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ARTIGOS

A IMPORTANCIA DO VISUAL MERCHANDISING
NA PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES

THE IMPORTANCE OF VISUAL MERCHANDISING
IN THE CONSUMERS PERCEPTION

RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar a importancia dos elemen-
tos de visual merchandising (VM) na percepgao dos consumidores,
identificando se existem diferencas significativas quando os consumi-
dores sdo segmentados por sexo, idade, escolaridade e faixa de renda.
Para alcancar tal objetivo, realizou-se uma pesquisa de abordagem
quantitativa, aplicando um questionario a 150 respondentes. A analise
dos dados foi feita por meio dos testes estatisticos teste ¢ de Student
e ANOVA One-Way. Os resultados encontrados indicaram que os
elementos de VM que mais apresentaram diferencas entre os grupos
foram vitrine e cores, sendo tidos como mais importantes para mu-
lheres, que tém até 25 anos, possuem ensino fundamental e recebem
até um salario-minimo ou entre um e dois salarios. Alguns elementos,
como fachada, acessibilidade, provadores e exposi¢cao dos produtos,
nao obtiveram diferencas significativas entre os grupos.

Palavras-chave: Visual Merchandising. Percepgdao do Consumi-
dor. Varejo.

ABSTRACT

This work aimed to analyze the importance of the elements of visual
merchandising (VM) in consumer perception, identifying if there are
significant differences when consumers are segmented by sex, age,
schooling level and income range. To achieve this goal a quantitative
approach was carried out, applying a questionnaire to a total of 150
respondents. Data analysis was performed using Student ¢ test and
ANOVA One-Way statistical tests. The results showed that the ele-
ments of VM that presented the most differences between the groups
were showcase and color, being considered as more important for
women, who are up to 25 years of age, have basic education, and re-
ceive up to a minimum wage or between one and two salaries. Some
elements such as fagade, accessibility, dressing rooms and product
exposition did not obtain significant differences between the groups.

Keywords: Visual Merchandising. Consumer Perception. Retail.
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1 INTRODUCAO

O varejo brasileiro, considerado um dos
setores mais dinamicos da economia, tem pas-
sado por diversas transformagdes nas ultimas
décadas. Entre os fatores que provocaram tais
transformacgoes, destacam-se as mudangas no
comportamento do consumidor, o surgimento
de novos formatos de varejo (como o e-com-
merce ¢ social commerce), ¢ a abertura de
mercado que ocorreu por intermédio da globa-
lizagdo, que possibilitou a entrada de grandes
varejistas estrangeiros no Brasil (LAS CASAS;
GARCIA, 2007). Diante da grande compe-
titividade existente nesse setor ¢ das mudan-
¢as que ocorrem constantemente, as empresas
precisam, cada vez mais, destacar-se dos con-
correntes. Portanto, para permanecerem nesse
mercado, € necessario buscar a diferenciacio.

Nesse sentido, os varejistas tém apro-
veitado o proprio espago interno da loja como
meio para obter diferencial competitivo, trans-
formando-o em um ambiente convidativo e es-
timulante. No setor de servicos, essa diferen-
ciacdo ¢ ainda mais importante devido ao fato
de os servigos serem intangiveis, ou seja, nao
podem ser tocados ou sentidos. Dessa forma,
o ambiente da loja é a parte mais tangivel e in-
fluencia a percepcao do consumidor acerca do
servigo ofertado e, por isso, tem recebido maior
atengdo por parte das empresas.

As técnicas de Visual Merchandising
(VM) constituem uma ferramenta utilizada por
varejistas para compor uma apresentagao e uma
atmosfera da loja, utilizando a iluminagdo, as
cores, 0 layout, 0 som, o aroma, o design, a co-
municagdo visual e as vitrines, explorando os
cinco sentidos humanos. Ele prepara o ambien-
te para receber o cliente e deixa-lo a vontade
na loja, pois, quanto mais a vontade ele estiver,
maior sera a chance de realizar a compra. Po-
rém, o visual merchandising ndo ¢ importante
apenas para incrementar as vendas, ele também
ajuda a criar, na mente do consumidor, uma
percepcao positiva do estabelecimento.

De acordo com os dados da pesquisa “A
hora certa de ativar o shopper”, realizada pela
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Nielsen (2015), cerca de 70% das decisdes de
compra s3o tomadas no ponto de venda. A pro-
paganda pode até criar o desejo de consumo,
mas a decisdo de compra acontece no momento
em que o consumidor entra em contato com o
produto no ponto de venda. Por isso o visual
merchandising ¢ considerado uma das midias
mais eficazes, pois ¢ a Gnica que conta com o0s
trés elementos que compdem a venda: o consu-
midor, o produto e o dinheiro (BLESSA, 2011).

Com produtos cada vez menos diferen-
ciados ¢ lojas quase idénticas, ¢ necessaria a
utilizacdo do visual merchandising para trans-
formar o ponto de venda em um ambiente que
provoque sensagdes positivas no consumidor,
tornando a experiéncia de compra um momento
unico. Um ambiente agradavel deixa o cliente
mais confortavel e, consequentemente, aumen-
ta a possibilidade da compra ser efetivada.

Blessa (2011, p. 31) destaca a importan-
cia do visual merchandising, quando afirma
que “é preciso criar um design diferenciado
e agradavel de loja para promover visitas e
muitas vendas.” A atmosfera da loja deve ser
trabalhada para estimular o cliente a passar o
maior tempo possivel na loja, para que, assim,
compre mais. Nesse sentido, o visual merchan-
dising contribui para transformar o ambiente da
loja de modo que ele influencie as decisdes de
compra do consumidor.

Por meio das técnicas de visual mer-
chandising, ¢ possivel transmitir a imagem de
loja que o varejista deseja. Portanto, o visual
merchandising pode ser utilizado para fortale-
cer a imagem da empresa, pois ele possibilita
ao cliente ter experi€ncias prazerosas, 0 que
afeta, diretamente, sua percepgao de qualidade
acerca do produto/servigo consumido, além de
destaca-la dos seus concorrentes. No ponto de
venda, o cliente pode ter maior contato com o
produto, pode ver, tocar, sentir, ¢ isso deve ser
explorado como um diferencial pelo varejista.

Assim, o tema em questdo & relevante
por se tratar de importante ferramenta de dife-
renciagdo e vantagem competitiva para as em-
presas de varejo e de servigos. Contudo, para
que o visual merchandising alcance seus obje-
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tivos, € necessario verificar se seus elementos
sdo considerados importantes na percepcao dos
consumidores, caso contrario, os esfor¢os de
marketing ndo alcangardo seus objetivos.

Partindo disso, busca-se compreender a
importancia do visual merchandising na per-
cepgdo dos consumidores. Dessa forma, esse
trabalho teve como objetivo analisar a impor-
tancia dos elementos de visual merchandising
na percepcao dos consumidores, identificando
se existem diferencas significativas quando os
consumidores sdo segmentados por sexo, ida-
de, escolaridade e faixa de renda.

Este artigo esta dividido em cinco se-
¢oOes: a primeira € a introducdo; em seguida,
sdo apresentados os principais conceitos sobre
visual merchandising, bem como os elementos
que o compdem; a terceira secdo apresenta os
procedimentos metodolégicos adotados para
alcangar o objetivo proposto; na quarta segao,
sdo apresentados e discutidos os resultados
obtidos na pesquisa; e, por fim, sdo apresentadas
as consideragoes finais do estudo.

2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo discorrera sobre os prin-
cipais conceitos teoricos disponiveis na li-
teratura acerca do tema em questdo, a fim de
construir um embasamento para alcangar o
objetivo proposto. Para tanto, inicialmente, tra-
ta-se do visual merchandising, e, em seguida,
sdo apresentados os elementos que compdem a
atmosfera de loja.

2.1 VISUAL MERCHANDISING

Visual merchandising, segundo Blessa
(2011), ¢ a técnica de trabalhar o ambiente da
loja, criando identidade por meio do design, da
arquitetura e da decoragdo, que tem o objetivo
de aclimatar, motivar e induzir o consumidor
a compra. Assim, com essa técnica, ¢ possivel
ambientar os produtos e a loja. Bernardino et
al. (2008) conceituam o visual merchandising
como a combinagdo de todos os estimulos vi-
suais presentes no ambiente da loja, abrangen-
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do tudo o que o consumidor percebe. Segundo
0s mesmos autores, o visual merchandising vai
além do sentido da visao para tornar-se um con-
ceito de percepgao.

Apesar do nome, o visual merchandising
ndo envolve apenas a visdo, ele procura estimu-
lar todos os sentidos humanos: a visdo pode ser
estimulada pelas cores e pelas luzes; o olfato,
pelos aromas e suas associagdes emocionais; o
paladar, por meio de degustagdes de produtos;
a audicdo pode ser despertada por uma musica
de que o cliente goste; e o tato pode ser explo-
rado, permitindo ao consumidor tocar o produ-
to. Com as técnicas de visual merchandising,
o varejista pode criar um ambiente agradavel,
que estimule os cinco sentidos dos clientes, que
desperte, no consumidor, sentimentos positivos
sobre sua loja e transforme o0 momento da com-
pra em uma experiéncia prazerosa.

De acordo com Bernardino et al. (2008,
p. 130), o visual merchandising € o instrumento
estratégico que possibilita ao varejista “construir
a sua imagem e oferecer uma experiéncia de
compra que atenda as expectativas do consumi-
dor.” A fungdo do visual merchandising € atrair
os consumidores para o interior da loja por meio
de uma vitrine impactante, do layout da loja e
da disposi¢do dos produtos, estimularem a per-
manéncia dos clientes no ponto de venda, para
motiva-los & compra e proporcionar uma expe-
riéncia positiva, garantindo, desse modo, que o
consumidor retorne a loja (MORGAN, 2011).

Além disso, a apresentacdo dos produtos
de forma mais atraente visualmente contribui
para formar a imagem global da loja. Um va-
rejista de desconto pode usar expositores sim-
ples para apresentar a mercadoria, enquanto
uma loja que pretende transmitir uma imagem
mais sofisticada pode utilizar mesas de exposi-
¢do, prateleiras e estantes elegantes para exibir
seus produtos. Dessa forma, ¢ importante que
a estratégia de visual merchandising combine
com todos os outros elementos que constituem
a loja, para transmitir uma imagem harmoniosa
(MALHOTRA; EBSTER; GARAUS, 2013).

O visual merchandising, também, pode
ser utilizado para afirmar a identidade da empre-
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sa. Conforme Sackrider, Guidé e Hervé (2009),
os elementos de visual merchandising, como a
apresentacdo da loja, as vitrines, a atmosfera
e a apresentacdo dos produtos, a decoragdo e
a comunicacdo visual da empresa contribuem
para dar personalidade a empresa e constituir
sua imagem. O ponto de venda representa, en-
tdo, uma ferramenta para formar na mente dos
clientes uma imagem positiva da loja, a partir
da utilizacdo desses elementos combinados, de
maneira coerente.

Do ponto de vista estético, o visual mer-
chandising cria uma impressdo favoravel da
loja, simplifica o processo de compra do con-
sumidor, € o induz a comprar mais e a retor-
nar a loja, além de transforma-la em um local
estimulante para a compra. Do ponto de vista
técnico, o visual merchandising contribui para
elevar a produtividade da loja, aumentar o giro
do estoque e, consequentemente, aumentar as
vendas (BERNARDINO et al., 2008).

Por meio das técnicas de visual mer-
chandising, o varejista pode construir uma at-
mosfera que transmita ao consumidor o que a
loja ¢é, o tipo de produto que vende, criando um
ambiente agradavel e sugestivo para a compra.
A seguir, serdo apresentados os elementos de
visual merchandising que podem ser utilizados
na construcao da atmosfera da loja.

2.1.1 Apresentacio externa da loja

A apresentagdo externa da loja provo-
ca o primeiro impacto no consumidor ¢ sina-
liza o tipo de atmosfera que encontrard em
seu interior. Ela provoca um forte impacto na
imagem da loja, pois determina a primeira im-
pressdo que o cliente tem dela, influenciando
sua percepcao sobre a qualidade dos produtos
vendidos e sobre o tipo de loja. Os aspectos da
apresentacdo externa da loja devem ser bem
trabalhados para atrair o consumidor e estimu-
la-lo a entrar na loja. Por meio desses aspectos,
a loja pode projetar uma imagem, que pode ser
sofisticada, popular, conservadora ou de moda
jovem, de acordo com o que o varejista preten-
de (PARENTE, 2007).
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De acordo com Parente (2007), na de-
finicdo da apresentacdo externa de uma loja,
devem ser considerados alguns fatores: a visi-
bilidade da loja ¢ um fator de grande importan-
cia, pois, além de atrair consumidores, reforga
a lembranga na mente de quem vé a loja. E
importante, também, que haja compatibilidade
com o ponto, ndo s6 na adequagdo do tamanho
da loja ao tamanho do ponto, como também na
harmonia com as demais edificagoes da imedia-
¢do. A arquitetura da loja deve transmitir uma
imagem positiva € comunicar a impressao que
o varejista deseja que o cliente tenha em relacdo
a sua loja, e a fachada da loja deve despertar a
atencdo do consumidor e motiva-lo a entrar.

A entrada da loja deve apresentar uma
boa iluminacdo, piso plano e sem degraus e
materiais ndo escorregadios, para estimular o
consumidor a entrar na loja. Blessa (2011, p.
26) destaca algumas das barreiras invisiveis,
que desestimulam o consumidor a entrar na
loja: ma localizagdo; fachada feia ou escura;
degraus e obstrugdes; vitrines desorganizadas;
falta de prego nas vitrines.

A sinalizago, também, € muito importan-
te na comunicagdo externa. A placa com identifi-
cacao ou logomarca do varejista é, geralmente, a
primeira sinalizacdo que o consumidor percebe.
Seu tamanho, forma, cor e iluminagdo devem ser
adequados para despertar interesse e convidar o
consumidor a entrar na loja. A placa também
serve para comunicar informagdes importantes,
como o horario de funcionamento da loja, nime-
ro de telefone, por exemplo. Os totens também
ajudam a reforgar a visibilidade da loja e podem
indicar sua presenga mesmo a uma longa distan-
cia (PARENTE, 2007).

2.1.2 Vitrine

A vitrine € o reflexo da oferta de produ-
tos, do estilo e do publico-alvo que a empresa
pretende atingir. Ela contribui para a constru-
¢do da imagem da loja e é o primeiro ponto
de contato entre a empresa e os seus clientes
(SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009). De
acordo com Malhotra, Ebster e Garaus (2013,
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p. 62), a vitrine é “uma das ferramentas de co-
municacdo de marketing menos dispendiosas
e mais eficientes que um negocio pode usar.”
A vitrine ¢ uma importante midia do ponto de
venda, principalmente para pequenos varejistas
que ndo fazem propaganda, e cria uma aproxi-
macao entre a empresa € o consumidor.

Uma boa vitrine ndo é somente capaz de
atrair o consumidor para o interior do estabe-
lecimento, como também refor¢a a imagem da
empresa. A vitrine “é a primeira impressao que
o cliente tera da loja e, certamente, uma ideia do
que ira encontrar la dentro” (HASCKEL; DEL-
-VECHIO, 2014, p. 19). Segundo Godoy (2004
apud ZAMBERLAN et al, 2010), a vitrine
deve gerar o impulso de compra no consumidor.
Ela precisa ser preparada para vender por si s0,
como se a loja ndo dependesse de vendedores.
Malhotra, Ebster e Garaus (2013) ressaltam que
¢ importante que o varejista tenha uma estratégia
clara para a sua vitrine, ele deve escolher o que
deseja transmitir por meio dela. Se desejar atrair
o maior nimero de pessoas para a loja, ele deve
expor as principais mercadorias acessiveis na vi-
trine. Se desejar transmitir uma imagem de loja
exclusiva, deve focar em mercadorias inovado-
ras e de alto preco.

Por meio da vitrine, a loja faz uma de-
claragdo a respeito do segmento de publico que
pretende atingir. E necessério, portanto, focar
em apenas um segmento, pois ao tentar agradar
varios publicos, ndo se agrada a nenhum. Além
disso, as vitrines refletem a imagem e o estilo
da loja. Pelo tipo de decoragdo, ¢ possivel até
julgar os precos que determinada loja pratica.
Em lojas de vestudrio, as vitrines sdo de extre-
ma importancia, porque atraem os clientes para
dentro da loja. No entanto, ¢ importante tomar
cuidado para ndo expor produtos que nao se te-
nham em estoque, pois a falta de produtos ex-
postos ou disponibilidade de apenas alguns ta-
manhos frustra o consumidor (BLESSA, 2011).

E fundamental que, na apresentagdo de
uma vitrine, sejam expostos apenas um nimero
limitado de produtos, caso contrario, causara no
consumidor, um desconforto visual, pois 0 ex-
cesso de informagdo causa confusdo. Lojas que
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apresentam muitos produtos na vitrine causam
a impressao de lojas de desconto. Ao desenvol-
ver um tema para a decoragdo de uma vitrine,
deve-se assegurar que ele é coerente com 0s
produtos e com a loja. O uso de texto colorido
e impactante pode realgar uma vitrine, mas nao
se pode esperar que o consumidor leia um texto
longo em uma vitrine. E melhor utilizar frases
curtas, simples e explicativas (BLESSA, 2011;
MORGAN, 2011).

O varejista deve estar atento ao tempo
de vida util de uma vitrine, que ¢ curto. Uma
vitrine que causa impressdo de novidade, com
o tempo torna-se cansativa. De modo geral, as
vitrines devem ser modificadas a cada duas ou
trés semanas, mas os produtos expostos podem
ser trocados com mais frequéncia. Em lojas de
shopping, onde o movimento ¢ intenso, devem
ser trocadas em menor tempo. Lojas que se
encontram em ruas residenciais, em que o pu-
blico € quase sempre o mesmo, a vitrine deve
ser trocada semanalmente (ZAMBERLAN et
al., 2010). Segundo Malhotra, Ebster e Garaus
(2013), os consumidores tém sede de novidade
e uma vez atraidos por determinada vitrine, é
muito mais dificil atrai-los novamente, no futu-
ro, com a mesma vitrine.

2.1.3 Design da loja

Um design diferenciado ajuda na cria-
¢do de uma atmosfera agradavel e na atragdo de
clientes. Segundo Morgan (2011), o principal
objetivo do projeto de uma loja € apresentar os
produtos da melhor maneira possivel por meio
de uma combinagado de ambiéncia, funcionalida-
de e design de interiores convidativo. O design
da loja deve apresentar coeréncia com os produ-
tos vendidos e com o publico-alvo da loja. Ao
projetar um design de loja, alguns itens devem
ser levados em consideragao (PARENTE, 2007).

a) paredes: as cores, as texturas e 0 aca-
bamento das paredes sdo fatores que
contribuem para construir a atmosfera
da loja. Lojas mais sofisticadas geral-
mente ddo um acabamento mais elabo-
rado para suas paredes, com detalhes
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em relevo e com decoragdes, ou com
revestimento, como papel de parede
ou carpete. Ja em lojas mais popula-
res, ou que comunicam uma imagem
de preco baixo, as paredes levam ape-
nas um revestimento basico de tinta;

b) largura dos corredores: a largura
dos corredores esta associada ao grau
de conforto que a loja oferece aos
clientes. Corredores estreitos ficam
congestionados e dificultam a loco-
mogao. Consumidores passam mais
tempo em uma loja e compram mais
quando sentem maior comodidade
para locomover-se, ou seja, quando
os corredores sdo mais amplos;

¢) pisos: os pisos devem conferir segu-
ranga ¢ comodidade aos consumido-
res, como também, reforgar a imagem
do varejista. Pisos de lojas mais sofisti-
cadas sdo revestidos de produtos mais
nobres, como madeira ou carpetes. Ja
lojas mais populares utilizam pisos
mais simples de cimento ou ceramica;

d) temperatura: como, na maioria das
regides ¢ dos meses do ano no Brasil,
faz calor, os varejistas tém investido,
cada vez mais, em oferecer lojas cli-
matizadas, com ar condicionado para
atrair e reter consumidores por mais
tempo dentro da loja, transformando
o ambiente em um lugar agradavel
para a compra;

e) provadores: nas lojas de confeccoes,
os provadores sdo um importante
elemento que contribuem para a for-
macao da imagem e devem ser consi-
derados ao se projetar uma loja. Em
lojas mais populares, os provadores
sdo menores, simples ¢ com pouca
privacidade. Nas lojas de padrao mais
alto, os provadores sao maiores, mais
confortaveis e bem equipados.

2.1.4 Layout da loja

De acordo com Parente (2007), ao entrar
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na loja, o consumidor deseja obter, rapidamente,
informagdes sobre os produtos disponiveis, pre-
¢os e outras informagdes necessarias para facili-
tar sua decisdo de compra. Um layout adequado,
no qual o cliente possa movimentar-se com co-
modidade, arrumac@o logica dos produtos, eti-
quetas legiveis, sdo importantes na composicao
de um ambiente agradavel. O layout da loja ¢
muito importante para os gerentes de varejo €
tem uma enorme influéncia sobre os clientes. As
lojas devem criar um layout que minimize o des-
perdicio de movimento no processo de compra
(MERUGU; VADDADI, 2017).

O layout da loja corresponde a disposi-
¢do de divisorias, pilares, provadores ou qual-
quer outro elemento fixo que interfira na cir-
culag@o dos consumidores (BERNARDINO et
al., 2008). O layout deve proporcionar um fluxo
suave de trafego de consumidores, uma atmos-
fera prazerosa e um uso eficiente do espaco.
Nas decisdes de layout, o varejista determina
quais produtos ocupardo as areas preferenciais
e quais ficardo nas areas de menor circulagdo.
E preciso levar em consideragio que algumas
areas da loja t€ém maior visibilidade, e mais
valor que outras. Os produtos localizados nas
partes da frente da loja sdo mais visiveis do
que os localizados no fundo, por exemplo. Por
meio de um layout adequado, o varejista pode
estimular o consumidor a circular por diversas
areas da loja (PARENTE, 2007).

Para Levy e Weitz (2000 apud ZAM-
BERLAN et al.,, 2010), o layout ideal para o
consumidor € aquele que torna o processo de
compra mais confortavel, divertido, estimulan-
te, em que os consumidores possam localizar
os produtos e escolhé-los facilmente. Para o
empresario, o layout ideal ¢ aquele que, além
de contribuir para a satisfagdo dos clientes, in-
centiva-os a movimentarem-se pela loja, para
que comprem mais que o planejado, aumentan-
do, assim, o volume de vendas.

Por meio do layout, procura-se propor-
cionar conforto aos consumidores, assegurando
um fluxo eficiente, em que o consumidor tenha
espaco suficiente para movimentar-se, sem es-
barrar em produtos, expositores ou em outras
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pessoas. O layout influencia a percepgdo do
cliente em relagdo ao estilo e a imagem que ele
tem da loja, como afirma Parente (2007). A cir-
culacdo dos clientes é um fator fundamental ao
elaborar um layout de uma loja. O cliente deve
ser orientado pelo layout, para seguir um trajeto
pré-definido pelo varejista. Para otimizar o es-
paco da loja, o consumidor deve ser conduzido
de um produto a outro, por meio de corredores
e expositores (MORGAN, 2011).

2.1.5 Comunicag¢ao Visual

Segundo Blessa (2011, p. 33), os elemen-
tos que constituem a comunicagdo visual de
uma loja sdo “letreiros indicativos, placas deco-
rativas, banners com fotos de produtos, posteres
com fotos de pessoas (perfil dos consumidores),
efeitos teatrais fixos (decora¢ao de fundo), de-
coragOes sazonais (baldes, coelhos de pascoa,
papai Noel, namorados)”, entre outros.

A comunicagdo visual no ponto de venda
¢ muito importante, visto que, “durante a com-
pra, a visdo € o primeiro sentido humano respon-
savel pelo processo de escolha, pois € o primeiro
estimulo que faz o cérebro reagir na dire¢do do
produto” (BLESSA, 2011, p. 13). A pesquisa
feita pela Veronis, Shler & Assoc., que avaliou
os cinco sentidos humanos na percep¢ao, cons-
tatou que os seres humanos aprendem 1% pelo
paladar, 1,5% pelo tato, 3,5% pelo olfato, 11%
pela audigdo e 83% pela visdo (op. cit.).

A comunica¢do visual de uma loja ser-
ve, tanto para orientar os consumidores em
seu processo de compra, como também para
reforcar a atmosfera criada pelo varejista. A si-
naliza¢do do produto e do seu prego € um dos
elementos que encorajam o consumidor a com-
pra-lo, e, por isso, devem estar sempre visiveis.
Em lojas mais populares que reforcam o preco
baixo como vantagem competitiva, as etique-
tas de prego sdo destacadas. As lojas mais ele-
gantes, ao contrario, utilizam sinalizagdo mais
discreta dos pregos, para ajudar a incrementar
a atmosfera de sofisticacdo (PARENTE, 2007).

O proposito de uma sinaliza¢ao ¢ chamar
a atencdo e informar, portanto, deve proporcio-
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nar ao consumidor facilidade e rapidez para
compreender a mensagem (BLESSA, 2011).
De acordo Sarmento (2008 apud ZAMBER-
LAN et al., 2010), a comunicagdo visual pro-
porciona beneficios tanto para o consumidor,
quanto para o varejista. Para o consumidor, a
comunicacdo visual no ponto de venda ofere-
ce informagdes necessarias para sua decisdo de
compra, pois simplifica o processo de separar
os produtos similares. Ja para o varejista, traz
um melhor resultado nas vendas, pois a comu-
nicacdo visual no ponto de venda estimula o
consumidor a comprar e aumenta o tempo de
permanéncia na loja.

2.1.6 Iluminac¢ao

Os consumidores sdo, muitas vezes,
atraidos por alguns pontos de venda que se
destacam pelo visual bonito e agradavel, e que
possuem um poder de envolver e convida-los
a entrar e a conhecer. Ja outros aparentam ser
frios ou quentes demais, o que acaba afastando
o desejo de permanecer em seu interior, ou, até
mesmo, de entrar neles. Um dos aspectos que
pode atrair ou repelir os clientes € a iluminagdo
(ZAMBERLAN et al., 2010).

De acordo com Blessa (2011, p. 34):

A boa iluminagdo € responsavel por
clarear o ambiente, destacar merca-
dorias, decorar espagos especiais ¢
acompanhar o estilo e a personalidade
daloja. [...] A iluminagao destaca par-
tes atrativas da loja ¢ pode disfargar
as partes visualmente desagradaveis
e que ndo podem ser mudadas. [...]
Lojas escuras ou as que “economi-
zam luz” criam uma atmosfera pouco
atrativa, desestimulando os clientes a
entrar. [...] Toda a loja deve ser clara,
mesmo durante a luz do dia. O tipo
de iluminag@o também precisa ser es-
tudado com ateng@o, para ndo modi-
ficar as cores reais das mercadorias.
[...] Lampadas focais que dao desta-
que dirigido as mercadorias na vitrine
valorizam os produtos e direcionam o
olhar do cliente.
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A iluminagdo exerce forte influéncia no
ambiente da loja, podendo até afetar o volume
de vendas. Estudos indicam que o movimento
cai quando a ilumina¢do diminui ou aumen-
ta e quando a iluminagdo volta ao normal. A
claridade é, psicologicamente, mais atraente.
Lojas mais claras s@o percebidas como mais
agradaveis, mais limpas e convidam o cliente
a permanecer nela por mais tempo, o que ¢ um
dos principais objetivos dos varejistas. A ilumi-
nacdo também exerce consideravel influéncia
sobre o comportamento humano.

Um ambiente bem iluminado pode au-
mentar as compras por impulso, pois aumenta
o nivel de estimulacdo de uma pessoa, o que,
por sua vez, aumentard a propensdo de fazer
compras por impulso (PARENTE, 2007; MA-
LHOTRA; EBSTER; GARAUS, 2013). Con-
forme Roble (2005 apud ZAMBERLAN et al.,
2010) tao importante quanto o produto expos-
to, € como ele e o ambiente onde se encontra é
iluminado. Utilizar apenas lampadas frias ndo
¢ indicado, porque a luz branca ndo destaca
os produtos, ndo valoriza suas cores e torna o
ambiente impessoal. Também ndo ¢ indicado
utilizar apenas lampadas quentes, pois faz que
o ambiente aparente seja abafado e desconfor-
tavel para o consumidor, espantando-o. Para
que a iluminagdo do ambiente seja eficiente e
agradavel, deve apresentar um equilibrio entre
lampadas frias e quentes: para a iluminagao
geral, ¢ melhor utilizar as lampadas frias que
consomem menos ¢ iluminam areas maiores;
para destacar e valorizar produtos especificos,
sdo melhores as lampadas quentes.

2.1.7 Cores

As cores desempenham um papel impor-
tante na ambientagdo de uma loja. Cores fortes
provocam um impacto diferente das cores sua-
ves. As cores podem ser classificadas em quen-
tes, como vermelho, laranja e amarelo, e frias,
como azul, violeta e verde. As cores quentes
aparentam chamar mais aten¢do; portanto, sao
mais adequadas para a parte externa da loja,
para atrair os clientes. Elas comunicam uma
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atmosfera calorosa, informal e confortavel. Ja
as cores frias proporcionam um ambiente de
tranquilidade e sdo adequadas para situagdes de
compra que exigem um maior tempo de esco-
lha, comunicando um sentimento de formalis-
mo e racionalidade (PARENTE, 2007).

As cores sdo importantes na constru¢ao
da imagem de varejo, devido a seus significa-
dos simbolicos. As associagdes de cores sdo in-
fluenciadas pela cultura. A mesma cor pode ter
significados diferentes em culturas diferentes.
Além disso, as associa¢Oes de cores diferem
entre os varios publicos-alvo, como, homens
versus mulheres, adolescentes versus consumi-
dores mais velhos (MALHOTRA; EBSTER;
GARAUS, 2013).

Outro fator a ser considerado é que nem
sempre a rea¢do do individuo aos estimulos cro-
maticos € uniforme, variando muito de pessoa
para pessoa. Cada pessoa pode ter suas preferén-
cias, que também pode mudar de acordo com a
moda, com a situa¢do econdmica ou, até mes-
mo, com dificuldades existenciais (MENDES;
LUCIAN; ABREU, 2019). Segundo Hagtvedt e
Brasel (2016), as preferéncias dos consumidores
por cores ou tonalidades de cor podem ser deter-
minantes no processo de compra.

Para Blessa (2011), as combinagdes de
cores devem atrair o publico-alvo e destacar
os produtos. As criangas sdo atraidas por cores
primarias (vermelho, azul e amarelo); os adoles-
centes sdo atraidos por cores fortes e quentes; 0s
esportistas, por cores vivas; as compradoras de
lingerie, por tons suaves; os homens executivos
sdo atraidos por cores apagadas, como cinza e
azul-marinho. Em lojas de confeccdo, é inte-
ressante que a cor da moda ou da estacdo esteja
presente, para criar, no consumidor, um desejo
de estar também na moda e comprar o produto.

As pessoas também reagem as cores com
certas respostas bioldgicas automaticas. Cabe
ao varejista decidir o sentimento que deseja
despertar no consumidor, ¢ qual a cor adequa-
da para isso. Em geral, cores quentes provocam
estimulag@o, enquanto as frias causam um sen-
timento de paz e relaxamento. A cor vermelha
¢ a mais ativadora e estimula a compra por im-
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pulso. Ao contrario, a cor verde deve ser evi-
tada se o varejista deseja estimular a compra
por impulso. O verde ¢ mais adequado para
situacdes, como a espera em filas, porque aju-
da a diminuir a ansiedade do consumidor. Se
a intencdo € criar uma atitude positiva em re-
lacdo a loja, o azul é mais indicado. Em res-
taurantes exclusivos e joalherias de alto nivel,
¢ recomendavel utilizar a cor azul, que evoca
sentimentos agradaveis nos consumidores e
cria uma atmosfera sofisticada (MALHOTRA;
EBSTER; GARAUS, 2013).

2.1.8 Aromas

Dos cinco sentidos humanos, o olfato
¢ o que mais influéncia as emogdes, visto que
as terminagdes nervosas que conectam o nariz
ao cérebro estdo diretamente ligadas ao siste-
ma limbico, que é o responsavel pelas reagdes
emocionais imediatas, mesmo que de forma in-
consciente. As memorias ligadas aos aromas sdo
intensas e permanecem por mais tempo do que
as visuais. Investir em esséncias exclusivas para
perfumar uma loja ¢ uma forma de fixar-se na
mente dos consumidores, que associardo as ca-
racteristicas do ambiente da loja as caracteristi-
cas do aroma que esta no ar. E importante que o
aroma da loja seja personalizado, que se identifi-
que com o produto, com o publico-alvo e com a
imagem da loja (MALHOTRA; EBSTER; GA-
RAUS, 2013; ZAMBERLAN et al., 2010).

Como os aromas evocam emog¢des nos
consumidores, eles influenciam na percepgao da
atmosfera da loja. Em uma padaria, o cheiro do
pao recém-assado estimula o apetite e, portanto,
a compra de alimentos. Em uma loja de cosmé-
ticos, o aroma dos perfumes serve para atrair os
consumidores. Aromas agradaveis reforcam a
atmosfera ¢ a imagem da loja, mas os aromas
desagradaveis causam uma ma impressdo da
loja nos consumidores. Devem-se evitar os pro-
cessos de limpeza inadequados, instalagdes sa-
nitarias defeituosas, umidade excessiva e pouca
ventilagdo, pois proporcionam odores que com-
prometem a imagem da loja (PARENTE, 2007).

Os aromas podem melhorar o humor
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dos consumidores, que ficardo mais dispostos a
comprar. Um ambiente perfumado provoca no
cliente uma sensagdo de bem-estar e faz que ele
permanega na loja por mais tempo. A avaliagdo
que o cliente faz da loja aromatizada é mais po-
sitiva do que em um ambiente ndo perfumado.
Os perfumes provocam fortes respostas emo-
cionais no consumidor, que pode sentir-se mais
relaxado, mais animado, ou nostalgico. Os pro-
dutos s3o avaliados mais positivamente em um
ambiente aromatizado que combine com o tipo
da loja. Independente do perfume usado, o nivel
de intensidade € importante. Utilizar um aroma
muito intenso pode irritar os consumidores. Por
outro lado, um perfume menos intenso nao evo-
cara nenhuma estimulacdo no consumidor. O
ideal ¢ que a maioria dos consumidores nao per-
ceba o aroma conscientemente quando entram
na loja, mas quando perguntada, percebam-no
(MALHOTRA; EBSTER; GARAUS, 2013).

2.1.9 Musica

Assim como os outros elementos, a mu-
sica pode acrescentar ou depreciar a atmosfera
da loja. A musica € um elemento que pode ser
facilmente trocado e ajustado conforme o peri-
odo. Os varejistas t€m utilizado diversos tipos
de musicas em diferentes horarios para estimu-
lar o comportamento de compra do consumi-
dor. Pela manha, quando os consumidores de
terceira idade preferem fazer suas compras, as
musicas devem ser suaves e calmas. Na hora
do almoco, em que muitas pessoas fazem com-
pras rapidas, o ritmo pode ser mais acelerado.
A tarde, que é o horario preferido pelas donas
de casa, deve-se optar por musicas mais atuais,
porém, leves. Entre as 17 e 19 horas, o ritmo
deve ser mais acelerado, para que as compras
sejam feitas rapidamente, evitando filas nos
caixas (BLESSA, 2011).

Uma das metas de um ambiente de varejo
¢ induzir os consumidores a ficarem mais tem-
po dentro da loja, para que tenham mais contato
com os produtos que ela oferece, o que, por sua
vez, resultara em taxas de compras mais altas.
A musica pode ser uma ferramenta para fazer
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os consumidores permanecerem mais tempo
em uma loja. Estudos indicam que as vendas
aumentaram em até 38% quando a musica era
lenta em vez de rapida. Os varejistas, também,
podem influenciar a percep¢dao do preco com
a musica. Musica classica transmite aos con-
sumidores uma imagem de exclusividade e
alto prego. J4 musicas populares transmitem a
imagem de precos mais baixos (MALHOTRA;
EBSTER; GARAUS, 2013).

E importante ressaltar que nio se trata
apenas de colocar som ambiente no PDV, de-
ve-se escolher, cuidadosamente, a muasica mais
adequada ao publico-alvo da empresa e a seus
objetivos. Sintonizar em uma emissora de ra-
dio ¢ arriscado, pois expode os clientes e fun-
cionarios aos ritmos, noticias e comentarios da
emissora, que podem nao ser adequados para
a empresa. Além disso, corre-se o risco de o
consumidor ouvir anuncios dos concorrentes
(ZAMBERLAN et al., 2010). De acordo com
Blessa (2011), devem ser evitadas, também,
musicas muito agitadas, do tipo “pagode” ou
“rock pesado”, pois esse estilo de musica pode
inibir e irritar os consumidores, encurtando o
seu tempo de compra.

O segredo para uma boa ambientagdo
esta na congruéncia dos elementos que cons-
tituem a atmosfera e o visual merchandising
de uma loja. Os elementos ambientais devem
combinar com o produto vendido na loja.
Uma loja que vende chocolates, por exemplo,
pode utilizar aroma de chocolate para criar um
ambiente prazeroso. Todos os elementos am-
bientais também devem combinar bem entre
si. Musica, iluminagdo, cores e aromas devem
agir em conjunto para formar uma atmosfera
global coerente (MALHOTRA EBSTER; GA-
RAUS, 2013). Dessa forma, podem ser resu-
midos os elementos de visual merchandising
da seguinte maneira:
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Quadro 1 — Elementos do Visual Merchandising (VM)

Categorias Elementos de VM
Fachada
Apresentacio Acessibilidade
Externa da Loja Localizagdo
Vitrine

Estrutura Fisica

Organizacao

Design Decoracao

Temperatura

Provadores

Tamanho da loja

Layout Espaco entre os corredores

Espaco para descanso

Comunicagéo Exposi¢do dos produtos

Visual

Visualizacao dos pregos

Iluminagao

Cores

Atmosfera da loja
Aromas

Musica
Fonte: elaboragdo propria (2019).

Para avaliar se a utilizagdo desses ele-
mentos esta adequada, € necessario conhecer a
importancia que os consumidores dao aos ele-
mentos de visual merchandising, e assim, tra-
balha-los da melhor maneira. Dessa forma, esse
trabalho buscou analisar a importancia dos ele-
mentos de visual merchandising na percepgao
dos consumidores, identificando se existem di-
ferencas significativas quando os consumidores
sdo segmentados por sexo, idade, escolaridade
e faixa de renda.

Com relagdo as diferengas de percepcao
entre os sexos, as mulheres conseguem captar
“coisas que os homens nem chegam a registrar.
[...] as mulheres possuem uma habilidade senso-
rial mais oculta. Elas conseguem ler variagdes
sutis em tom de voz, expressao facial, gestos e
linguagem corporal — o que lhes d4 uma espé-
cie de raio x emocional.” (BARLETTA, 2006,
p- 74). Ja os homens tendem a perceber registrar
apenas o essencial (ABREU et al., 2010). Nesse
sentido, acredita-se que existem diferengas en-
tre os sexos em perceber os elementos de visual
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merchandising como importantes. Portanto, ela-
borou-se a seguinte hipotese:

 H, - Existem diferengas significativas na
importancia que os consumidores dao
aos elementos de visual merchandising
de uma loja, quando esses estdo segmen-
tados por sexo.

Conforme aponta a literatura, as varia-
veis socioecondmicas influenciam no compor-
tamento do consumidor. Para Kotler e Keller
(2006, p. 179), “as decisoes dos compradores
sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade, estagio no ciclo de vida, ocupa-
¢do, circunstancias econdmicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores.” Nesse
sentido, optou-se por testar também as hipote-
ses com relagdo a faixa etaria, escolaridade e
faixa de renda, a fim de identificar se existem
diferengas significativas na percepgdo sobre a
importancia dos elementos de visual merchan-
dising nesses segmentos. Assim, foram elabo-
radas as seguintes hipoteses:

 H,: Existem diferencas significativas na
importancia que os consumidores dao
aos elementos de visual merchandising
de uma loja, quando esses estdo segmen-
tados por faixa etaria.

* H,: Existem diferengas significativas na
importancia que os consumidores dao
aos elementos de visual merchandising
de uma loja, quando esses estdo segmen-
tados por escolaridade.

 H,: Existem diferencas significativas na
importancia que os consumidores dao
aos elementos de visual merchandising
de uma loja, quando esses estdo segmen-
tados por faixa de renda.

A fim de analisar tal importancia, foram
adotados os procedimentos metodologicos na
conducdo dessa pesquisa, que serdo apresenta-
dos a seguir.

3 PROCEDIMENTOS ME-
TODOLOGICOS

Esta pesquisa é caracterizada como ex-
ploratoria e descritiva. E considerada explora-
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toria porque visa explorar o tema em questao,
para obter maior conhecimento sobre ele, e tem
como objetivo “familiarizar-se com o fendome-
no ou obter nova percepgdo dele e descobrir
novas ideias. A pesquisa exploratéria realiza
descrigdes precisas da situagao e quer descobrir
as relacdes existentes entre os elementos com-
ponentes da mesma” (CERVO; BERVIAN,
2002, p. 69).

E também caracterizada como descritiva,
pois visa descrever a importancia do visual
merchandising na percepcao dos consumidores.
A pesquisa descritiva tem como proposito
descrever as caracteristicas de determinada po-
pulagdo ou identificar possiveis relagdes entre
variaveis (GIL, 2010). Segundo Richardson
et al. (2008, p. 71), a pesquisa descritiva pro-
poe-se a “descobrir as caracteristicas de um
fenomeno como tal. Nesse sentido, s3o consi-
derados como objeto de estudo uma situacio
especifica, um grupo ou um individuo”.

Quanto ao método de abordagem, nesta
pesquisa, foi utilizado o método quantitativo.
A pesquisa quantitativa apresenta metodologia
“que procura quantificar os dados e, geralmen-
te, aplica alguma forma de analise estatistica.”
(MALHOTRA, 2012, p. 111). Como instru-
mento de coleta de dados, foi elaborado um
questionario com 22 questdes, que contempla-
vam variaveis socioecondmicas, como Sexo,
faixa etaria, escolaridade e faixa de renda, e
questdes relacionadas aos elementos de visual
merchandising apresentados anteriormente na
revisdo de literatura.

Para mensuragdo das respostas, foi uti-
lizada uma escala Likert de cinco pontos, em
que os respondentes deveriam marcar o grau de
importancia que davam aos elementos de visu-
al merchandising, sendo o nimero 1 nenhuma
importancia e o nimero 5 muita importancia. A
coleta de dados ocorreu via internet, por meio
da plataforma Formuldrios Google. A coleta
ocorreu entre maio e junho de 2018. No total,
foram obtidos 153 respondentes, e, apos a ex-
clusdo de sujeitos outiliers multivariados, tota-
lizaram 150 respondentes, que compuseram a
amostra desse estudo, caracterizada como nio
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probabilistica e por acessibilidade. Os dados
coletados foram tratados e analisados no sof-
tware estatistico SPSS v. 20. Os testes estatis-
ticos realizados foram o teste ¢ de Student e
ANOVA One-Way. A seguir, serdo apresenta-
dos os resultados e a discussio.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com relagdo a caracteriza¢do da amostra
desta pesquisa, verificou-se que 68,7% desta
foi composta por mulheres, enquanto 31,3%
eram homens. Quanto a idade, 50% dos respon-
dentes tém até 25 anos, 28% tém entre 26 ¢ 35
anos, ¢ 22% dos respondentes tém entre 36 ¢
45 anos. No que diz respeito a escolaridade dos

respondentes, 24% possuem o ensino funda-
mental, 43,3% possuem o ensino médio, 17,3%
possuem graduacdo e 15,3% pos-graduagao.
Quanto a renda individual mensal dos respon-
dentes, verificou-se que 44% recebem até um
salario minimo, 22% recebem entre um ¢ dois
salarios minimos, 18% recebem entre dois e
trés salarios minimos, € 16% recebem mais de
trés salarios.

Com relagdo a primeira hipotese, “Exis-
tem diferencgas significativas na importancia
que os consumidores dido aos elementos de vi-
sual merchandising de uma loja, quando esses
estao segmentados por sexo”, os resultados po-
dem ser observados na tabela 1 a seguir.

Tabela 1 — Teste ¢ de Student Elementos do VM x Sexo

Elemento do VM t Significancia Sexo Média
Homens 4,489
Vitrine 2,281 p=0,024
Mulheres 4,748
Homens 4,596
Estrutura fisica 2,045 p = 0,045
Mulheres 4,796
L. Homens 4,702
Organizacio 2,580 p=0,013
Mulheres 4,932
. Homens 4,468
Decoracao 3,523 p=10,001
Mulheres 4,835
Homens 4213
Temperatura 2,530 p=0,014
Mulheres 4,645
i izaca Homens 4,426
Visualizacido de 2,040 p=0,043
precos Mulheres 4,641
Homens 4,486
Cores 2,386 p=10,020
Mulheres 4,736
Homens 4277
Musica 3,173 p=0,002
Mulheres 4,728

Fonte: elaboragdo propria (2019).

Para testar essa hipdtese, foi realizado o
teste ¢ de Student, a fim de identificar se existem
diferencas significativas entre os dois grupos, no
caso, homens e mulheres. Foram considerados
significativos valores p < 0,05. Conforme apre-
senta a Tabela 1, apenas os elementos de VM
vitrine, estrutura fisica, organizagdo, decoracao,
temperatura, visualizagdo de pregos, cores e mu-
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sica apresentaram significancia. Assim, para esses
elementos do VM, houve diferencas significativas
entre homens e mulheres. Esse resultado pode ser
associado ao fato de que as mulheres possuem a
habilidade de perceber estimulos sensoriais mais
agucadas que os homens (BARLETTA, 2006).
Pode-se observar, na tabela, que as mulheres obti-
veram as maiores médias em todos os elementos
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considerados significativos, o que indica que as
mulheres dao mais importancia a esses elementos
de VM, sendo possivel aceitar parcialmente a H .

Para o teste das demais hipoteses, foi re-
alizado o teste ANOVA One-Way, que analisa
se existem diferengas significativas entre trés
grupos ou mais. Foram considerados significa-

tivos valores p < 0,05, e o teste post-hoc reali-
zado foi o DMS. No que diz respeito a hipotese
2, “Existem diferengas significativas na impor-
tancia que os consumidores dao aos elementos
de visual merchandising de uma loja, quando
esses estdo segmentados por faixa etaria”, os
resultados sao apresentados na tabela 2 a seguir.

Tabela 2 — ANOVA One-Way Elementos do VM x Faixa etaria

Elemento do VM F Significancia Faixa etaria Média
. Até 25 anos 4,800
Vitrine 11,777 p <0,001
De 36 a 45 anos 4212
De 26 a 35 anos 4,714
Espaco descanso 6,919 p=0,001
De 36 a 45 anos 5,000
Até 25 anos 4,824
Cores 8,158 p <0,001
De 36 a 45 anos 4,424

Fonte: elaboragao propria (2019).

Como se pode observar na tabela 2, ape-
nas nos elementos vitrine, espaco de descanso
e cores foram encontradas diferengas significa-
tivas entre as faixas etarias. Conforme indicam
as médias apresentadas na tabela 2, a vitrine e
as cores foram consideradas elementos de VM
mais importantes pelos que tém até 25 anos, ¢
o espago de descanso foi considerado mais im-
portante para os respondentes que tém entre 36
e 45 anos. E interessante observar que as pes-
soas com mais idade dao importancia ao espa-

¢o de descanso, o que pode ser utilizado como
estratégia para o varejista que possui publico-
-alvo dessa faixa etaria. Dessa forma, pode-se
aceitar apenas parcialmente a H,.

Para a terceira hipdtese, “Existem di-
ferengas significativas na importancia que os
consumidores ddo aos elementos de visual
merchandising de uma loja, quando esses estao
segmentados por escolaridade”, os resultados
sao descritos na tabela 3 a seguir.

Tabela 3 — ANOVA One-Way Elementos do VM x Escolaridade

Elemento do VM F SignificAncia Escolaridade Media
S , | Fundamental 5,000
ocalizaciio 6,527 p < 0,00 Graduacio 4,500
vier ] Fundamental 5,000
itrine 9,809 p<0,00 Pos-graduagio 4,130

— - Fundamental 4,917

Estrutura Fisica 4,745 p=0,003 Pos-graduagio 4,565
. Graduagio 5,000

<

Tamanho da loja 6,927 p <0,001 Pos-graduagio 4,579
Espaco entre os _ Fundamental 5,000
Corredores 4,208 p=0.007 Pés-graduagdo 4,783
. - Fundamental 4,917
Iuminagio 3,446 p =,018 Meédio 4,708
Fundamental 4,833

Cores 4,161 p = 0,007 Graduagio 4,385
Fundamental 5,000

Aromas 5,373 D= 002 Pés-graduagio 4,652

Fonte: elaboragdo propria (2019).
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Conforme demonstra a tabela 3, os ele-
mentos localizagdo, vitrine, estrutura fisica,
tamanho da loja, espaco entre os corredores,
iluminagdo, cores ¢ aromas apresentaram di-
ferencas significativas. Os elementos de VM
localizagdo, vitrine, estrutura fisica, espaco en-
tre os corredores, iluminagdo, cores e aromas
foram considerados mais importantes pelos
participantes que possuem ensino fundamental,
enquanto o elemento tamanho da loja foi con-

siderado mais importante pelos que possuem
graduagdo, como se pode observar nas médias
apresentadas na tabela 3. Assim, aceita-se par-
cialmente a H..

Por fim, para o teste da quarta hipotese,
“Existem diferengas significativas na importan-
cia que os consumidores ddo aos elementos de
visual merchandising de uma loja, quando es-
ses estdo segmentados por faixa de renda”, os
resultados estdo na tabela 4 a seguir.

Tabela 4 — ANOVA One-Way Elementos do VM x Faixa de Renda

Elemento do VM B Significancia Faixa de Renda Media
Localizach o5l ~ 0105 Até 1 salario 4,878
ALY ’ p=5 Entre 1 ¢ 2 salarios 4,636
o Entre 1 e 2 salarios 4,909

Vitrine 6,866 p <0,001 —
Entre 2 e 3 salarios 4,259
Até 1 salario 4,682

Temperatura 9,218 p <0,001 - —
Acima de 3 salarios 3,750
- ho da loi 4.826 — 0.003 Entre 2 e 3 salarios 4974
e ’ B Acima de 3 salarios 4,625
B d 4437 — 0.005 Entre 2 e 3 salarios 4,667
L ’ e Acima de 3 salarios 4,958
Até 1 salario 4,834

Cores 5,166 p = 0,002 —
Entre 1 e 2 salarios 4,455
. Até 1 salario 4,758

Musica 4,802 p = 10,003 - -
Acima de 3 salarios 4,083

Fonte: elaboragao propria (2019).

Como apresenta a tabela 4, apenas os ele-
mentos localizacdo, vitrine, temperatura, tama-
nho da loja, espago de descanso, cores e musica
apresentaram diferencas significativas. Os ele-
mentos localizagdo, temperatura, cores ¢ musica
foram considerados mais importantes pelos res-
pondentes que recebem até um saldrio minimo; a
vitrine pelos que recebem entre um e dois salarios
minimos, o tamanho da loja por aqueles que rece-
bem de dois a trés salarios minimos € o espago de
descanso pelos que recebem mais de trés salarios-
-minimos, como pode ser observado na tabela 4.
A H, pode ser aceita apenas parcialmente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 9, n. 1, p. 93-108, jan./abr. 2020

a importancia dos elementos de visual merchan-
dising na percepcao dos consumidores, iden-
tificando se existem diferencas significativas
quando os consumidores sdo segmentados por
sexo, idade, escolaridade e faixa de renda. Para
alcangar tal objetivo, realizou-se uma pesquisa
de abordagem quantitativa, aplicando um ques-
tiondrio a um total de 150 respondentes. A ana-
lise dos dados foi feita por meio dos testes esta-
tisticos teste ¢ de Student e ANOVA One-Way.
Os resultados encontrados indicaram
que apenas alguns elementos de visual mer-
chandising foram considerados importantes na
percepgao dos consumidores, levando em con-
sideracdo as diferencas entre os grupos. Para
essa amostra, os elementos de VM que mais
apresentaram diferencas entre os grupos fo-
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ram vitrine e cores, sendo tidos como mais im-
portantes para mulheres, que tém até 25 anos,
possuem ensino fundamental e recebem até um
salario minimo ou entre um e dois salarios. Al-
guns elementos como fachada, acessibilidade,
provadores e exposi¢do dos produtos nao obti-
veram diferengas significativas entre os grupos.

Algumas implicagdes gerenciais podem
ser extraidas dos dados obtidos nesta pesquisa:
deve-se levar em consideracdo qual o publico-
-alvo do varejista ao projetar um ambiente, vis-
to que, entre os elementos de VM apresentados
aqui, alguns sao considerados mais importantes
por mulheres, pessoas mais jovens e outros sao
mais importantes para pessoas com mais ida-
de e maior poder aquisitivo. Os gestores de-
vem levar em consideragdo que ¢ importante
desenvolver uma atmosfera de loja agradavel,
onde o cliente sinta-se bem e que estimule o
seu processo de compra, pois, quanto mais tem-
po o cliente permanecer em uma loja, mais ele
comprara. O tempo que ele permanece dentro
da loja depende do conforto e do prazer propor-
cionados pela experiéncia de compra.

Por fim, ressalta-se, como limitag¢do des-
se trabalho, o numero reduzido dos responden-
tes, ¢ o fato de a amostra ndo ser probabilis-
tica, ndo podendo, dessa forma, generalizar os
resultados para a populagdo. Como sugestdes
para futuros trabalhos, pode ser feito um es-
tudo comparativo em duas lojas, avaliando as
diferengas entre as percepgoes dos clientes em
uma loja que utiliza bem os elementos de visual
merchandising e em outra que ndo os utiliza.
Sugere-se, também, analisar o visual merchan-
dising a fim de identificar o posicionamento
pretendido e o percebido pelos clientes, fazen-
do uma comparacdo entre a imagem projetada
e a imagem percebida.
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