fortes
mudanc¢as no comportamento dos consumidores que buscam conforto, agilidade e
satisfacdo ao efetuar uma compra. Diante disso, 0 marketing de varejo precisara de
cada vez mais atualizacéo para treinar as pessoas, mudar o layout, ajustar o mix e
corrigir o prego.

Nesta nova realidade, as pessoas desempenham um papel fundamental, pois
é agregando valor ao seu atendimento que ocorre a efetivacdo da compra. E
fundamental que o marketing de varejo proporcione prazer, magia e encanto aos
clientes que entram em um determinado local. O objetivo é satisfazer as
necessidades trazendo uma boa imagem da empresa e construindo um
relacionamento duradouro. A partir de entdo surge o marketing de relacionamento
essencial para conhecer a estrutura do mercado, clientes, concorrentes, investidores
e fornecedores.

MCKENNA (1992, p.105), afirma que:

"O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da
lideranca no mercado, a rapida aceitagdo de novos produtos e servigos e a
consecugao da fidelidade do consumidor. A criacdo de relagBes solidas e
duradouras é tarefa ardua, de dificil manutencéo. Uma relagdo pessoal é a
Unica forma de manter & fidelidade do cliente.”

A inovacgdo tecnoldgica também é responsavel por permitir maior dinamismo e
controle ao varejo. Novas ferramentas sdo capazes de controlar estoque,

distribuicado, logistica e relacionamento. A tecnologia vem agregar ainda mais valor,



visto que se trata de um setor altamente dinamico e competitivo que requer
constantes e rapidas atualizacdes.

Essa tecnologia também foi e € importante para estreitar os lacos entre
industria e varejo. Segundo CHURCHILL e PETER (2000) os varejistas
proporcionam beneficios tanto aos fornecedores (produtores e atacadistas) quanto
aos compradores.

COBRA (1997) ressalta exatamente isso: a importancia do varejo como canal
de distribuicdo desempenhando importante papel no composto de marketing. Do
varejo dependem as decisdes estratégicas de pre¢o, comunicagdo e produto que
podem afetar o mix de marketing dos atacadistas e fabricantes.

2.1.1 A historia do varejo no Brasil

Até a metade do século XIX, o comércio era exercido predominantemente por
caixeiros-viajantes, que percorriam 0s povoados. Na visdo de BELIK (1997), os
primeiros estabelecimentos comerciais instalaram-se nas cidades maiores,
vendendo artigos para a aristocracia, como o0 Mappin Stores, que iniciou suas
atividades em 1913.

Essas grandes lojas trouxeram para o Brasil o modelo de lojas de
departamentos que ja existiam nos Estados Unidos e na Europa focadas em uma
estrutura baseada em auto-servico, baixa margem e alto giro.

Seguindo um caminho diferente, GIMPEL (1980) assume que o real
desenvolvimento do varejo no Brasil aconteceu em 1940 com a industrializacéo.
Com o advento da Segunda Guerra Mundial (1939-1945) iniciou-se no pais o que 0s
economistas denominaram de politica de “substituicdo de importacées” em que 0s
problemas de intercambio comercial entre os paises em guerra favoreceram o
desenvolvimento da industria nacional, a qual propiciou o aparecimento de um novo
tipo de consumidor, com uma maior renda disponivel.

Contudo, o varejo moderno, comecou realmente a instalar-se no Brasil na
década de 50 com a Sears, em 1949, com duas lojas em Sao Paulo e uma no Rio
de Janeiro, além de Mesbla e Mappin. Nesta época, a maioria das empresas
varejistas tinha o costume de servir a populacdo ao redor de sua loja fazendo com
que consumidores depositassem confianca no comerciante e valorizassem o0

atendimento personalizado.



Essa relacdo comecou a mudar a partir de 1970, com o crescimento do
sistema de auto-servico, o qual permitia que o consumidor tivesse a possibilidade de
escolher sozinho os produtos de sua preferéncia. Esse novo conceito de varejo
espalhou-se rapidamente e instalou um novo habito de consumo, levando um
grande numero de clientes as lojas ao mesmo tempo (GONZALIS, 1996).

Os autores SOUZA E SERRENTINO (2002) apresentam uma abordagem
interessante sobre a evolugdo do varejo brasileiro baseando a andlise nos
paradigmas de cada periodo, conforme demonstrado no quadro abaixo:

Caracteristicas | 1970 1980 1990-1995 1996-2000

Paradigma Localizagdo Produto Consumidor Polarizagdo

Formatos Lojas de depto. Lojas de depto. Multi-especializadas | Ultra -especializadas
tradicionais especializadas Lojas tematicas Entertailing
Catalogos, venda direta | Lojas de depto. de | Home TV Shopping | Indulge stores
Shopping Centers desconto Clubes de atacado | Internet
regionais e vizinhanga | Lojas especializadas | Festival centers

Expansdo Regional Nacional Internacional Global

Mercado Massificado Segmentado Nichos One-to-one

Estratégia Ser uma opgao Oferecer produtos | Atender desejos Encantar o

diferenciados consunmudor

Figura 1 Evolugéo do varejo no Brasil
Fonte: Adaptado de Souza e Serrentino (2002, p. 115)

Segundo SOUZA E SERRENTINO (2002), na década de 1970, acreditava-se
gue a escolha do ponto era o elemento mais importante para o sucesso. Entre as
principais alternativas de localizagc&do para os varejistas estavam as ruas comerciais
(central ou de bairro), as areas comerciais locais ou as lojas maiores. Estar
localizado em uma area de grande fluxo de consumidores, com facil acesso e
visibilidade, determinaria o sucesso. Durante este periodo, destacavam-se as lojas
de departamento tradicionais (Mappin e Mesbla), as de variedades (Lojas
Americanas), as redes especializadas (como Arapud e Pernambucanas) e 0s
supermercados de vizinhanca.

As ruas e 0s centros comerciais, bastante valorizados até a década de 1970,
foram gradualmente perdendo a preferéncia, surgiram os shoppings centers trazidos
dos Estados Unidos e tidos como parte do amadurecimento do capitalismo.

Na década de 1980, conforme SOUZA E SERRENTINO (2002), os varejistas
concentraram-se no produto como fonte de diferenciacdo. As empresas dedicaram
seu tempo para a descoberta de novas fontes de suprimento, desenvolvimento de

produtos exclusivos e de qualidade. A massificacdo da década anterior transformou-



se em segmentacdo e o foco recaiu sobre a diferenciacéo de produtos e formatos de
loja, visando adequa-los a grupos de consumidores com caracteristicas e habitos
similares.

As lojas de departamento segmentaram seus negdécios para combater as lojas
especializadas e o setor de alimentos deu as boas vindas aos hipermercados.

No inicio da década de 1990, a preocupacao do varejo, voltada antes para
lojas e produtos, voltou-se ao cliente. As empresas passaram a conhecer melhor os
habitos e padrdes de comportamento de seus consumidores a qual foi fundamental
para o marketing de nichos onde marcas e lojas posicionaram-se para grupos com
caracteristicas similares.

Ainda nesta época, o aumento da competicdo entre os grandes grupos do
comércio, a entrada de grupos estrangeiros e o fim dos ganhos financeiros,
obrigaram as empresas a reestruturarem suas atividades. Visando garantir
lucratividade, as empresas terceirizaram atividades, mudaram a forma de gestao,
fecharam pontos de venda, redimensionaram lojas, introduziram sistemas de
logistica e deram a largada para a automacgao comercial.

SOUZA E SERRENTINO (2002) afirmam que a segunda metade da década

de 1990 foi marcada pelo conceito de polarizacdo (quadro abaixo).

Varejo-emocao Varejo-razao Varejo-conveniéncia
Atributos Experiéncia de  compra | Prego, variedade e sortimento | Conveniéncia
memoravel
Localizagdo | Premium Areas menos valorizadas Vai onde o consunudor esta
Comunicagdo |Cria relagdes emocionais | Forte apelo promocional e em | Personalizada
COm a marca atributos racionais
Formatos Lojas tematicas Supercenters Catalogo
Lojas especializadas Hiper/supermercados Venda porta a porta
Megalojas Lojas de depto. de descontos Internet
Indulgestores Homecenters TV Home Shopping
Exemplos Saraiva Megastore Carrefour Amazon.com
Daslu Wal-Mart Shoptime
Fnac Lojas Americanas Avon
Sephora Casas Bahia Dell Computers

Figura 2 Caracteristicas da polariza¢éo no varejo
Fonte: Adaptado de Souza e Serrentino (2002, p. 35.)

A partir do modo como o consumidor decide onde gastar o dinheiro e dos
atributos diferenciais que atendem sua demanda, o mercado é segmentado em trés
polos: varejo-razao (o preco € o principal fator impulsionador da compra, além de
sortimento e variedade), varejo-emocao (a experiéncia de compra desempenha

papel fundamental) e varejo-conveniéncia.



Na éarea do varejo de conveniéncia, ocorreu a consolidagdo da Internet como
canal de compra, a qual gerou oportunidades de relacionamento com clientes
(business to consumer), possibilitou a integracdo com fornecedores e parceiros
(business to business) e facilitou as relagdes entre consumidores (people to people).

O varejo-emocdo valoriza elementos intangiveis, que suportem precos
elevados, diferenciacéo e fidelizagéo. Os produtos devem refletir atitudes e estilo de
vida; a loja apela aos multiplos sentidos do consumidor; o servi¢co é personalizado e
a gestdo da marca é eficiente em todos os meios de contato com o cliente (SOUZA
E SERRENTINO, 2002).

Segundo PARENTE (2000) o varejo vem assumindo uma importante funcao
do panorama empresarial do Brasil. Um grande processo de transformacédo e
profissionalizacdo acelerou a consolidacdo do setor. As multinacionais também
forcaram o aprimoramento tecnolégico e exceléncia no atendimento.

Conforme COBRA (1997) o comércio varejista no Brasil se classifica através
da: natureza dos produtos vendidos, nimero de negdécios proprios ou controlados,
posicionamento de preco, nhatureza do negoécio e numero/natureza das lojas
vizinhas. Desta forma estima-se que o comercio varejista do Brasil seja constituido
por pequenas lojas, com reduzido negdcio, dirigido geralmente por um ou dois donos
e onde a familia trabalha. Portanto, o varejo no Brasil esta em franca expansao e
segundo a ABRAS (Associacédo Brasileira de Supermercado) emprega trés vezes

mais do que no comercio atacadista, representando 6,2% do PIB brasileiro.

2.1.2 O varejo do século XXI

Dentro do contexto atual algumas tendéncias tém influenciado o varejo
brasileiro. Entre elas:
a) One Stop Shop: Um lugar, muitas solugdes. Aliando a oferta de servigos e a
venda de produtos: supermercado, 6tica, restaurantes, shopping center;

10



Figura 3: Park Shopping Barigui
Fonte: http://www.parkshoppingbarigui.com.br

b) Customizagao: transformar um produto de linha em algo especial para o
consumidor. Ex. Havaianas, Nike, Spoleto.

—

Figura 4: Marca Spoleto e Nike personalizadas conforme pedido do cliente
Fonte: HTTP://www.caligraffiti.com.br e www. mundodomarketing.com.br

c) Lojas de guerrilha: lojas que aparecem e desaparecem rapidamente trazendo
pequenas colecdes de marcas de renome, desenvolvidas especialmente para
a ocasiao, com design exclusivo e solucdes inovadoras. Ex.: Oki-ni e Comme
des Garcons.

Figura 5: Loja Oki-ni
Fonte: www.scrapbook.citizen-citizen.com

d) Menor utilizacédo de lista de compra

11



e) Crescimento das midias ndo mensuraveis, principalmente, redes sociais.

UNMEASURED ¢ P MEASURED AD SALES In millons, 2006

PRINT
Procter & Gamble | T ETA W S3.527
Time Wamer 1.838
Unilever 848
GlaxoSmithKiine | IEENERIEN 1205
General Motors 2208
Johnson & Johnson 1351
Walt Disney 1438
Sony 117
Ford 1.701
Verizon 1,947
Toyota 1203
General Electric 1.098
Nesté 605
J.C. Penney 465
Daimler 1425
Target I 671
Honda 878
Nike 221
Nissan 944
News Corporation 871
PepsiCo 966

Figura 6 Crescimento das midias ndo mensuraveis
Fonte: Advertising Age - The New Work Times

v OTHER*

Not Your Everyday Ad

Many companies are looking
beyond traditional media outlets and
spending money on advertising long
considered unmeasured, like
events, contests, Intemet search
ads, in-store ads and product
placement. The unmeasured figure
is the difference between a
company’s total advertising
spending and what is paid to
traditional media companies.

*Other includes radio, outdoor medka and
Internot display ads. All other Internot
advertising is considored unmeasured.

Source: Adverdsing Age IO NEW VORK TS

f) Menor diferenciacéo e fidelizacdo das marcas devido a uma maior quantidade

de produtos disponiveis

g) Exposicdo exagerada de material comunicacdo e inovagdo no ponto de

venda.

Figura 7: Carrinhos que alimentados com um cartéo fidelidade forneceréo informagdes sobre as Ultimas compras,

detalhes dos produtos.
Fonte: www.blogdorogerio.com.br
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f) Menor efetividade e maior custo de Midia tradicional

4.5

-u--af"\y,n '

°

o) Total TV o <
g Indice de crescimento = 0,90 \y’n'
g3 Vel B3 123 ot
s |E U e 197
= heg
w30 :
3 ’ A /‘\__.—*“‘V“'\«—’
2.5 - \ sEH e o V.3
| ‘/ v Rglobo !
4 R [ Indice de cresciments = 0,74
2.0 Vm%-&..’” ]
s ¢ 3252832885tz s2¢@

°
Palattyra Monitor RS/TRP (Qusto tabeta /e flaconados IPCA

Figura 8: Evolug&o Custo de midia Tabela Monitor S&o Paulo (30")
Fonte: http://santaclaranews.blogspot.com/2007/09/embora-fran-tenha-escrito-sobre-o.html

g) Crescimento das lojas-conceito

Figura 9: Loja conceito das Havaianas em S&o Paulo (inaugurada no inicio de 2009).
Fonte: http://comunicadores.info/wp-content/uploads/2009/02/havaianas-01.jpg

h) Experimentacao e vivéncia no momento da compra

Figura 10: Displays de ponto de venda interativos Nivea e Lacta
Fonte: http://3.bp.blogspot.com/_n6-XQmd3gV4/SQaH4HgKVI/AAAAAAAAAT4A/64ndsag7RGI/s320/Lacta.jpg

2.2 DEFININDO O PONTO DE VENDA

A importancia dos pontos de venda (também chamados de PDVs) como uma
ferramenta de Marketing tem sido muito discutida atualmente, pois os profissionais
dessa area precisam buscar diferencial onde nédo ha, atender a um novo perfil de

consumidor, que sabe muito bem o que quer e pesquisa detalhadamente o seu
concorrente, e além do mais, ndo tem tempo.
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PARENTE (2000) defende que o PDV é o local onde o produto sera
comercializado e se realizara uma comunicacdo dirigida, explorando os cinco
sentidos. Para tanto, serdo utilizadas ferramentas de comunicag¢do que englobem o
visual, aroma, cores, localizacdo, iluminacdo, sinalizacdo, sonorizacdo, novas
tecnologias com o intuito de encantar o cliente, convencendo-o a entrar, manter-se e
consumir no devido estabelecimento. Para este mesmo autor "as decisdes sobre a
apresentacao dos produtos, planogramas, comunicacéo visual e sinalizacdo devem
despertar o interesse do consumidor e incentiva-lo a percorrer os varios estagios de
compra”.

O ponto de venda é o primeiro contato do cliente com o produto por isso a
importancia de ter uma boa equipe de vendas posicionada e servindo como uma
poderosa ferramenta de marketing, pois ao estar em contato direto com o cliente, ela
sera o principal fornecedor de dados e informagdes relevantes sobre o negocio. A
disponibilidade de um ambiente agradavel, confortavel, seguro e com bom
atendimento, assegurara a satisfacdo do cliente, a promocéo de um relacionamento
duradouro, tornando — o fiel a organizacédo. (PARENTE, 2000)

Além disso, segundo uma pesquisa realizada pela Consultoria Popai Brasil,
70% dos consumidores decidem a compra no momento da compra, dai 0 motivo dos
investimentos pesados em comunicacao e do fato das empresas transformarem o
PDV em ponto de relacionamento, gerando uma experiéncia de consumo e
aproximando-o da empresa.

Porém, o PDV nao deve ser visto apenas como local de vendas ou obtencdo
de mais clientes e também como um local para captar a realidade de mercado
possibilitando uma reacdo as mudancas e um melhor planejamento das acdes de
marketing. Por esta razdo, o PDV deve ser considerado uma ferramenta tatica,
estratégica e fonte de informacdo, motivacdo, persuasao, relacionamento e criacdo

de valor.

2.2.3 Aimportancia da diferenciacédo no varejo

Antes de iniciar o projeto de um ponto de venda deve-se fazer uma andlise
interna dos pontos fortes e fracos da empresa e uma analise externa para a

identificacdo das oportunidades e ameacas do mercado. Desta forma, tem-se uma
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visdo mais ampla do mercado onde se ira atuar desenvolvendo entdo um projeto de
diferenciacdo voltado para o publico alvo, criando uma sintonia e ligacdo direta com
o consumidor (PARENTE, 2000).

Uma missdo bem elaborada e com objetivos claros proporciona um
alinhamento entre o que a empresa quer ser e a apresentacdo do ponto de venda.
Para se estabelecer um elo forte entre lojistas e consumidores € preciso
compreender quais sdo esses clientes, quais as suas expectativas, qual o seu grau
de satisfacdo e o que é possivel melhorar.

Durante o processo de compra o consumidor avalia, mesmo implicitamente, 0
conjunto de beneficios (atendimento, conforto, ambientacdo) que recebem com o
custo oferecido (precos e condi¢cdes de pagamento). Contudo, ndo Sao 0S precos ou
beneficios isolados que fazem o consumidor preferir essa ou a outra loja, o que vale
é a relacdo das duas variaveis. Portanto, é preciso buscar um conjunto e ainda alia-
lo a uma diferenciacéo.

A diferenciacdo € um conjunto de caracteristicas significativas que faz o
varejista se sobressair sobre seus concorrentes criando melhores condicbes para
competir no mercado. Tal diferenciacdo pode ser feitas através do composto
varejista, ou seja, através do portfélio de produtos, servicos, horario de atendimento,
localizacdo e prego. A combinagédo de varios determinantes proporciona a criagéo de
uma loja Unica e dentro das expectativas e comportamentos do consumidor, € o
chamado, posicionamento, como definido por LEONARDO BERRY (apud Parente,
2000, p.76):

Posicionamento de mercado identificar — e entdo ocupar — uma posicao
disponivel no mercado. Para se identificar a posicéo, é necessario examinar
a presenca competitiva dentro dos varios segmentos de mercado, e entdo
procurar responder as seguintes questfes: Que segmentos estdo mais
disponiveis? Em que segmento ainda existe espaco? Ocupar certa posi¢cao
no mercado significa ndo apenas vender produtos, mas também vender a
loja. E a loja que torna-se a marca, com todas as variaveis de marketing —
linha de produto, ambientacdo pessoal, propaganda e pre¢o — tudo isso
integrado para reforcar o significado da empresa no mercado, a razéo da
sua existéncia. Uma estratégia clara de posicionamento pode contribuir para
0 sucesso de um varejista. Em um mercado ja congestionado de lojas, um
varejista bem posicionado torna-se distinto na mente dos consumidores;
este € um pré requisito para 0 sucesso.
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2.2.3 Aimplementacao da estratégia de varejo

Ao programar uma estratégia de varejo a empresa desenvolve um conjunto
de fatores para satisfazer seus clientes e influenciar sua tomada de decisao.

O composto do varejo diz respeito aos tipos de mercadoria e servicos
oferecidos, precos praticados, publicidade e promocdes, design de loja, exposicéo
de mercadoria, atendimento e localizagao (LEVY E WITZ, 2000).

A definicdo do mix de produtos é fundamental para os varejistas visto que a
compra de mercadorias é a motivacao principal dos consumidores quando procuram
as lojas.

O atendimento e os servigos oferecidos dizem respeito ao relacionamento
consumidor-varejista. Os servi¢cos deverao ajudar o consumidor a localizar o produto,
compara-lo e compra-lo. Nas lojas focadas em oferecer uma gama completa de
servigos, o pessoal de vendas treinado esta disponivel em todas as fases do
processo de compra e oferecem servicos especializados como consultoria, locais
confortaveis de espera, lugares especiais para as criancas, estacionamento com
manobrista, entre outros (PARENTE, 2000).

Diferente de outras decis6es do composto de marketing, a localizacdo de uma
loja ndo pode ser alterada rapidamente e, além disso, pode comprometer toda a
estratégia do varejista exigindo esforcos mercadologicos e as vezes, reducdes da
margem de lucro para atrair consumidores.

Alguns pontos sdo fundamentais para a escolha da localizag&o:

- relacéo entre o perfil de consumidor pretendido e o perfil das pessoas que
freqientam a regiao;

- potencial de demanda (populacéo, renda e percentual de publico alvo);

- trafego de pedestres em frente ao estabelecimento (perfil e quantidade);

- acesso e fluxo de veiculos (nimero de carros e caminhdes, existéncia de
congestionamento, facilidade de acesso a outras vias, barreiras que limitam o
acesso, por exemplo, rios);

- facilidade de estacionamento (quantidade de vagas e distancia até o PDV);

- concorréncia (numero de concorrentes, porte e forca de cada um deles,
atracdo cumulativa proporcionando a formacéo de polos de calcados, confeccgdes,

restaurantes);
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- compatibilidade com outros varejistas (quais lojas semelhantes ou
complementares podem alavancar a atratividade da regido);
- localizacdo especifica (visibilidade, tamanho, forma, estilo e idade da

construcéo).

2.2.4 Merchandising e Visual Merchandising

“Merchandising é a venda sem palavras, com a utiliz ~ acdo apropriada
das mercadorias, dos equipamentos e do espaco de ve  ndas (layout),
produzindo uma conversa que desperta o desejo de co  mpra nos
consumidores e, a0 mesmo tempo, transmite a imagem da loja.
Cientificamente é possivel buscar a valorizacao de um produto e do
espaco que ocupa no ponto de venda’. (MORGADO E GON CALVES,
1999, p.50)

O consumidor precisa interagir com o0 ponto de venda, precisa se sentir
participante e dentro de um espaco que respeita as suas aspiracdes e
necessidades. O objetivo do merchandising € maximizar as vendas privilegiando
produtos com margem maior, auxiliando na reducdo dos estoques e facilitar a
escolha do consumidor tornando a ida ao estabelecimento algo agradavel e
prazeroso. Para BLESSA (2003) o merchandising tem os seguintes objetivos:

- Levar os consumidores potenciais a experimentar o produto através de uma
exposicao adequada;

- Estimular os consumidores atuais para que se tornem fiéis a marca;

- Aumentar a participacdo de mercado através do aumento das vendas;

- Apresentar 0os novos produtos aos consumidores;

- Diferenciar a marca através de a¢fes de marketing e layout de loja

- Gerar um bom trafego proporcionando a visita por toda a loja

Como uma complementaridade ao Merchandising, o Visual Merchandising,
segundo BLESSA (2003, p123) é:

“a técnica de trabalhar o ambiente do ponto de vend a criando
identidade e personificando decorativamente todos o S equipamentos
gue circundam os produtos. O visual merchandising u sa o0 design e a
arquitetura para aclimatar, motivar e induzir os co  nsumidores a

compra.”

E através de elementos teatrais com iluminacéo e cores adequadas que se

pode provocar o consumidor sugerindo uma historia ligada ao produto ou até mesmo
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um tema que desperte desejo de aquisicio e de posse (MORGADO E
GONCALVES, 1999).

Os profissionais que estudam visual merchandising estudam psicologia,
ergonomia e antropometria para elaborar os projetos de acordo com o consumidor.
Do ponto de vista arquitetbnico um bom projeto de visual merchandising cria uma
impressdo memoravel, simplifica o processo de compra, induz o consumidor a
comprar e retornar e facilita o trabalho dos vendedores. Por outro lado, do ponto de
vista de gestao, o visual merchandising eleva a produtividade, o giro do estoque, as
vendas por metro quadrado e reduz a necessidade de remarcacdes de preco.

Para iniciar um projeto de visual merchandising é preciso definir o layout da
loja (planta baixa) para entdo se definir os moveis aonde irdo os produtos. A vitrine
deve ser bem iluminada e capaz de substituir a presenca do vendedor mostrando
ocasides de uso e combinag¢des do produto.

E importante observar também a melhor forma para exposicdo das
mercadorias considerando o tamanho, peso e giro dos produtos.

ApoOs entender qual a estratégia de varejo, a localizacdo e o consumidor que
se deseja atingir pode-se iniciar o projeto da loja visto que planejar e construir
estabelecimentos de impacto séo tarefas estratégicas para aqueles que desejam se
diferenciar.

Para BLESSA (2003), a criacado de um projeto de um ambiente de compras é
a base do merchandising, pois estimulara as respostas emocionais e de percepc¢ao
dos clientes podendo influenciar o seu comportamento de compra.

A imagem da loja é a primeira impressao do consumidor e é através dela que
ele decide entrar ou ndo. Para o visual merchandising, este € o seu primeiro
elemento. Tudo o que se faz em uma loja (projeto arquitetdnico, fachada, vitrine)
deve estar relacionado a imagem idealizada. Muitos estudiosos tém afirmado que o
ambiente de uma loja pode influenciar mais que o préprio produto na decisdo de
compra além de afetar o nivel de satisfacdo do varejista.

Os elementos que compdem o visual de uma loja como som, cor, cheiro, luz
podem também receber o nome de atmosfera, pois sao vistos como um todo pelo
consumidor e ndo de forma isolada. Portanto, a atmosfera de uma loja pode ser vista

como os meios pelo qual um ambiente de consumo interfere nas reacdes do cliente,
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animando-o e fazendo com que permaneca e compre ou desanimando-o e fazendo
com que deixe a loja.

Quando a experiéncia do consumidor com a loja é favoravel ele decide mais
rapidamente a compra, compra com mais freqiéncia, gastam mais comprando mais

produtos e melhoram sua percepc¢éo de qualidade.

2.2.5 Projeto de interiores comerciais

Fachada e Vitrine
A fachada, a logomarca e a entrada sdo 0s pontos mais importantes para a
formacao da imagem exterior. A fachada deve traduzir o perfil da loja, despertando a

curiosidade e desejo de entrar, aproximando o cliente.

Figura 11: Fachada da loja de brinquedos Toys R us - Nova lorque — EUA
Fonte: www.novayork2010.wordpress.com

O nome deve ser curto, facil de pronunciar e capaz de traduzir qual o negoécio
em questdo. A entrada da loja deve ter o nome bem exposto e ndo apresentar

gualquer impedimento a entrada do consumidor.

Layout

Segundo BLESSA (2003), o conceito da loja deve estar de acordo com a sua
localizacdo, publico alvo e estilo. Montar uma loja para aproveitar espacos é
diferente de agradar o publico que a frequenta. Um layout € a organizacdo do
mobiliario, da iluminacdo, dos pontos de vitrine e da disposicdo das mercadorias
dentro da loja tendo como objetivo a correta utilizacdo dos espagos para maximizar
o lucro e o retorno do investimento da area ocupada (MORGADO E GONCALVES,
1999).
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O layout deve ser pratico, funcional e incentivar o trafego do consumidor
dentro da loja. Para BLESSA (2003) alguns fatores devem ser levados em
consideracao no planejamento de um ponto de venda:

- Transicdo da entrada na loja: a entrada deve permitir a adaptacao do
consumidor a iluminacédo, temperatura e ambientacdo. Neste espaco dificilmente os
consumidores irdo perceber as mercadorias expostas.

- Inclinac&o para virar a direita: a maioria das pessoas, ao entrar em uma loja
vira-se para a direita, portanto, a area localizada a direita da loja € a mais nobre, é
ali que devem ficar os produtos mais importantes.

- Fluxo da loja: os corredores podem ser matriciais, de fluxo livre ou circular.
Os corredores matriciais séo dispostos em linhas e colunas e se encaixam bem para
varejistas que comercializam ampla variedade de produto como farmécias,
supermercados, lojas de material de construcédo, pois facilita a compra planejada. O
fluxo livre € usado em lojas menores e em que o consumidor entra para se distrair.
Ja as de fluxo circular sdo aquelas em que o consumidor entra pelo lado direito e
retorna pelo lado esquerdo sendo bastante utilizada para compras planejadas ou por

impulso.

/’ / =\ RN \\\\ ~
Figura 12 Foto de um supermercado com corredores matriciais.
Fonte: www.jornale.com.br

- Identificacdo das melhores areas da loja: antes de planejar os mobiliarios de
uma loja € preciso determinar quais 0s pontos mais atrativos de uma loja. Paredes
mais visiveis, finais de corredores, caixa, prateleiras na altura dos olhos. Uma boa
loja é projetada de acordo com o comportamento do consumidor ao andar e 0s

lugares que ele procura.
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Ergonomia

O conforto e bem estar dos clientes sdo pontos importantes a serem
considerados no projeto de uma loja. A visibilidade adequada dos produtos, a
interface entre o consumidor e os balcdes e prateleiras também deve ser observado.

Como base nisso e entendendo que as mulheres sdo a maioria dos compradores
do varejo todo o projeto deve levar em consideracdo as suas medidas, por isso
segundo PANERO E ZELNIK (2002):

- As vitrines e 0s produtos na loja devem estar entre 0.3m e 2.1m

- Se considerados balcdes com um corredor central eles devem estar
distantes 3m um do outro para possibilitar uma melhor visilibidade dos produtos e
facilitar a movimentacao dos clientes

- As estantes ou prateleiras devem estar distantes em 1.3m para que seja
possivel o acesso de 2 clientes ao mesmo tempo

- Considerando que os clientes forem atendidos em pé o balcdo deve ter 0.9m
de altura e entre 0.45 e 0.6m de largura proporcionando uma boa exposicao das
mercadorias

- As prateleiras devem ser acessiveis e visiveis aos olhos do consumidor.
Geralmente possuem altura maxima de 1.8m enquanto os displays devem ter até
1.2m de altura com largura entre 0.75m e 0.9m facilitando a exposi¢cdo dos produtos.

- Para espacos onde os produtos serdo pendurados pode-se considerar a
altura de 1.8m com profundidade de 0.5m a 0.75m para produtos como casacos e
vestidos ou optar por 2 cabideiros sendo o mais alto a 1.6m e o mais baixo a 1m.

- Os provadores (em caso de lojas de roupas) devem permitir o movimento
completo do cliente, portanto, de 1.4 a 1.5m de largura por 0.9m de profundidade
seria o ideal com um espelho de 1.9m de altura por 0.9m de largura.

Essas medidas apresentadas acima sado medidas sugeridas e devem ser
avaliadas de acordo com o fluxo de clientes e vendedores, produto comercializado

alem de compreender o processo de compra do consumidor.

2.2.6 Apresentacao dos produtos e a atmosfera come  rcial

N&do sera eficiente se tudo for muito bem planejado (méveis, fluxo de
consumidores, fachada), mas os produtos ndo estiverem bem expostos. A exposicao

do produto deve ser planejada para que aquele cliente que buscava o produto
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encontre-o e para aquele que entrou apenas para se distrair, seja seduzido.
Segundo MORGADO e GONCALVES (1999) para um merchandising eficiente o
varejista deve procurar:

- Setorizar as mercadorias para que seja facil encontrar e escolher;

- Posicionar os departamentos de forma estratégica dentro do layout. E
importante criar um racional classificando os produtos como sazonais, impulso, alta
margem e diferentes usos;

- Os displays devem ficar nos corredores e no fundo das lojas fazendo com
gue o consumidor caminhe até 14;

- Dentro dos setores as mercadorias devem ser organizadas por tamanho,
preco, marca, estilo ou ainda de acordo com o pensamento de compra do
consumidor

- O cross-merchandising também deve ser explorado expondo produtos fora
da secdo tradicional, mas que combinem com outros produtos devido a ocasido de
consumo, publico alvo.

Além de uma boa exposicdo dos produtos, uma iluminacdo bem integrada a
estratégia do varejista torna-se uma ferramenta poderosa para atrair os olhares dos
clientes. Uma boa iluminacdo € capaz de destacar mercadorias, iluminar os
ambientes, criar uma diferenciacdo versus a concorréncia, destacar partes atrativas
da loja e disfarcar as mais desagradaveis. A Philips disponibiliza para profissionais
da area de arquitetura um manual para a iluminacdo de ambientes comerciais e
segundo ele a iluminagcdo de um ambiente comercial deve chamar a atencdo dos
clientes, gerar interesse para que 0s consumidores entrem na loja e olhem os
produtos, criar uma atmosfera agradavel para que todos se sintam a vontade,
integrar-se a arquitetura e identidade da loja e ser flexivel visto que sem a
iluminagao correta a mercadoria ndo ganha destaque e desperta pouco interesse.

Segundo 0 mesmo manual existem 3 tipos de iluminacdo: a geral (sem
destaque para os produtos), a de destaque que direciona fachos para as

mercadorias ou objetos e a arquitetdnica usada para criar um ambiente especifico.
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Figura 13 Tipos de iluminacao
Fonte: Manual de iluminag&o comercial Phillips

A cor é outra ferramenta ser considerada na apresentacdo das lojas. Atraves
dela é possivel transmitir carater, personalidade, valor, identidade visual. Ainda néo
existem estudos cientificos que comprovem qual o efeito real da cor no ser humano,
contudo, o fato é que, de alguma forma, influenciam. As pessoas sao atraidas por
certas cores de acordo com a sua personalidade, circunstancias da vida, desejos e
processos mentais mais profundos. As cores possuem algumas caracteristicas
psicoldgicas conforme segue:

- Vermelho: fornece mais visibilidade. Alegre e juvenil. Remete a paixao, ao
amor e ao barulho.

- Azul: uma cor fria. Sensacao de amplitude e tranquiliza

- Verde: a cor da calma, relacionada a natureza. Equilibra as emocdes e €
usada em clinicas, hospitais por passar a sensacao de limpeza

- Laranja: dinamica, estimula o apetite sendo largamente utilizada em
restaurantes e lanchonetes. Representa mutagéo

- Violeta: esta ligada a idéia de saudade, ciume e depressdo. Pouco indicada
para ambientes comerciais

- Preto: em grande quantidade torna-se triste porem com usada com cautela

transmite elegancia
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- Branco: esta ligada a pureza, é a cor das possibilidades infinitas. No fundo
branco as cores se destacam, perdem intensidade e ficam mais agradaveis.

A musica € um elemento bastante importante para a criacdo de uma
atmosfera na loja. Alguns varejistas optam por estilos de musica diferentes durante o
dia por acreditarem que ela influencia diretamente no trafego e no comportamento
dos seus clientes.

GARLIN (2005) conclui através de pesquisas que a familiaridade com as
musicas ambientes favorece a fidelidade, que a presenca da musica tem um efeito
positivo e auxilia na satisfacdo dos clientes e que musicas calmas e em baixo
volume favorecem a permanéncia do cliente na loja. Portanto, é possivel afirmar
gue a musica auxilia no aumento das vendas, na fidelizacdo, na quantidade de
produtos comprados e no tempo gasto dentro do estabelecimento.

Depois da visdo, o olfato € o sentido que mais provoca emoc¢des. Um cheiro pode
provocar lembrancas, desejos e sentimentos. SPANGENBERG (2005) afirma que o
aroma em conjunto com restante do contexto da loja influencia a percepcéo e

decisdo do consumidor.
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2.30 PROCESSO DE COMPRA

2.3.1 Fatores que influenciam no processo de decisd 0 de compra

Muitos sdo os fatores internos e externos que influenciam a tomada de
decisdo de compra dos consumidores. Para ENGEL (2000) as variaveis que
influenciam o consumidor encontram-se divididas entre as influéncias ambientais, as
diferencas individuais e os fatores pessoais. Da mesma forma que SOLOMON
(2002), SCHIFFMAN E KANUK (2000) entendem que o individuo, sofre influéncias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

KOTLER (2000) adaptou algumas teorias apresentando um modelo que
demonstra os fatores psicodindmicos internos e externos que atuam sobre o

consumidor.

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores

Idade ¢ estigio do psicologicos
ciclo de vida

Cultura Grupos de referéncia

= Familia Motivagdo
Subcultura Ocupaclo 2
. A COMPRADOR
Papéis ¢ posighes Percepglio

sociais

Classes sociais Condigdes cconbmicas

Estilo de vida Aprendizagem

“rengas ¢ atitud
Personalidade Crengas ¢ atitudes

Figura 14: Os fatores que influenciam a compra.

Fonte: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 10%ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

Fatores Culturais

Exercem profunda influéncia sobre o0s consumidores e encontram-se
subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

No ambito mercadolégico, KOTLER (2000, p.36) afirma que “a cultura é o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”.
SCHIFFMAN E KANUK (2000) definem cultura como “a soma total das crencas,
valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de
consumo dos membros de determinada sociedade”. Entédo, os integrantes de uma
sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos que interferem em seus habitos de consumo.

KOTLER (2000) diz que “cada cultura consiste em subculturas menores, as

quais fornecem identificagdo mais especifica e socializacado para os seus membros”.
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Essas subculturas incluem nacionalidades, religides, grupos raciais e regides
geograficas.

Segundo KOTLER (2000) as “classes sociais sdo divisbes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sédo ordenadas hierarquicamente
e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”.
Tido isso as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas
diferentes em relac@o a suas roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer,
escolha dos meios de comunicacao e padrdes de gastos e poupanc¢as (CHURCHILL
E PETER, 2000).

Fatores Sociais
A familia, as relagbes e posi¢cdes sociais e 0s grupos de referéncia acabam
por influenciar o comportamento de compra.
FATORES SOCIAIS

Grupos de
referéncia

Papéis e

status

Fatores sociais

Figura 15: Defini¢do de Fatores Sociais.
Fonte: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 10%ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

De acordo com KOTLER (2000) existem grupos de afinidade chamados
“primarios”, e “secundarios”. Os primarios sdo grupos informais e que a pessoa
interage mais continuamente como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho.
J& os grupos secundérios tendem a ser mais formais e de menor interacdo. Sao
constituidos pelas religides, sindicatos e profissoes.

Nos diferentes grupos sociais as pessoas acabam assumindo diferentes
papéis e posicoes sociais. Neste sentido, é fato que as pessoas, como diz KOTLER

(2000), escolham produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade.
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Fatores Pessoais

Os fatores pessoais estdo relacionados as caracteristicas particulares das
pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta passando
gue podem interferir nos seus habitos e decisdes de consumo. KOTLER (2000)
apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e estagio do

ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Fatores Pessoais

N 3
Idade e estagio no [ : Estilo de vida ]
ciclo de vida B SR ST
. v
¥ 3

circunstancias
economicas

OLUpacaDle Personalidade
e auto-imagem

Figura 16: Definicdo de Fatores Pessoais.

Fonte: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 10%ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara seu
comportamento de compra. RICHERS (1984) afirma que “a personalidade de um
individuo é composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intencbes, preferéncias, opinides, interesses,
preconceitos e normas culturais”.

Por este lado, JUNG (1974) identifica caracteristicas de cada tipo de
personalidade, conhecidas como “personalidades junguianas”. S&ao elas:

a) Sentimento — Pensamento (ST): a pessoa € racional ao tomar decisfes,
avalia fortemente consideragdes econdmicas (muito sensivel a preco) e evita riscos.

b) Sentimento — Emocao (SF): toma decisbes atraves de uma orientacdo
“subjetiva”’; tem possibilidade de considerar outros quando toma decisdes e o
materialismo reflete como os objetos irdo impactar outros.

c) Intuicdo — Pensamento (NT): tem uma visdo ampla da situacdo pessoa,
pesa as opc¢des mentalmente e esta pronto para assumir risco ou ser especulativo

nas decisdes.
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d) Intuicdo — Emocao (NF): imagina uma ampla faixa de opcdes ao tomar as
decisOes; é orientado para pessoas, pois considera a opinido dos outros, € subjetivo

e menos sensivel a preco ja que busca o risco (quer aventura e novidade).

Fatores Psicologicos

Segundo SANT'ANNA (1989), para que um consumidor tome a decisdo de
compra € preciso gue sua mente seja capaz de identificar a existéncia e consciéncia
da necessidade, o conhecimento do objeto que a pode satisfazer, o desejo de
satisfazé-la e a deciséo.

Existem quatro fatores psicolégicos que influenciam as escolhas dos

consumidores: motivagao, percepgao, aprendizagem e crencas e atitudes.

Fatores Psicologicos

Percepcgao Aprendizagem

Figura 17: Defini¢do de Fatores Psicoldgicos.
Fonte: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 10%ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

Para SCHIFFMAN E KANUK (2000), a motivagéo € a forga motriz interna dos
individuos que os impele a acdo, a qual é produzida por um estado de tenséo, que
existe quando ha uma necessidade nédo satisfeita. KOTLER (2000) diz que ao estar
motivada, a pessoa esta pronta para agir.

Complementando o quadro, SCHIFFMAN E KANUK (2000) definem
percepcao como “o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos visando a um quadro significativo e coerente do mundo”. Sao trés os
processos de percepc¢éo (KOTLER, 2000):

- atencdo seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam estimulos
relacionados a uma necessidade atual,

- distorgcéo seletiva: as pessoas podem interpretam as informacgdes conforme

suas intencdes pessoais, sem contrarias as suas pré-concepcgoes;
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- retencao seletiva: as pessoas tendem a reter as informacdes que reforcem
suas atitudes e crencas.

O tema percepcéo sera aprofundado no capitulo 4 deste trabalho.

Segundo KOTLER (2000), “aprendizagem s&o todas as mudangas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcéo de suas experiéncias”.

O individuo é dotado de razéo e personalidade. Nesse sentido, para KOTLER
(2000), “crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”.
Quanto as atitudes, afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de

gostar ou ndo de um objeto.

2.3.2 Comportamentos de compra

KOTLER (2000) descreve os tipos de envolvimento do consumidor no

processo de compra conforme quadro abaixo:

MODELO DAS ETAPAS DO PROCESSO DE
COMPRA DO CONSUMIDOR

Alto envolvimento Baixo envolvimento
Diferencas e Comportamento de
significativas c“"”'"""” eompnon busca de
entre marcas

Poucas
diferengas entre
marcas

Quatro tipos de comportamento de compra

Figura 18: Modelo das etapas do processo de compra do consumidor.
Fonte: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 10%ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

Comportamento de compra complexo

No comportamento de compra complexo, o consumidor passa pelas cinco
etapas do processo de decisao de compra (reconhecimento do problema, busca de
informacdo, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra). Esses consumidores estdo envolvidos com a compra e sabem bem a
diferenca entre as marcas. Esse tipo de comportamento € comum com o0s produtos
caros que sdo comprados com menor freqiéncia e muitas vezes no inicio do

processo o consumidor ndo sabe o suficiente, porém gostaria muito de aprender.
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Neste caso é necessario desenvolver estratégias de comunicagdo que ensinem o

consumidor e descrevam de forma clara os beneficios daguela marca.

Com dissonancia cognitiva reduzida

Neste caso 0os consumidores estdo muito envolvidos em uma compra, mas
notam algumas diferencas (pequenas) entre as marcas. Provavelmente o
consumidor ira visitar varios pontos de venda a fim de entender melhor as
diferencas. ApGs a compra, ele pode sofrer algum tipo de dissonancia, resultante da
percepcdo de alguns pontos ndo satisfeitos. A publicidade para produtos que
envolvam este tipo de comportamento deve fornecer crencgas e avaliagbes para que

0s consumidores se sintam seguros sobre sua escolha.

Habitual

Acontece quando o consumidor quase ndo esta envolvido com a compra e
nao percebe diferencas marcantes entre as marcas, ndo existe lealdade a marca.
Caso ele visite uma loja e ndo encontra a marca que procura provavelmente optara
por outra. Geralmente trata-se de produtos baratos e comprados com frequéncia.

Os consumidores ndo buscam muitas informacdes nem avaliam suas
caracteristicas. S&o passivos as informagdes vindas da midia. Ao anunciar esse tipo
de produto o texto deve destacar os atributos-chave do produto e as imagens tém

presenca marcante, pois ajudam a convencer a pessoa a experimentar o produto

Em busca de variedade

Nesta situacdo, o consumidor estd pouco envolvido com a compra, mas
percebe as acentuadas diferencas entre as marcas e é obrigado a escolher por uma
marcar muito mais por buscar variedade e ndo por estar insatisfeito. E preciso
estimular a variedade, ofertando precos menores, amostras e incentivando o

consumidor a experimentar coisas novas.
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2.3.3 Estagios do processo de compra

O processo de decisdo de compra percorre cinco etapas distintas:
reconhecimento do problema ou necessidade, busca de informacfes, avaliacdo das

alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pdés-compra.

Reconhecimento

O cliente comeca o ciclo de compra ao reconhecer uma necessidade nao
atendida. Isto quer dizer que o consumidor percebe que ele quer um bem ou
servico. Nesta fase € preciso entender o que dispara o interesse por uma classe de
produto, quais necessidades basicas e os valores mais profundos. Segundo ENGEL
(2000) o reconhecimento de uma necessidade provavelmente sera multifacetado e

complexo.

Busca de informacdes

Apos o reconhecimento da necessidade, os consumidores iniciam a busca
para satisfazé-la. Existem dois tipos de busca.

Primeiramente, a busca interna, na qual o consumidor tenta recuperar na sua
memo©éria as alternativas de um produto ou servico. Assim, dependendo do tipo de
necessidade encontrada, o grau da busca pode variar, pois se esse processo
envolve a resolucdo de um problema extenso a busca interna por informacgdes sera
profunda e levara mais tempo.

Ja a busca externa refere-se ao rastreamento de informagfes no ambiente
através de propagandas, amigos e vendedores. Da mesma forma que a interna,
essa busca pode variar conforme a situacédo. Se a compra é feita para uma ocasiao
importante, ela serd mais extensa e feita com maior cuidado. E através da busca
externa que se obtém informacdes como: avaliacdo e comparacdo de marcas;
informacGes que formam crencas; atributos que as marcas possuem e beneficios
gue os varios atributos proporcionam.

Para MICHAEL E MOWEN (2004) alguns indicadores podem avaliar o grau
de busca externa:

* 0 numero de lojas visitadas;

* 0 nUmero de amigos com 0s quais o consumidor discute sobre o produto;



* 0 numero de guias de compra consultados;

e 0 numero de vendedores ou outros empregados da loja, com 0s quais o
consumidor fala;

* 0 nUmero de anuncios que o consumidor v&, ouve ou lé.

Alguns estudos tém revelado que os consumidores ndo desperdicam tempo
em buscas excessivas, pois acreditam que o custo do tempo € maior do que o0s
beneficios obtidos com informac¢des adicionais. Contudo, isso néo significa falta de
interesse e sim que experiéncias passadas e marcas passam a seguranca suficiente

para uma boa decisao de compra.

Avaliacéo

ApOs o reconhecimento das necessidades e o levantamento das informacdes
vem a avaliagdo dessas opcdes. E neste estagio que o consumidor compara as
op¢cbes e pode formar crengas, atitudes e intengcbes sobre as alternativas
consideradas.

Alguns beneficios prioritarios podem ser avaliados como economia,
desempenho, conforto, seguranca, status, confiabilidade, qualidade, etc. ASSAEL
(1992) afirma que esses beneficios sdo avaliados através de dois métodos,
chamados de Modelo Compensatério de Avaliagdo de Marca e Modelo N&o-
compensatorio de Avaliacado de Marca.

O modelo compensatoério supde que os consumidores avaliam cada marca de
acordo com todos os critérios de beneficios, ou seja, o consumidor considera uma
marca como preferida quando ela concentra seus beneficios desejados. Tudo isso é
processado na mente do consumidor que define os beneficios que deseja e os
ordena. Apos isso, observa as marcas e as cruza com os beneficios desejados.

Pelo modelo ndo-compensatdrio, os consumidores classificam as marcas com
um critério de cada vez, avaliando cada marca de acordo com todos os critérios de
beneficios. Se todas as marcas atendem a um primeiro critério, avanca-se para um
segundo critério, eliminando as que nao atendem a este beneficio. E assim
sucessivamente, até que seja escolhida a marca que atender a todos os critérios de
beneficios.

Decisao
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Esta etapa envolve a analise de como as pessoas escolhem por algo, levando
em consideracdo que uma compra é uma resposta para um problema do
consumidor (SOLOMON, 2002). Como ja visto anteriormente, o0 processo de deciséo
de compra inclui atitudes, estilo de vida, percepcdo, e toda uma combinagcdo de
fatores motivacionais que influenciam, direta ou indiretamente, na correta tomada de
decisao.

E importante que se leve em consideracdo quais os papéis de compra e
quem, efetivamente, toma a decisdo. Segundo ENGEL, BLACKWELL e MINIARD
(2000) podemos distinguir cinco papéis assumidos pelos individuos numa decisdo
de compra:

- Iniciador: aquele que sugere e reune informacgdes que ajudam na decisao;

- Influenciador: pessoa cujos pontos de vista influenciam a deciséo;

- Decisor: aquele que decide se deve comprar o que, como e onde comprar,

- Comprador: quem efetua a compra;

- Usuario: pessoa que usa ou consome o produto ou servico.

Pdés venda

Apés a compra, o consumidor ira avaliar se aquele produto ou servigo atingiu
as suas expectativas e se sua decisdo foi assertiva. Existem trés resultados
possiveis:

- desempenho de acordo com as expectativas (sentimento de neutralidade)

- 0 desempenho ultrapassa as expectativas levando a satisfacao plena

- desempenho abaixo do esperado causando insatisfacao.

A avaliacdo do pdés compra é essencial, pois servira como referéncia nas
decisfes futuras. Além disso, essa avaliacdo gera conhecimento sobre um produto

Ou marca e novos patamares de expectativa em relagéo a futuras compras

2.4 PERCEPCAO

Conforme ja comentado anteriormente, o individuo tem uma percepcao do
mundo a sua volta, ou seja, uma maneira de enxergar o ambiente baseado em
experiéncias, desejos e necessidades. Desta forma, influenciado por fatores

emocionais compostos de coédigos auditivos, visuais e sinestésicos, 0s
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consumidores sdo envolvidos e motivados a comprar aquele produto ou procura-lo
apOs um anuncio na televisao.

Para KARSAKLIAN (2000), a percepcdo € subjetiva ao se referir a forma
como nos apropriamos de um produto e construimos a realidade, seletiva, pois filtra
as informacdes e seleciona apenas o que interessa, simplificadora uma vez que nao
conseguimos processar todas as informacdes recebidas, limitada no tempo pois, na
maioria das vezes, ndo permanece eternamente e cumulativa pois é possivel se ter
uma percepcao apos a combinagcdo acumulada dos dados recebidos.

Durante a percepcao, o ser humano recebe, seleciona, organiza, interpreta e
procura um significado para que o estimulo se relacione com a sua realidade.

Desta forma, o estudo da percepcédo para o marketing pretende entender
como o inconsciente trabalha os estimulos percebidos para transforma-los em um
significado que leve o individuo a comprar determinado produto. Segundo SAMARA
e MORSCH (2005), no processo de percepcdo o individuo absorve sensacfes ao
entrar em contato com mensagens que escolhe para prestar atengdo, entre as
tantas exposicdes a que se submete, e as utiliza para interpretar 0 mundo ao seu
redor.

O processo da percepcdo se divide em 3 fases (selecédo, organizacdo e
interpretacédo):

1. Selecdo: uma pessoa recebe um estimulo baseado na sua necessidade e
relevancia frente a sua realidade. Algumas variaveis podem auxiliar 0 aumento da
percepcdo: dimensdo (tamanho da mensagem seja visual ou sonora), cor,
intensidade, movimento, contraste (barulho em um local silencioso, colorido em um
ambiente preto e branco), localizagdo (produto na linha dos olhos na géndola,
propagando dentro de um contexto na televisdo), insélito (o diferente em cor,
formato, textura).

2. Organizagdo: os individuos tendem a agrupar suas percepcdes baseando-
se em 3 principios:

a) figura-fundo: os estimulos mais contrastantes sdo notados primeiro. Ex. a
vitrine chamativa de um estabelecimento versus o fundo musical

b) agrupamento: a reunido dos estimulos em grupos visando facilitar a
memoria. Ex.. a exibicdo de uma roupa elegante dentro de um contexto de uma

reunido de negdcios leva a imagem de futuro promissor
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c) concluséo: a tendéncia de finalizar uma tarefa iniciada. Ex. um acessorio
visto em uma loja apds a escolha de uma blusa

3. Interpretacao: o significado de todos os estimulos recebidos e organizados
anteriormente mediante pontos de referéncia. Um cheiro que lembra o ambiente de
uma determinada marca. Os mecanismos responsaveis por essas decodificacbes
podem ser por niveis (bom ou ruim), por associacdo (é caro, portanto de qualidade)
ou por generalizagdes (cores, logos ou sons).

A interpretacdo dos estimulos sofre influencias internas e externas visto que
se baseiam nas experiéncias de cada um. Desta forma, a interpretagdo subijetiva, a
percepcdo, pode ser bem diferente do que o produto é na realidade e é esta
percepcdo que agrada e incentiva a compra que as empresas buscam para vender
seus produtos. Uma exposicao diferenciada, um ambiente com mdusica, a cor
adequada, um servico adicional afetam a imagem percebida do consumidor e podem
influenciar na decisdo de compra.

O processo de compra passa por varias etapas como ja descrito
anteriormente: reconhecimento, busca de informacao, avaliacdo, decisdo de compra
e pés compra. A decisdo de compra pode ser repleta de duvidas: sera que este é
realmente o melhor produto? O melhor preco? Agrada mais que o outro? Todas
essas incertezas e consequéncias da decisdo de compra ou nao recebem o nome
de risco percebido.

O risco percebido pode ser funcional quando as duvidas estédo relacionadas
ao desempenho do produto, fisico quando é analisado se pode ser prejudicial ou nédo
a pessoal, financeiro quando ndo ha a certeza de que o produto vale o que custa,
social quando pode trazer algum constrangimento frente a outras pessoas,
psicolégico se pode trazer arrependimento ou culpa e de tempo quando se avalia o
tempo gasto para a escolha do produto.

Os riscos percebidos variam de pessoa para pessoa, de acordo com a
caracteristica e categoria do produto e com a ocasido de compra. A compra de uma
casa envolve um risco muito maior que a compra de uma roupa ou alimento, assim
como a compra pela internet € muito mais dificil que a compra em uma loja.

Algumas atitudes como a busca de informagOes detalhadas, a imagem da
marca, a indicacdo de uma pessoa, a atmosfera do ambiente em que o produto esta

pode influenciar e até reduzir o risco percebido na decisdo de compra.
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Segundo pesquisas, 70% das decisdes de compra no Brasil ocorrem no ponto
de venda e estima-se que 50% das compras ocorram por impulso. De acordo com
pesquisas realizadas pelo POPAI (Point of Purchase Advertising Institute) o
brasileiro gasta em média 12% acima do previsto no ponto de venda. Ele é

cauteloso, detalhista e gasta em média 77 minutos para efetuar uma compra

2.4.1 Marketing Sensorial

Os cinco sentidos sédo capazes de captar as informacdes do ambiente externo e
desencadear o processo de percepcdo do consumidor. As pessoas gostam de tocar,
sentir a textura de uma roupa, sentir o cheiro de um novo perfume e o sabor de um
alimento. Dentro do ponto de venda, as dimensdes sensoriais sdo amplamente
exploradas. Cada um dos sentidos possui caracteristicas proprias e uma forma
distinta de ser explorado:

- Visdo: a maior possibilidade de estimulos, responsavel por 70% da nossa
percepcdo. A comunicacdo vem através da cor, tamanho, estilo, design. Aqui &
possivel explorar as embalagens dos produtos, as géndolas e os displays.

- Olfato: € um sentido fortemente manipulavel e os odores se fixam no cérebro
humano de forma duradoura. Eles podem despertar emog¢des ou criar uma sensacao
de tranquilidade assim como invocar recorda¢des ou ainda aliviar o stress.

- Tato: tocar os objetos parece ser algo inevitavel. E preciso sentir a textura e
pegar as embalagens para se aproximar do produto e até mesmo entender a sua
qualidade (ex. tecidos, roupas).

- Audicdo: segundo SOLOMON (2002), os jingles de publicidade mantém a
consciéncia de marcas e a musica de fundo cria estados de espirito desejado. A
guem chame as musicas que tocam nas lojas de “musicas funcionais”, as quais tém
como objetivo acalmar ou estimular os consumidores.

- Paladar: Para UNDERHILL (1999) quase 90% dos novos produtos alimenticios
fracassam ndo porque as pessoas ndo gostaram deles, mas porque as pessoas
nunca os provaram. As pessoas formam experiéncias fortes com determinados

sabores, contudo, ele é o mais restrito nos pontos de venda.

36



3 ESTUDO DE CASO - LOJAS RENNER

3.1 Histoérico (fonte: www.lojasrenner.com.br)

Em 1965, as lojas Renner tornaram-se uma empresa verdadeiramente
independente. Até entdo, a empresa existia como parte do grupo A. J. Renner,
industria fabril instalada em Porto Alegre (RS). A Renner inaugurou em 1922, na
capital gaucha, seu primeiro ponto-de-venda com artigos téxteis. Em 1940, o mix de
produtos foi ampliado e passou a operar como uma loja de departamentos.

A companhia Lojas Renner S.A foi constituida em 1965 e em dois anos se
tornou uma empresa de capital aberto. No inicio dos anos 90, a empresa passou por
uma reestruturacdo e especializou-se em moda expandindo suas operacdes. No
final de década de 90, a J. C. Penney Brazil, Inc. subsidiaria de uma das maiores
redes de lojas de departamentos dos EUA, adquiriu o controle acionario da
Companhia. A partir de entdo, a Renner obteve beneficios operacionais, acesso a
fornecedores internacionais, consultoria para a escolha de pontos comerciais e
adocao de procedimentos e controles internos.

Com a implantacdo do conceito de lifestyle em 2002, as cole¢des passam a
ser desenvolvidas por estilos de vida e refletem um jeito de ser e de vestir, com base
em atitudes, interesses, valores, personalidades e habitos dos clientes. As lojas
passam a expor os produtos de forma coordenada, facilitando a escolha do
consumidor e otimizando o seu tempo de compras. Em junho de 2005, a JC Penney
optou pela venda do controle através de oferta publica de acdes na BOVESPA.

A Loja Renner entrou no Novo Mercado da Bovespa como a primeira
Companhia no pais a ter aproximadamente 100% das ac¢des em circulagéo.

Hoje a Lojas Renner € a segunda maior rede de lojas de departamentos de
vestuario no Brasil e das 111 lojas existentes, 104 estdo instaladas em Shopping
Centers e 7 em pontos centrais de cidades.

Seu faturamento em 2008 foi de R$2.616 milhdes (35% superior a 2006 e 10,4% a
2007) registrando uma margem bruta de 46,4% e 9647 empregados. Neste mesmo
ano 15 novas lojas foram inauguradas totalizando 230 mil metros quadrados de area
de vendas. Visando um melhor controle do seu inventario vem adaptando a sua

estrutura logistica e a cadeia de fornecedores para atender a maior escala atingida.
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Atualmente o tempo médio de passagem dos produtos nos centros de distribuicdo é
de apenas 48 horas. H4 3 centros de distribuicdo no Brasil (Santa Catarina, Sao
Paulo e Pernambuco).

A consolidacdo da marca também € um fator importante, pois aumenta a
circulacao dos clientes. O conceito de Estilos de Vida (Lifestyle) é aprovado pelos
clientes e consolida-se a cada ano. A Loja Renner cria, desenvolve e vende
mercadorias (roupas e acessorios de moda, produtos de moda intima, calcados e
cosmeticos) para mulheres, homens, adolescentes e criancas além de desenvolver,
em parceria com seus fornecedores, linhas préprias de cosméticos e de acessorios.

Em seu relatorio da administracdo divulgado aos investidores a respeito do
ano de 2008 afirma-se que a organizacao das lojas por Estilos de Vida (Lifestyles),
possibilita 0 aumento de vendas cruzadas, evita as sobreposices de modelos e,
consequentemente, aumenta o giro dos estoques além de reduzir as remarcacdes

de precos (markdowns) e refletir positivamente na margem bruta da Companhia.

3.2 A atmosfera comercial

3.2.1 Fachada e vitrine
Com o nome da empresa bem exposto e uma excelente localizacdo (em

frente a duas escadas rolantes e ponto de encontro) dentro do shopping Palladium
(Curitiba-PR), a loja Renner se destaca pela iluminacdo do letreiro, grandes portas
que facilitam o acesso e vitrines que fazem combinacdes e apresentam aos
consumidores as ultimas tendéncias da moda feminina e masculina combinadas a
acessorios a venda dentro da loja. Folhetos na entrada da loja oferecem aqueles
que buscam informacdes, precos e opc¢des para todos os estilos. Ja neste momento
0 consumidor é atraido e passa a se sentir participante do espaco, pois € capaz de
se relacionar com, ao menos, um dos estilos de roupa expostos.

Toda a loja (projeto arquitetonico, fachada, vitrine) esta dentro da identidade
visual Renner e relacionados a missao “Ser a maior e melhor loja de departamentos
das Américas para o segmento médio/alto dos consumidores com diferentes estilos,
sempre com moda, qualidade, precos competitivos e exceléncia nos servicos

prestados, encantando e inovando”.
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Figura 19 Vitrine e Fachada
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

Figura 20 Saida da loja
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

3.3.2 Layout
A loja foi planejada para ter um fluxo circular proporcionando a visita por toda

a loja. Entrando a direita esta a parte nobre da loja: departamento de roupas
femininas, carro chefe da empresa. Os caixas estdo no fundo da loja assim como o0s
provadores e crediario. Os corredores sao amplos e os produtos estdo em altura
ideal para o acesso dos consumidores.
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Figura 21 Layout da loja
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

O ‘“encantbmetro” (display na saida da loja) registra a satisfacdo do
consumidor e for¢a-o a avaliar a Renner dentro do modelo compensatorio (avaliagdo
Unica da marca a partir de um conjunto de beneficios desejados). Se algo nao
satisfaz, um promotor esta disponivel para entender o porqué da avaliacdo ruim.

Figura 22 Encantémetro
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

As prateleiras e cabideiros facilitam a exposicdo na linha do olhar e os
provadores permitem a movimentacdo dos clientes dando-lhes conforto para
experimentar as roupas e tomar a decisdo acertada. O layout permite que o0s
consumidores toquem e experimentem o0s produtos sempre que desejarem. A
exposicao cuidadosa dos produtos facilita a seducdo e o encantamento daqueles

gue nem pensavam em comprar.
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A loja é setorizada e deixa claro o seu posicionamento: “Vocé tem seu estilo.
A Renner tem todos”.

3.3.3 Apresentacgao dos produtos
Os setores sédo identificados por placas, manequins e algumas pecas de

roupas combinadas que permitem a exploragdo da imagem idealizada pelo
consumidor. As colecfes e a exposicao sao feitas por estilos de vida (como grupos
de afinidade secundarios) que refletem um jeito de vestir, com base em atitudes,
valores, personalidades e habitos. Nitidamente nota-se a influéncia dos fatores
pessoais (idade, estagio do ciclo de vida, ocupacao, estilo de vida, personalidade)
na exposicdo dos produtos influenciando fortemente a decisdo de compra ao
aproximar a marca do consumidor.

Expor os produtos de forma coordenada (cross-merchandising) facilita a
escolha e satisfaz o cliente que busca variedade e ganha agilidade na hora de
escolher. Com foco nesse tipo de consumidor, a loja € obrigada a oferecer um
grande mix de produtos, precos competitivos e incentivar o uso da moda da estacao.

Os produtos estdo em facil acesso e vendedoras organizam constantemente a loja.

Figura 23 Interior da loja - Departamento de roupa feminina
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

Espelhos permitem que os consumidores combinem, experimentem e

visualizem os acessorios na loja.
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Figura 24 Exposicao de acessorios
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

A iluminacdo combina lampadas frias e incandescentes e auxilia a criar uma
atmosfera agradavel. Alguns pontos com iluminacdo de destaque sob alguns
produtos. Piso, paredes e teto em cores claras permitindo a combinacéo infinita de
cores.

Figura 25 Revestimento e lluminagéo
Fonte: Loja Renner — Shopping Palladiun — Curitiba - PR

A musica invade o ambiente e tem o objetivo de estimular o consumidor
fazendo com que permaneca e compre através de uma atmosfera agradavel. Ha

uma espécie de “Radio Renner” com alguns jingles publicitdrios que mantém a
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consciéncia da marca e da necessidade de atender o estilo de cada um. N&o ha a
utilizacdo de um aroma especifico.

Nos provadores ha cartazes sobre o “Cartdo Renner” e a possibilidade de
parcelamento da compra afastando a percepcdo de endividamento. A oferta de
ajustes nas roupas adapta o produto ao comprador e a possibilidade de pessoas
ligadas ao comprador acessarem o provador auxilia a uma melhor percepg¢do do

produto e provavelmente uma melhor satisfacdo no pés compra.
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CONCLUSAO

A atmosfera da loja e as propriedades fisicas do ambiente de varejo tém
recebido cada vez mais foco dos profissionais de marketing, pois pode influenciar e
desenvolver um relacionamento com o consumidor no momento e local corretos.

O ambiente da loja pode direcionar a atencdo do consumidor para
determinado produto utilizando uma luz adequada, pode esconder o que nédo deve
aparecer, pode estimular a compra através de uma exposi¢cdo coordenada, pode
acalmar ou motivar os clientes através de musicas. Pode fazer o consumidor voltar
no tempo através de um cheiro distinto, pode permitir que o consumidor toque,
experiente e sinta-se completamente livre para escolher o produto.

O ponto de venda caminha dentro do processo de decisdo de compra ao
fornecer informacdes sobre o produto, permitir que o consumidor experimente, seja
informado do preco e finalmente decida apds analisar quais as consequéncias que
aguela compra pode gerar. Dentro desse processo, a percepcao do consumidor &
extremamente importante visto que a imagem percebida pode ser diferente para
cada um e esta ligada as necessidades, experiéncias e habitos do consumidor.

Em 2002, a Renner (loja de departamento de moda) alterou a forma de
apresentacao de suas colecdes e dividiu o layout da loja em estilos de vida. As lojas
possuem um fluxo circular, permitem que o cliente caminhe por todo o
estabelecimento, apresenta exposi¢coes de roupas coordenadas com acessorios e o
mais importante, vao de encontro com o0s desejos, necessidades, habitos e jeito de
ser de cada consumidor que se encaixa no ambiente e aprova a decisdao da
companhia.

O objetivo desse trabalho foi conectar o consumidor ao ambiente do ponto de
venda. Acredita-se que nos préximos anos o varejo tenha cada vez mais importancia
dentro da economia, que a busca exigente dos consumidores e a oferta variada da
industria facam da atmosfera das lojas um fator ainda mais relevante para a decisao

de compra do consumidor.
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