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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo propor a implementacdo de
estratégias de merchandising nas lojas do Grupo Artkasa Moveis, objetivando a
especificacao, identificando as ferramentas, analisar as estratégias e identificar
as percepcoes dos clientes quanto aos aspectos sensoriais utilizados nas lojas.
O contetdo proposto € baseado em revisao bibliografica para a obtencédo de
informacgdes, pesquisa do tipo exploratoria e descritiva e amostragem do tipo
probabilistico do objeto de analise. Chega-se a conclusdo que o grupo artkasa
esta pouco utilizando as ferramentas de merchandising em seu planejamento
estratégico, utilizando-as de forma aleatoria e sem uma razéo previa. Conforme
pesquisa realizada constata-se que ainda ha muito o que melhorar, podendo
também aumentar o faturamento através da venda de clientes que visitam o
ponto de venda sem idéia fixa, sendo seduzido pelas ferramentas de
merchandising a serem aplicadas.

Palavras-chave : Ponto de venda, marketing, merchandising, comportamento
do consumidor.



ABSTRACT

This abstract aims to propose the implementation of merchandising
strategies in the stores of the Grupo Artkasa, aiming at the specification by
identifying the tools to analyze the strategies and identify customer perceptions
about the sensory aspects used in stores. The proposed content is based on
literature review to obtain information, search the exploratory and descriptive
type of probabilistic sampling of the object of analysis. It's concluded that Grupo
Artkasa using poor merchandising tools in strategic planning, using them at
random and without reason provided. As survey reveals that there is still much
to improve, and may also increase revenue through the sale of customers
visiting the retail with no fixed idea, being seduced by merchandising tools to be
applied.

Keywords : Point of sales, marketing, merchandising, consumer behavior.



1. INTRODUCAO

1.1. CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

Apds o crescimento exacerbado do mercado imobiliario, o setor
moveleiro desenvolveu-se bastante, e ao lado disso veio o aumento natural da
concorréncia, concorréncia essa que vem dia-a-dia se profissionalizando e em
busca de seus diferenciais competitivos, na batalha pela preferéncia dos
clientes.

Diante desse caso, algumas ferramentas de vendas vém se
destacando e tomando propor¢cdes maiores, uma delas € o alto investimento no
ponto de venda. Hoje, uma loja desse segmento trabalha todos os aspectos
sensoriais, fazendo com que o cliente se sinta a vontade e atraido a investir
seu tempo e dinheiro nesta loja.

A propaganda passou a “atacar” no ponto-de-venda e o0
merchandising, como uma ferramenta de marketing, tornou-se essencial,
através de uma publicidade nao verbal. Isso tem contribuido bastante para que
as ac¢des no ponto-de-venda possam realmente atrair, influenciar e despertar o
interesse do consumidor no momento da compra.

O Grupo Artkasa trabalha diretamente com os fatores sensoriais dos
clientes e ha uma eterna busca por se diferenciar dos demais concorrentes e
atingir a exceléncia na experiéncia que o cliente tem em comprar nas lojas do
grupo.

Com base nessa situacdo percebe-se a necessidade de analisar
quais ferramentas do marketing podem ser aliadas nessa batalha pela
conquista do cliente que, hoje, esta super valorizado.

Com base nisso, percebe-se a dificuldade de ter um showroom mais
vendedor e que induza o cliente a observar 0 que a empresa queira vender
com mais agilidade sem precisar fazer promocdes baixando assim sua
lucratividade uma vez que poderia ser usadas ferramentas do merchandising

para induzir a compra com o preco real do produto.



Outra dificuldade observada é a falta de padronizacéo entre as lojas
do grupo, tendo em vista que todas sdo para 0 mesmo publico quando visto a
faixa etaria e de renda, nivel social e cultura.

Diante dessas evidéncias torna-se oportuno questionar: quais
ferramentas do merchandising poderéo ser aplicadas as lojas do grupo Artkasa

de forma que elas ajudem a alavancagem das vendas no ponto-de-venda?

1.2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE DE ES TUDO

O Grupo Artkasa, desde 1979, vem trazendo identidade e estilo a
sua casa. Empresa preocupada com a exceléncia e a qualidade nos seus
produtos e servi¢os a Artkasa atua na vanguarda impondo novos estilos, novas
tendéncias e novas formas de atender as expectativas de sua tado seleta
clientela.

Empresa atuante e criativa, a Artkasa esta sempre disposta a buscar
0 novo onde quer que ele esteja, 0 pensamento em trazer o que ha de melhor
no mercado moveleiro nacional e internacional é uma caracteristica marcante
do Grupo. Essa busca pelo novo e atual se da através da participacdo da
Artkasa nas melhores feiras e saldes de modveis do Brasil e do mundo,
possibilitando ao seu publico acesso as novidades do setor, bem como estar a
par das tendéncias vindas diretamente do Saldo Internacional de Mildo na
Italia, que é uma referéncia global no que se refere a méveis de luxo.

O Grupo Artkasa tem uma relacdo estreita com os melhores
profissionais de arquitetura, além de oferecer os melhores moveis e objetos de
decoracao do mercado. A Artkasa sempre esteve preocupada em fornecer o
maximo de valor e, por isso, sugere aos seus clientes para que procurem
arquitetos para orienta-los a respeito de qual movel € o mais indicado para
compor um ambiente em sintonia com o seu estilo pretendido, moderno,
classico, seja qual ele for.

A realizacdo de mostras de arquitetura se apresenta como mais um
dos pontos fortes dessa relagcédo, pois valoriza o profissional de arquitetura,
contribui para a evolucédo da categoria e acima de tudo € uma celebracao ao

bom gosto e requinte.



Um dos diferenciais mais relevantes da Artkasa esta nha
exclusividade que a mesma possui com as melhores marcas do mercado. A
garantia de inovacado, qualidade e luxo nos moveis vendidos pelas lojas do
grupo fazem da Artkasa uma referéncia nacional no seu segmento. Poderosas
grifes de moveis com credibilidade e status reconhecidos no Brasil inteiro sé&o
um luxo que sO a Artkasa pode oferecer no estado do Rio Grande do Norte.
Saccaro, Sierra, Adresse, Mac, entre outras compdem com maestria 0s
showrooms que o cliente pode vislumbrar a qualquer momento visitando
algumas de nossas lojas.

A busca constante e incessante de novas tendéncias, a estreita
relacdo com os melhores arquitetos, a credibilidade alcangcada nesses seus 30
anos de existéncia, a exclusividade com as melhores marcas, o
reconhecimento da midia especializada e principalmente a satisfacdo do
publico fazem do Grupo Artkasa um dos mais respeitados do Pais.

Apesar de toda majestade do Grupo Artkasa, eles enfrentam alguns
concorrentes diretos. O principal deles é a Officina Interiores, empresa jovem,
apenas 08 anos de mercado, localizada na Av. Hermes da Fonseca, 1052,
Tirol. Trabalham com a mesma linha das demais no mercado, compram em
feiras que sdo abertas aos lojistas, isso faz com que ndo tenha marcas
exclusivas, mas eles ndo divulgam marcas e nao trabalham com marcas de
renome nacional, investem mais em sua marca propria, apesar de nao produzir
nenhum tipo de moével com sua marca, apenas o conceito de que tudo que tem
na loja € de qualidade.

O diferencial da Officina Interiores é a arrumacao impecavel, uma
das donas é arquiteta e mantém a loja em constante mudanca. Outro
concorrente menos atuante, mas ndo menos importante, é a Tendéncia
Interiores, localizada também na Av. Hermes da Fonseca, a mesma faz parte
de um grupo de lojas que possue fabrica e revende seus produtos e alguns
produtos que compram de outras fabricas para compor seu showroom. Eles

estao no mercado ha cerca de dezesseis anos.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Propor a implementacao de estratégias de merchandising nas lojas

do Grupo Artkasa Moveis.

1.3.2. Objetivos Especificos

- Identificar as ferramentas de merchandising utilizadas nas lojas;
- Analisar as estratégias de merchandising atualmente utilizadas nas lojas;
- ldentificar as percepcbes dos clientes quanto aos aspectos sensoriais

utilizados na loja.

1.4. JUSTIFICATIVA

Esta monografia se propde a apresentar um estudo aprimorado de
grande relevancia para os varejistas, de forma a contribuir para a comunidade
académica através das novas teorias e técnicas de merchandising.

Com base nos conhecimentos adquiridos durante o curso de
Administracdo com habilitacdo em marketing, aliado ao entendimento da
importancia do assunto abordado e a sua importancia para as empresas,
resolvi dar inicio a uma pesquisa que ird contribuir para minha vida académica
e para a empresa no qual estarei pesquisando.

O estudo torna-se importante para a empresa, pois a mesma tera
oportunidade de se avaliar perante aos concorrentes e fortalecer-se para a
conquista de seus clientes e o aumento de vendas partindo do ponto-de-venda.

A presente pesquisa sera viavel, pois a concorréncia nesse
segmento esta cada vez investindo mais no seu ponto-de-venda e quem partir

na frente terd maiores possibilidades de atingir seus objetivos e metas.



Este presente trabalho proporcionara ao mundo académico novos

conhecimentos sobre merchandising aplicada ao setor moveleiro.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 VAREJO

O varejo vai além de vender produtos em loja, mas abrange também
a venda de servi¢cos, como viagens de avido, entregas de pizza em domicilio,

aluguel de DVD ou até mesmo um corte de cabelo.

Peterson; Balasubramanian (2002) relacionaram dezesseis
definicbes, mas encerraram o artigo levantando a questdo da necessidade de
se chegar a uma definicdo definitiva, a fim de poder desenvolver pesquisas

sobre o tema.

A definicdo apresentada por Kotler; Armstrong (1998) é a de que o
varejo engloba todas as atividades de venda de bens ou servigos diretamente

para consumidores finais, para seu uso pessoal, nao relacionado a negocios.

Ja Parente (2000) define varejo como todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender

necessidades pessoais dos consumidores finais destes produtos e servigos.

Um sistema tipico de distribuicdo representado por um canal
convencional de marketing envolve uma cadeia onde estdo presentes o
fabricante, os intermediérios (atacadistas e varejistas) e o consumidor final.
Visto que o fabricante ndo teria ganho de escala e nem condicGes de vender
diretamente a todos os seus consumidores finais, ele precisa de intermediarios
gue agregarao valor ao produto ao comprar grandes lotes e quebrar em lotes

menores e também em trazer para perto do consumidor final.

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Torna-se fundamental o estudo do comportamento do consumidor

para poder fazer uma acao de merchandising precisa. Tal comportamento pode



variar de acordo com a cultura local e sem ele sua acdo pode nao fazer sentido
para determinado local.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do
consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecéao,
compra e uso de produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e
desejos.

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

compra.

2.2.1 Principais fatores que influenciam o comporta  mento da compra

Sao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo
de tomada de decisdo de compra dos consumidores (ENGEL ET AL. 2000;
CHURCHILL; PETER, 2000; SCHIFFMAN, KANUK, 2000; SOLOMON, 2002,
KOTLER, KELLER, 2006).

Churchill; Peter (2000) consideram no processo de compra do
consumidor em influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al.

(2000) as variaveis

que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas
entre as influencias ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais.
Solomon (2002), Schiffman; Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como
consumidor, sofre influéncias psicologicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler;
Armstrong (1998), corroborando os principios conceituais dos referidos autores,

adaptou os conceitos

tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodinamicos

internos e externos que atuam sobre o consumidor.



Fatores culturais

Cultura

Subcultura

Classes sociais

Fatores sociais

Grupos de referéncia
Familia

Papéis e posigies
sociais

Fatores pessoais

Idade e estigio do
ciclo de vida

Oecupagio
Condigdes econdmicas
Estilo de vida

Personalidade

Fatores
psicoldgicos

Motivagio
Percepgdo
Aprendizagem

Crengas e atitudes

COMPRADOR

Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: Kotler; Armstrong (1998, p.163).

2.2.2 Comportamento do consumidor no ponto de venda

A maneira como organizar o ambiente da loja para atrair e fazer o
consumidor comprar deve estar baseada na maneira como ele faz suas
compras. Percebe-se a importancia de se conhecer os clientes e saber o que
fazem dentro de uma loja, aonde vao ou nao, por onde circulam, o que veem

ou deixam de ver, o que Iéem ou nao, ou seja, como fazem suas compras.

Para Underhill (1999) a loja, os gostos e 0 comportamento do
consumidor estdo sempre mudando e os varejistas devem buscar entender os

seus clientes para atendé-los.

O planejamento e o esforco mercadologico das lojas devem estar
baseados em alguns pontos, dentre eles, o autor afirma que é necessario estar
ciente que o tempo que um cliente passa em uma loja é talvez o mais
importante fator individual na determinagdo da quantidade que ele compraré e
que o tempo que ele fica esperando € determinante para a sua satisfacao.
Quando o tempo gasto na fila € maior transmite a impresséo de que 0 servico

de toda a loja € ruim.

Nota-se que cada grupo de consumidores tem perfis diferentes e eles

precisam ser atendidos de maneira diferenciada. Mulheres, por exemplo, antes



de fazerem as compras, percorrem calmamente as lojas, examinam
mercadorias, comparam produtos e valores, interagem com vendedores, fazem
perguntas e experimentam. Ainda de acordo com o autor, 86% das mulheres
consultam as etiquetas de precos quando estdo comprando e 72% dos homens

tém esse habito.

Faz-se necessario a adaptacdo de tudo que esta envolvido no ambiente
de compra as diferencas de comportamento existentes entre os diversos
publicos. Underhill (1999, p. 143) afirma que as lojas devem usar "o impulso do
proprio fregués, suas inclinacbes e desejos, em grande parte velados, para

moveé-lo em uma direcéo talvez ndo-planejada e muitas vezes despercebida”.

2.3. COMPOSTO PROMOCIONAL

O composto promocional divide-se em cinco partes: Propaganda,
Venda Pessoal, Merchandising, Promocdo de vendas e Relacfes Publicas.
Itens estes térm por finalidade disseminar dados, como preco, qualidade, uso,
desempenho, disponibilidades, conceitos e mais informagdes afim de que o

consumidor forme a imagem e consciéncia de seu produto e ou servico.

2.3.1 Propaganda

Partindo da nomenclatura propaganda, que vem de propagar,
significa basicamente multiplicar, e, de acordo com o entendimento comum e
até com os dicionarios, propagar também €& disseminar a comunica¢do, uma
idéia, um argumento. Agdo esta que pode fazer parte de uma venda. Vendem-
se tanto produtos, servicos e até ideias, ao se propagarem suas qualidades e

caracteristicas.

Sant’anna (2002, p. 75) define propaganda como:



Propaganda é definida como a propagacdo de principios e
teorias. Foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597,
guando fundou a Congregacdo da Propaganda, com o fito de
propagar a fé catélica pelo mundo. Derava do latim propagare,
gue significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja,
enterrar 0 rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua
vez, deriva de pangare, que quer dizer enterrar, mergulhar,
plantar. Seria entdo a propagacédo de doutrinas religiosas ou
principios politicos de algum partido.

2.3.2 Venda Pessoal

Nesta abordagem, a empresa promove seus produtos através de
uma equipe de vendedores, que irdo interagir pessoalmente com os clientes.

A venda pessoal é toda comunicacdo paga, pessoal, em que
representantes da organizacdo tém contato direto com o cliente, visando

concluir uma transacao.

2.3.3 Merchandising

Merchandising é uma ferramenta de Marketing super necessaria na
finalizacdo do processo da venda, ela pode ser decisiva na escolha do cliente.
O marketing a utiliza no ponto-de-venda para informar tudo que ele precisa
saber na hora da venda, podendo ela ser impressa, digital, olfativa e até

mesmo sensorial.

Segundo Morgado; Gongalves (2001. p. 102)

O merchandising € a venda sem palavras, com a utilizacdo
apropriada das mercadorias, dos equipamentos e do espaco de
vendas (layout), produzindo uma “conversa’ que desperta o
desejo de compra nos consumidores e, a0 mesmo tempo,
transmite a imagem da loja. Cientificamente é possivel buscar
a valorizacdo de um produto e do espago que ocupa ho ponto-
de-veda.

O tema merchandising sera aprofundado no tépico 2.4.



2.3.4 Promocao de vendas

Promocao de vendas define-se por si propria: € uma técnica usada
para promover vendas. Promover no sentido de fomentar, divulgar, fazer
aparente, tornar conhecido, impulsionar, fazer avangar. A palavra “promoc¢ao”
sempre teve no Brasil um conceito que diferencia da “promocéo de vendas”,
referindo-se ao composto mercadolégico ou composto promocional do
marketing, abrangendo dentro de si, na ética convencional do mercado, as
atividades de propaganda, vendas pessoais, a prépria promocdo de vendas e
relacdes publicas.

Segundo Blessa (2009), a promocdo de vendas é o esforco
especifico de promogdo com objetivos de promover vendas. Em geral, s&o
promocdes que oferecem ofertas ou condicbes especiais de venda, visando a
uma maior rotatividade do produto ou a um aumento de demanda do servico.

Dentro da promocédo de vendas existem varias ferramentas que
podem ajudar a criar uma nova promocéao, dentre elas estdo: os vale-brindes,
concursos, sorteios, pague 2 e leve 3, promogdo conjunta, junte e troque,

amostragem, dentre outras.

De acordo com Blessa (2009. p. 03)

Existem muita confuséo entre as definicdes de Merchandising e
de Promocéo de Vendas.

Muitas das chamadas promoc¢des de vendas, que sao feitas no
varejo (PDVs) e visam aumentar a rotatividade dos estoques,
criam confus@o entre as duas atividades. Precisamos entender
qgue o merchandising est4d acima da promocdo de vendas e
usa-a como meio de efetivar sua acdo. O merchandising tanto
pode usar a propaganda (quando divulga ofertas na midia)
como a promocao de vendas (quando se utiliza de pregcos mais
baixos ou brindes) para aplicacdo de sua estratégia.

De acordo com esta citacdo, vé-se que o merchandising € uma
técnica bem mais abrangente e que pode utilizar outras ferramentas do

marketing para compor suas estratégias de merchandising no ponto-de-venda.



2.3.5 Relagbes publicas

As relacbes publicas tém como objetivo construir, manter ou
reformar a reputacdo positiva de uma instituicdo, seja ela um produto, uma
marca, uma empresa, uma entidade, uma organizacgédo civil ou governamental,
uma pessoa fisica. Utiliza-se da mesma para desenvolver atividades de
relacionamento com o publico interno e com a midia, muito mais amplas que o
termo popularmente conhecido — assessoria de imprensa.

Segundo Las Casas (2002, p.190) “relacbes publicas é a fungédo da
administracdo que avalia atitudes publicas, identifica as politicas e
procedimentos de uma organizacdo com 0 publico interessado e executa um
programa de acao para conseguir receptividade”.

Empresas internacionais possuem enorme preocupagao com suas
Relacdes Publicas, uma vez que precisam lidar com uma ampla variedade de
culturas de midia, bem como com as noticias domésticas. No exterior,
praticamente tudo o que uma companhia estrangeira faz, tanto antes quanto
depois de sua entrada no pais, serd examinado; quanto maior a empresa,
maior sera o exame.

Hoje em dia as relacdes publicas estdo enfrentando varios novos
desafios gracas a web. Desde o aparecimento dos chamados "Social Media"
passando pela exigéncia de uma transparéncia cada vez maior. Esses desafios

tém vindo a modificar os objetivos das relagdes publicas.



2.4 MERCHANDISING

Ha divergéncias sobre a conceituagdo de merchandising e sua real
funcdo como estratégia de marketing, alguns autores, devido ao curto
entendimento do tema, 0 apresentam meramente como promocdo de vendas
e/ou propaganda.

Dias (2006, p. 301) tratando o tema com maior abrangéncia define
merchandising como "o conjunto dos instrumentos de comunicag&o, promocgéao,
demonstracao e exposicdo do produto no ponto de venda, visando estimular a
compra imediata pelo consumidor.”

A AMA — American Marketing Association (apud DIAS, 2006) reforca
merchandising "como técnica de ajustamento e adequacdo do produto ao
mercado consumidor e como verdadeira operacao de planejamento, necessaria
para por no mercado o produto ou servi¢o certo, no lugar e tempo certos, em
quantidades certas e a preco certo”, ou seja, sdo acdes direcionadas ao
consumidor, desenvolvidas no ponto de venda e que aceleram a
comercializacao.

O Merchandising, segundo Blessa (2009), € uma atividade tao antiga
quanto a venda, pois desde que os homens da Ildade Média comecaram a
escolher as principais ruas para expor seus produtos, gritando para chamar a
atencdo das pessoas e brigando com 0s outros mascates por espaco e
atencdo dos que ali transitavam ja se estava fazendo Merchandising. Ele surgiu
com o préprio marketing e intensificou-se com o surgimento do auto-servi¢co na
década de 30, nos Estados Unidos.

Entre as estratégias de marketing e comunicacdo existentes, o
Merchandising é a que mais se aproxima do consumidor e com ele interage de
maneira mais direta. A palavra Merchandising deriva da inglesa Merchandise
que pode ser traduzida como operagcao com mercadorias.

Wilson Bud (apud LAS CASAS, 2002, p. 260) afirma que “[...]
merchandising compreende um conjunto de operacdes taticas efetuadas no

ponto de venda para colocar no mercado o produto ou o servigo certo, no lugar



certo, na quantidade certa, no preco certo, com o impacto visual adequado e na
exposicao correta”.

Segundo Zenone; Buaride (1998, p. 09) Merchandising € “[...] um
conjunto de técnicas, acdes ou materiais de divulgacao utilizados no ponto-de-
venda (PDV) que objetiva proporcionar informacdes direcionadas a motivar e
influenciar as decis6es do consumidor, mediante maior visibilidade do produto,
do servigco e da marca institucional”.

Para Caldeira (apud ANGELO; SILVEIRA, 1999, p. 216),
Merchandising “é a venda sem palavras, isto é, usando as proprias
embalagens, os expositores, 0s equipamentos, 0 espago de vendas das lojas,
produzir um ‘conversa’ de vendas que desperte o impulso de compra na mente

dos consumidores” e, a0 mesmo tempo, transmite a imagem da loja”.

2.4.1 Visual Merchandising

Visual Merchandising é definido como a exibicdo fisica das
mercadorias no mais apelativo e atraente possivel. Esta area inclui layout da
loja, decoracéo e apresentacdo das mercadorias. O objetivo principal do visual
merchandising é agradar os sentidos do consumidor, uma vez que ao entrar e
circular na loja, o que em ultima analise, esperamos, conduzir a uma venda e
uma promocao positiva da imagem da loja. O mesmo fornece aos clientes
informacdes visuais de produtos que estdo atualmente disponiveis para venda
e as novas tendéncias. Visual merchandising também pode ajudar a mostrar
aos clientes como mercadoria pode ser usada. A indlstria da moda esta
sempre mudando a um ritmo rapido, portanto € imperativos que 0s
comerciantes sejam criativos visualmente e abertos a experimentar novas e

diferentes idéias.

Bastow-Shoop; Zatocha; Passewitz, (1991 p. 01) (traducdo nossa)

Visual merchandising pode ser definido como tudo o que o
cliente vé, tanto exterior e interior, que cria uma imagem
positiva de uma empresa e o0s resultados da atencdo,
interesse, vontade e acdo por parte do cliente. Uma histéria



pode ser contada que comunica com o cliente potencial o que a
loja é toda sobre. Inclui a dramética apresentacdo da
mercadoria, bem como de outras importantes, suble
caracteristicas que criam a atmosfera geral da loja.

Na verdade, todos os produtos sao similares e, para que sejam
percebidos como “Gnicos”, e para que ocorra lealdade da marca, o ponto
fundamental € estabelecer uma imagem diferenciada do produto, de maneira

gue o consumidor possa identifica-lo facilmente entre tantos outros.

Os cinco Sentidos Humanos

(Percepcgao)

1.0% pelo PALADAR

1,5% pelo TATO

3,5% pelo OFATO

11,0% pela AUDICAO
== 83 0% pela VISAO

Figura 2 Avaliacdo dos sentidos humanos na percepcao.

Fonte: Blessa, 2009 (p.15).

2.4.2 ATMOSFERA DA COMPRA

2.4.2.1 Vitrine



Vitrine € uma das acbes de merchandising que mais ajuda para a
conclusdo do processo da venda. Através dela que consegue-se passar 0
conceito principal da loja.

“Uma idéia, um desejo, uma imagem, um simbolo, o sucesso de
uma venda — uma vitrina vende tudo isso!” (DEMETRESCO, 1990, p. 60).

Segundo Wohlwend (apud DEMETRESCO, 1990, p. 18), “a vitrina
deve ser concebida de modo que seja a esséncia do que é a loja, e de tudo o
que ela oferece e simboliza, pois, quando habitualmente apresentada com
imaginacao e seducao, tem a eficacia da publicidade e triunfa se, além de atrair
os olhares do mundo exterior para si, atrair também o consumidor para dentro
da loja”.

Através da vitrina, “[...] a loja faz uma declaracao clara a respeito de
publico que pretende atingir” (BLESSA, 2009, p. 67).

A vitrina pode ser, segundo Amato; Demetresco (2000):

Fechada: indicada para lojas onde a elaboracdo cenografica é
frequente para todos os tipos de produto. Indicada também para lojas
pequenas onde o produto é caro. E protegida e, nas pequenas lojas aceita bem
a cenografia comunicando qualidade, seguranca, status, etc.;

Aberta: é a loja sem vitrina, com o interior arrumado e iluminado.
Geralmente ndo séo lojas grandes, tratando de vender produtos onde o toque
manual é importante;

Semi-aberta: atrai 0 consumidor com poucos manequins ou
expositor colocado na zona frontal da vitrina, mas, tendo como principal atragéo
a arrumacao da loja. Ajusta-se mais em lojas pequenas e médias. A decoracéo
interna da loja deve ser mais elaborada, e a manutencdo dessa arrumacao,
constante. Muito usada para moda jovem.

O cuidado com vitrina € essencial, afirma Ferracciu (1997, p. 55):

“[...] atrds de uma simples vitrina esta exposto tudo o que sua loja €”.

2.4.2.2 Layout



Geary (1998) denomina o layout de uma loja como "o
posicionamento mecanico das paredes, colunas, balcbes de caixa e de
pacotes, provadores e quaisquer outras estruturas "fixas" para a criagao de
corredores que facilitem a movimentacéo dos clientes".

De acordo com essa afirmacdo Parente (2000) explica que o
consumidor ird comprar mais quando a exposicdo das mercadorias € feita de
maneira ordenada. O consumidor normalmente transita por alguns
departamentos especificos e o layout que o varejista utiliza podera fazer com
que ele visite outros departamentos também. Ainda segundo o autor o layout é
importante porque é mais facil fazer o consumidor que ja esta dentro comprar

do que atrair novos consumidores para dentro da loja.

Sendo o layout “[...] determinado pelo tipo de loja, pelo nivel de
prestacdo de servicos desejado, pelo objetivo de segmentacdo de mercado
e/ou pelo perfil do consumidor, consequentemente pelos planos de marketing”
(MORGADO; GONCALVES, 2001, p. 106).

Os principais tipos de layout adotados segundo Parente (2000) séo:

Grade: O equipamento de exposicdo estd disposto de forma
retangular, em linhas paralelas, formando angulo reto com a fachada e o fundo
da loja. Tende a direcionar o fluxo de consumidores ao longo dos corredores
principais, deixando as demais areas da loja com menor movimento.

Fluxo livre : Os equipamentos e corredores estdo dispostos em
padroes que permitem um fluxo ndo direcionado dos clientes. Adota uma
variedade de equipamentos com diferentes tamanhos e formatos que criam um
arranjo informal e uma atmosfera descontraida para o consumidor. Facilita a
movimentagdo em qualquer direcéo, estimulando o passeio pela loja e compras
por impulso. Os equipamentos de exposicdao sao baixos, permitindo a
visibilidade e estimulando as compras nos outros departamentos.

Butique: Cada departamento ou categoria ocupa um espaco bem
definido, semi-separado. Cada um desses espacos tem sua prépria identidade,
incluindo cores, estilos e atmosfera. Muitas dessas lojas s&o especializadas em
um estilo de vida ou apresentam exclusivamente produtos de uma mesma

marca ou designer.



Pista: Apresenta um corredor principal, que comecas na entrada da
loja e leva os consumidores a circular ao longo do perimetro da loja. Os
departamentos e categorias estdo dispostos de frente para esse corredor,

facilitando a sua identificacédo e localizacao.

2.4.2.3 Cor

A cor € mais que um elemento de decoracéo, ela interfere no modo
como o cliente "enxerga" o estabelecimento, hierarquiza as informacdes e pode
induzir a determinados comportamentos.

Segundo Ferracciu (1997) a cor estabelece uma ponte entre o
racional e o emocional do ser humano, podendo provocar sensacfes de frio,
calor, docura, peso, entre outros. Eis alguns exemplos: a cor branca esta
associada a pureza, otimismo, simplicidade, enquanto o vermelho transmite
forca, alegria de viver, visibilidade, j& o amarelo causa sensacdo de
luminosidade, o rosa de timidez e o azul de calma profunda. Essas percepcdes
e sensacOes causadas pelas cores devem ser analisadas com cautela na
ambientac&o do local para que estejam compativeis com o objetivo do pdv.

As cores quentes devem ser colocadas na parte externa dos
estabelecimentos, pois chama a atencao do cliente para o interior. Ja as cores
frias comunicam um sentimento de formalismo e racionalidade, trazendo calma
e favorecendo o envolvimento no momento da compra (PARENTE, 2000).

Segundo Farina (2003) a reacédo do individuo a cor esta relacionada
a varios fatores. Entretanto, os psicologos estdo de comum acordo quando
atribuem significados a determinadas cores que sao basicas para qualquer
individuo que viva dentro da nossa cultura.

Os cientistas estabelecem o0s seguintes significados psicoldgicos
para as cores (FARINA, 1990):

Branco: associacdo material: batismo, casamento, cisne, lirio,
primeira comunhdo, neve, nuvem em tempo claro, areia clara. Associacdo
afetiva: ordem, simplicidade, limpeza, bem, pensamento, juventude, otimismo,
piedade, paz, pureza, inocéncia, dignidade, afirmacdo, modéstia, deleite,

despertar, infancia, alma, harmonia, estabilidade, divindade;



Preto: associacdo material: sujeira, sombra, enterro, noite, carvao,
fumaga, condoléncia, morto, fim, coisas escondidas. Associagdo afetiva: mal,
miséria, pessimismo, sordidez, tristeza, frigidez, desgraca, dor, temor, negacao,
melancolia, opressao, angustia, renuncia, intriga;

Vermelho: associacdo material: rubi, cereja, guerra, lugar, sinal de
parada, perigo, vida, sol, fogo, chama, sangue, combate, labios, mulher,
feridas, rochas vermelhas, conquista, masculinidade. Associacdo afetiva:
dinamismo, forca, baixeza, energia, revolta, movimento, barbarismo, coragem,
furor, esplendor, intensidade, paixao, vulgaridade, poderio, vigor, gloria, calor,
violéncia, dureza, excitacdo, ira, interdicdo, emocdo, acdo, agressividade,

alegria comunicativa, extroversao;

Amarelo: associacdo material: flores grandes, terra argilosa, palha,
luz, topazio, verdo, limao, chinés, calor de luz solar. Associacdo afetiva:
iluminacdo, conforto, alerta, gozo, ciime, orgulho, esperanca, idealismo,
egoismo, inveja, 0dio, adolescéncia, espontaneidade, variabilidade, euforia,
originalidade, expectativa,

Verde: associagdao material: umidade, frescor, diafaneidade,
primavera, bosque, aguas claras, folhagem, tapete de jogos, mar, verao
planicie, natureza. Associacdo afetiva: adolescéncia, bem-estar, paz, saude,
ideal, abundancia, tranquilidade, seguranca, natureza, equilibrio, esperanca,
serenidade, juventude, suavidade, crencga, firmeza, coragem, desejo, descanso,
liberalidade, tolerancia, ciume;

Azul: associacdo material: montanhas longinquas, frio, mar, ceéu,
gelo, feminilidade, aguas tranquilas. Associacdo afetiva: espaco, viagem,
verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz, adverténcia, precaucao,
serenidade, infinito, meditagdo, confianga, amizade, amor, fidelidade,
sentimento profundo;

Laranja: associacdo material: outono, laranja, fogo, p6r do sol, luz,
chama, calor, festa, perigo, aurora, raios solares, robustez. Associacao afetiva:
forca, luminosidade, dureza, euforia, energia, alegria, adverténcia, tentacao,
prazer, senso de humor,

Roxo: associacdo material: noite, janela, igreja, aurora, sonho, mar

profundo. Associacdo afetiva: fantasia, mistério, profundidade, eletricidade,



dignidade, justica, egoismo, grandeza, misticismo, espiritualidade, delicadeza,
calma.

Segundo Blessa (2009, p. 47), “Criancas sdo atraidas por cores
primarias [...]; os adolescentes, por cores fortes e quentes; os esportistas por
cores radicais e vivas; [...], e assim por diante”. Ou seja, € muito importante
saber os significados de cada cor e seu uso adequado para atrair o publico-
alvo da loja.

2.4.2.4 Som

Assim como a apresentacdo externa, o layout, a iluminacédo, a
temperatura, as cores e o aroma, 0 som pode acrescentar ou depreciar a
imagem de uma loja.

Segundo Parente (2000, p. 298), “Lojas de moda direcionadas para
segmentos com certos estilos de vida procuram reforcar a caracteristica da
atmosfera com musicas de preferéncia de seus segmentos”.

A musica pode ser usada também, para “[...] controlar o ritmo de
trdfego da loja, criar uma imagem e atrair ou distanciar a atencdo dos
consumidores”. (LEVY; WEITZ, 2000, p. 491).

A musica é mais do que um simples recurso sonoro de ambientacéo,
pois ela tem grande poder sobre o "ritmo de compra" do consumidor. A musica
rapida e alegre estimula o consumidor a apressar-se em sua escolha, comprar
rapidamente e sair da loja, aumentando desta forma o numero de vendas e o
fluxo de pessoas. Ja em horarios de pequena movimentacao é aconselhavel a
escolha de musica calma e suave, pois desta maneira o consumidor sera
incentivado a permanecer mais tempo na loja, aumentando o trafego e
possibilitando maior tempo ao cliente para conhecer e comprar 0
produto/servico (FERRACCIU, 1997).

2.4.2.5 lluminacao



Uma boa iluminacdo em uma loja envolve mais que uma simples
iluminagdo do espaco. “A boa iluminagéo é responséavel por clarear o ambiente,
destacar mercadorias, decorar espagos especiais e acompanhar o estilo e a
personalidade da loja. Além de transmitir uma sensacéao de limpeza, ambientes
bem iluminados tornam-se agradaveis, atraindo o consumidor.

“A iluminagdo destaca partes atrativas da loja e disfarca partes
visualmente desagradaveis que ndo podem ser mudadas” (BLESSA, 2009, p.
48). Sendo que, “O tipo de iluminacgéo [...] precisa ser estudado com atencéo,

para ndo modificar as cores reais das mercadorias” (BLESSA, 2009, p. 48).

2.4.2.6 Aroma

Segundo Reda (apud LEVY; WEITZ, 2000, p. 492), “A maioria das
decisdes de compra € baseada nas emoc¢des. De todos os sentidos humanos,
o olfato é o que tem maior impacto em nossas emocoes”.

Para Bone (apud PARENTE, 2000, p. 298) “Um aspecto importante
€ que o aroma pode proporcionar informacdes adicionais sobre o ambiente, 0
produto ou a loja”. Pois, o “Odor, mais do que qualquer outro sentido, é um
caminho direto para os sentimentos de felicidade, fome, desgosto e nostalgia —
0S mesmos sentimentos que 0s responsaveis pelo marketing querem
introduzir”. (WILKIE, apud LEVY; WEITZ, 2000, p. 492).

Imagine um bar com decoracgao tropical, onde as plantas, as cores,
0s objetos e 0 som sdo cuidadosamente estudados para criar a exata sensacao
de estar num ambiente natural. Agora imagine este local com cheiro de tabaco
ou mofo. Esta decoragéo tematica s6 tem sentido se houver no ar um cheiro de
frutas tropicais, ou de plantas nativas, por exemplo. O publico é transportado
para o clima que realmente foi criado e, a lembranca do local, sempre sera
ativada quando o frequentador sentir novamente aquele cheiro em outras
circunstancias.

Segundo Cabrino (2009) (...)Jaromas como o de macd verde e
pepino, sdo ideais para pontos-de-venda de pequeno porte, uma vez que
possuem propriedades capazes de reduzir os niveis de stress e claustrofobia.O

cheiro de fumaca de churrasco € indicado para espacos amplos, pois provoca



sensacdo de aconchego, evitando crises de agorafobia (medo de lugares
publicos e descobertos). O grau de olfato varia de pessoa a pessoa. As
mulheres tém um olfato mais apurado que os homens, principalmente durante
a ovulacado. Os idosos, com mais de 80 anos, apresentam sensivel reducdo na
percepc¢ao olfativa, assim como os fumantes e as pessoas que trabalham ao ar

livre.

2.4.3 Técnicas de Merchandising

2.4.3.1 Exibitécnica

A “exibitécnica”, neologismo que pode significar “técnica de expor,
dispor e exibir produtos”, é a mais simples operacdo de merchandising e,
talvez, a sua mais importante funcédo. Afinal, todos os esforcos normalmente
desenvolvidos pelas empresas convergem para um Unico ponto: o ponto-de-
venda.

Toda a conjugacao dos esfor¢cos de comunicagao e vendas termina
la. LA é que vai se somar. E |4 que se ter4 ou ndo a reativagido de compras
mentalizada por um consumidor quando assistiu, ao comercial de propaganda.
L& a coisa vira sucesso ou fracasso. E por isso que a exibitécnica € uma das
mais importantes atividades de merchandising. O PDV (ponto-de-venda) é o
ponto estreito do funil para onde tudo converge.

Segundo Blessa (2009) a exibitécnica é a principal ferramenta do
merchandising que tem por finalidade expor da melhor forma o produto para

facilitar sua aquisi¢céo e alguns pontos séo fundamentais como:
* destaque em relacdo aos outros produtos;
 destaque em relacdo ao ambiente;

 exposicao em locais de fluxo de trafego;

* posicionamento ao alcance do olhar (angulo visual);



 exposicao de forma acessivel;

» exposicao em quantidade suficiente;

N&o basta somente que o produto esteja perfeitamente enquadrado
dentro da exibitécnica se o local ndo é propicio para a compra. Para isso entédo
€ necessario a criacdo de uma atmosfera de compra e alguns fatores
contribuem para isso como: musica ambiente, som, perfume ou aroma
caracteristicos, iluminacao, cores, decoracdo, ambientacdo de cada secéo, ar
condicionado, plantas, aspecto e uniforme dos funcionarios, atendimento e
“sorriso” dos funcionarios, pilhas de promocgoes, ofertas, vitrines, arquitetura e
Muitos outros mais.

Muitas empresas contam, no seu departamento de merchandising,
com profissionais, mistos de promotores e decoradores com a funcéo
especifica de cuidar da exibitécnica, recebendo, as vezes o0 expressivo home

de “merchandeiros”.

2.4.4 Acdes Promocionais

A promocéao de vendas tem como objetivo promover vendas como o
merchandising, mas usa muitos mais apelos que os matérias de PDV.
Normalmente séo estratégias de efeito rdpido com curta ou média duragéo.
Caracteriza-se por utilizar a promessa e a oferta de beneficios adicionais,
gerando uma vantagem ao publico trabalhado. ApoGia e utiliza a propaganda
para sua otimizacdo e tem seus resultados em curto prazo totalmente
mensuraveis.

Para cada produto ou para cada publico consumidor existe uma
técnica que melhor se encaixe e para entender a diversidade que este assunto
envolve veja o que FERRACCIU (1997, p.22) destaca sem seu livro Promog&o
de Vendas como sendo as principais:

Concursos, vale-brindes, premiacdes, ofertas, descontos,

liquidagGes, remarcacdes, cupons, vendas condicionadas, presentes, prémios,



trocas, colecbes, materiais de apoio a vendas, treinamentos, atrativos,
animacdes, amostragens, degustacdes, demonstracOes, pecas de PDV,
convencgdes, seminarios, simpoésios, workshops/foruns, congressos/painéis,
copas/jogos, patrocinios, festivais/ gincanas, desfiles, acbes cooperativas,
eventos, acontecimentos, jubileus, feiras, exposi¢cdes, incentivos, restituicoes,
bonificacdes, brindes, competi¢cdes, sorteios entre outros.

Para o melhor entendimento como funcionam estas técnicas gostaria
de citar alguns exemplos. O exemplo mais comum de sorteio € a troca de
tickets de compra por cupons para concorrer a automoveis nas datas
comerciais em shopping centers. Exemplo muito conhecido de brinde é levar
um brinquedo na compra do sandwich no Mc Donald’s. De compra bonificada
podemos citar o famoso leve trés e pague dois. Na compra condicionada se
vocé comprar a TV e o Home Teather sai pela metade do preco. Para a venda
casada, vocé s6 consegue o empréstimo no banco fazendo um seguro de vida.
Juntar dez cupons pra ganhar uma hospedagem de graca é uma tatica de
cuponagem muito usada em motéis. Colocar o saco de queijo ralado entre as
gondolas de massas € um exemplo de exposicdo diferenciada e a venda
relampago anunciada no alto-falante do supermercado n&do tempo para o
consumidor analisar as condicbes da venda. O céu é o limite, e até deixar o
ch&@o o mais liso e brilhante possivel para a pessoa ter a impressédo de que se
nao andar devagar vai cair € uma técnica usada pra obrigar a pessoa a passar
mais devagar em frente vitrine.

O objetivo pode ser genérico como aumentar vendas ou especificos
como:

* aumentar a rotatividade de um produto, eliminando estoques;

* induzir novos consumidores a experimentacao e a compra;

» fidelizag&o de clientes a uma marca,;

« gerar trafego nas lojas;

* apresentar inovagoes;

e aumentar participacdo no mercado;

« diferenciar uma marca de seus concorrentes;

 provocar estoque do produto no lar;



E importante lembrar que as promocbes de vendas podem ser
custeadas inteiramente pelo varejista, mas € muito comum hoje em dia serem
cooperadas com o distribuidor que assume parte dos custos esperando que o

varejista aumente seus estoques ou freqiiéncia dos pedidos.

2.4.5 Materiais do Ponto-de-Venda

Os materiais que dao suporte as acdes como: displays ilha, de ponta
de gbndola, de parede, de canto, de balcdo, faixa de gbndola, mdbile,
cartazetes, stopper e wobbler, luminosos, reldgios digitais de parede,
indicadores, baldes, letreiros, bandeirolas, stands, manequins, estandartes,
banners, adesivos, take one com folhetos, bandejas de degustacédo e balcdes
entre outros.

Contudo existem trés critérios que devem nortear a criagdo dos
materiais que irdo compor o Merchandising: a criatividade, a originalidade e a
funcionalidade.

Em sintese, o Merchandising tem como principais objetivos,
aumentar as vendas por impulso, criar um elo entre a propaganda e o produto
no PDV, atrair a atencdo do consumidor, apresentar o produto de forma mais

atraente e realizar melhor a promocao e identificagcdo da marca ou produto.

2.4.6 Auto-servico

O auto-servico no Brasil data da década de 50, desde entdo
verificasse uma evolugdo nos servigos prestados no ramo supermercadista
onde se observa um continuo crescimento no numero de supermercados que
abrem suas portas, estabelecendo uma consolidacdo no ramo de auto-servico,
sempre focados principalmente nos setores de alimentacdo, mas com um
crescimento também nas areas de nao alimentos, diferenciando do que antes
era apenas distribuicdo de mercadorias para feiras, emporios e quitandas.

Kotler; Armstrong (1998, p.298) define supermercado como “grandes

lojas de baixo custo, pequena margem de lucro, elevado volume e auto-servigo



que oferecem uma ampla variedade de produtos alimenticios, produtos de
limpeza e de uso doméstico”.

A énfase no mecanismo do alto-servico € um fator que pode ser
determinante para avaliar o grau de satisfacdo dos clientes e isso € possivel
quando se faz uma analise do sentimento dos consumidores no ato da deciséao
de compra. Existem algumas variantes que determinam esta confirmacéo da
escolha acertada do produto diante da variedade de marcas disponiveis, que
realizam um trabalho forte de merchandising na busca de atrair a atencdo do
consumidor.

A forca empregada nas variadas se¢cfes que compde a disposicéo
dos produtos nas prateleiras seguem uma légica definida pela equipe de
formatos que interage com o ambiente externo e interno, buscando uma
harmonia entre o layout de cada linha de produtos dispostas nas géndolas com
a facilidade de encontrar o produto desejado, gerando um auto-servico mais
eficiente.

O auto-servico deve fluir de forma confortavel e bem sucedida, entdo
fatores como o ambiente da loja atrai o consumidor a realizar suas compras e a
se decidir diante da duvida entre inUmeras linhas de produtos. O ramo
supermercadista por ser um varejo misto inclui tanto o auto-servigo, quanto a
necessidade de atendimento corpo a corpo, mas este tem uma interferéncia
grande dentro da realidade do consumidor, pois pode gerar conflitos internos
devido ao recebimento de um tratamento improprio por parte do colaborador,
quem além de realizar a reposicdo deve manter um reciproco sentimento de
empatia com seu cliente.

Auto-servico é o termo utilizado para tudo o que o cliente ou usuario
de determinado servigo consiga fazer por conta prépria, como por exemplo,
sacar dinheiro de um caixa automéatico, consultar o saldo de sua conta num
internet banking ou abastecer seu carro no posto de combustiveis. Para o
mundo web ou tecnologia essa definicdo se aplica quando aplicacdes ou
funcionalidades permitem ao usuario realizar acdes sem a necessidade de
ajuda humana.

Auto-servico como 0 proprio nome sugere € algo que qualquer

usuario possa realizar por conta propria.



Percebe-se claramente o auto-servico dentro do ramo de
supermercado, onde cerca de 80% dos produtos dispensam qualquer contato
com algum colaborador para realizar a venda pela prépria dindmica de venda
das mercadorias.

O auto-servigco permite que haja liberdade individual na aquisicao de
um produto ou servico, onde se é levado o interesse do individuo sem
interferéncia de outro mecanismo, mas que segue regras do estabelecimento
onde se realiza a transacao.

As organizacdes quando investem em programas de qualidade,
intencionam melhorar o contexto organizacional, propondo o envolvimento de
todas as pessoas, para que haja melhorias significativas, com a elevacao da
produtividade, reducdo de custos desnecessarios e eliminacdo de obstaculos

que interferem negativamente no sistema (GRIFO, 1998).



3. METODOLOGIA

Cada tipo de pesquisa possui, aléem do nucleo comum de

procedimentos, suas peculiaridades proprias.

Pode-se compreender a metodologia da pesquisa como um conjunto
de procedimentos aplicados para que se tenha uma investigacao disciplinada

das relagbes entre as variaveis de um problema.

Samara; Barros (1996, p.1) afirma que “o0 método estabelece de
modo geral o que fazer e a técnica nos da o como fazer, isto €, a maneira mais

habil, mais perfeita de fazer uma acgao”.

A metodologia cientifica procura colocar a disposicdo o
instrumental cientifico metodolégico basico para a iniciagdo na atividade de

pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa pode ser considerada um “procedimento formal com
método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais” (LAKOTOS; MARCONI, 1999, p.43). Para esse autor, toda pesquisa
implica o levantamento de dados de variadas fontes, quaisquer que sejam 0s
meétodos ou técnicas empregadas.

Segundo Aaker (2001, p.94) “todas as pesquisas podem ser
classificadas em trés categorias gerais: exploratorias, descritivas e causais”.

Assim, o presente trabalho utilizou-se de uma pesquisa do tipo
exploratéria e descritiva.

A pesquisa exploratdria é apropriada para “0s primeiros estagios de
investigacdo quando a familiaridade, o conhecimento e a compreensao do



fenbmeno por parte do pesquisador sao, geralmente, insuficientes ou
inexistentes” (MATTAR, 1996, p.84). A pesquisa exploratéria também pode ser
usada como um passo inicial de um processo continuo de pesquisa.

Para Gil (1991, p.45), “a pesquisa exploratdria assume, na maioria
das vezes, o formato de pesquisa bibliografica ou estudo de caso”.

Segundo Aaker (2001) a pesquisa exploratdria é usada quando se
busca um entendimento sobre a natureza geral de um problema, as possiveis
hipoteses alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser consideradas.

De acordo com Best apud Lakatos; Marconi (1999, p.22), a pesquisa
descritiva, “delineia o que é”. Aborda também quatro aspectos: descri¢do,
registro andlise e interpretacdo de fendmenos atuais, objetivando o seu

funcionario no presente.

3.2 AREA DE ABRANGENCIA

De acordo com LAKATOS; MARCONI (2001,p.108), “Universo ou
populacdo é o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam
pelo menos uma caracteristica em comum”.

A delimitacdo do universo consiste em explicar que pessoas ou
coisas, fenbmenos etc. serdo pesquisadas, enumerando suas caracteristicas
comuns, como, por exemplo, sexo, faixa etaria, organizagdo a que
pertencem,comunidade onde vivem etc.

O universo deste estudo envolveu 102 clientes que visitaram as lojas
no periodo de 6 dias, uma semana util, no més de novembro de 2009.

De acordo com Samara; Barros (1997, p.67) “amostra € uma parte
de um universo, ou populacdo, com as mesmas caracteristicas destes”.

O plano amostral foi do tipo probabilistico, aleatorio simples, onde
foram selecionadas 72 clientes entrevistadas do fluxo de uma semana nas trés

lojas. Margem de erro de 7% e confiabilidade de 95%.



3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para Cervo; Berviam (1996, p.138) “0 questionario é a forma mais
usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatiddao o que se
deseja”.

A técnica de coleta de dados da pesquisa foi feita através de
guestionarios estruturados com multiplas respostas abertas e fechadas e por
meio de técnica de observacgéo.

Para Barbetta (1999, p. 11) “Questionario € uma série
ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito
pelo informante. O questionario deve ser objetivo, limitado em
extensdo e estar acompanhado de instrucfes. As ilustracbes
devem esclarecer o propdsito de sua aplicacdo, ressaltar a
importancia da colaboracdo do informante e facilitar o
preenchimento”.

Segundo Gil (1999,p.110),”A observagdo constitui elemento
fundamental para a pesquisa”.

Desde a formulacdo do problema, passando pela construcdo de
hipoteses, coleta, analise e interpretacdo dos dados, a observacao
desempenha papel imprescindivel no processo de pesquisa.

Conclui-se que o método da observacdo é de grande importancia
para a organizacao, e através dele € possivel avaliar os pontos relevantes da
fonte analisada.

A técnica de coleta de dados se deu também por meio de
referéncias bibliograficas, constituido por livros, revistas, periédicos e etc.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Com a realizacdo dos questionarios, os passos a seguir foram a
contagem, os célculos e a construcdo de graficos, sendo usado para estes o

programa Microsoft Excel. Feito isso, foi feita a analise dos dados coletados, os



quais foram apresentados em forma de graficos, podendo-se encontrar os mais
amplos significados que os dados possam apresentar. Os dados desta
pesquisa foram analisados qualitativamente e quantitativamente.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo objetiva expor de forma clara e organizada os
resultados analisados pelo pesquisador. Esses resultados serdo apresentados

em graficos, possibilitando uma melhor visualizagéo.

4.1 FERRAMENTAS ANALISADAS

4.1.1 lluminacao

A iluminacdo é sempre amarelada, conhecidas também como
luzes quentes que dado mais aconchego no ambiente, assim como a foto 01
mostra. Utiliza-se bastante as lampadas AR e com trilho, como se muda
bastante os ambientes, torna-se uma opg¢ao interessante para ambientes com
grandes mudancas, como mostra a foto 03.

A iluminacado ajuda a valorizar as pecas expostas de forma se dar

destaque aos méveis, deixando apenas 0 que precisa ser visto em evidencia.



Foto 01 lluminagao intimista.

Foto 02 Variedade de iluminagdo conforme ambientacao.



Foto 03 lluminag&o com trilho.

4.1.2 Aroma

De acordo com estudos por uma profissional da area de aromo
terapia, eles escolheram tons amadeirados e notas citricas.
Utiliza-se apenas de forma manual, onde os vendedores e a

copeira saem pela loja exalando aroma atraves do spray.

Foto 04 Aromatizador manual e individual.



Foto 05 Esséncia aromatica.
4.1.3 Vitrine
Observa-se uma vitrine semi-aberta onde atrai o consumidor com

poucos produtos colocados na zona frontal da vitrina, mostrando apenas

alguns produtos e passando o conceito da cole¢éo e de seus produtos.
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Foto 06 Vitrine Artkasa Design.

4.1.4 Layout



Os produtos e as areas de circulagdo estdo dispostos em forma
aleatoria que permitem um fluxo ndo direcionado dos clientes, chamado de
fluxo livre e que mistura também com o formato pista onde apresenta-se um
corredor principal, que comeca na entrada da loja e leva os consumidores a

circular ao longo do perimetro da loja.

Foto 07 Ambientacdo em ilhas.

4.1.5 Cor

Percebe-se uma preocupacao muito grande com as cores. O grupo
tem uma parceria com a Comjol/Suvinil que fornece tintas para a pintura de
suas paredes e assim conseguiram fazer um mix agradavel de cores que

estardo na “moda” e que fortalece o conforto ambiental das lojas.



Foto 08 Ambientacao funebre.




Foto 10 Ambientacéo de verao.

4.1.6 Som

As lojas tocam um estilo de musica chamado de Lounge e House,
mas cada loja toca uma lista de musicas diferente. A Artkasa Design toca um
Deep House mais eletrénico com elementos digitais, ja a Artkasa Moveis toca
um Lounge com elementos de Jazz e a Artkasa Garden toca uma vertente do
House, chamada de Beach House que casa perfeitamente com a atmosfera do
ponto de venda.

O som é distribuido através de um computador ligado a uma
mesa de som que por sua vez distribui para os alto-falantes, foto 11,

distribuidos em todos os ambientes das lojas, inclusive dos escritdrios.

Foto 11 Alto-falantes espalhados pelas lojas.

4.1.7 Acdes Promocionais

Durante o periodo de pesquisa e analise as lojas aplicaram
pouquissimas acdes promocionais no PDV. Utilizam apenas folhetos sobre os
moveis, tags de preco diferenciados e adesivos na vitrine.



Foto 12: Folheto promocional LiquidaNatal.
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Foto 13 Displays promocionais.



Foto 14 Adesivo de vitrine.

4.1.8 Materiais no PDV

As lojas utilizam pouco esse tipo de ferramenta por entender que
o préprio produto ja faz o papel de “degustacéo”, utilizando apenas TV’'s LCD
gue passam imagens dos processos fabris, testes de resisténcia, lancamentos,
entre outros, conforme foto 15 e é utilizado folhetos sob os moveis, folhetos de
lancamento, falando sobre o designer e a criacéo tal peca conforme pode-se

visualizar na foto 16.



Foto 15 TV de apresentacao, Materiais do PDV.

saccare

Foto 16 Etiqueta indicativa de langamento, Materiais do PDV.



4.2 PERCEPCOES DOS CLIENTES

Com os processos metodoldgicos do trabalho definidos, assim como
o tipo de amostragem probabilistica, aleatéria simples, a coleta de dados por
meio de questionarios e o tipo de abordagem, qualitativa e quantitativa, deu-se
inicio a analise dos dados obtidos por meio dos questionarios aplicados, in

loco, com 72 clientes.

De acordo com o grafico 01, observa-se que 48,89% dos clientes
mencionam a arrumagdo dos objetos como ponto alto do merchandising
aplicado pelo grupo, em seguida bem distante ficou a Vitrine com apenas
17,78% das atencdes do cliente. Nota-se que o0 grupo artkasa esta utilizando
mal as ferramentas de merchandising pois a percepcédo dos clientes esta muito
concentrada em apenas um item, arrumacgao dos objetos. Cores e iluminagéo
com 11,11% e som ambiente com 6,67% e por ultimo o aroma com apenas
4,44%.

48,89%
17,78%
1,11% 1,11% .
4,44% l 6,67%
— L1
Aroma lluminacdo Arrumacao  Vitrine Cores Som
dos Objetos Ambiente

Grafico 01 Aspectos mais chamaram atencao nas lojas.
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 1 a 15 novembro 2009 nas lojas do Grupo
Artkasa.

Em relacdo aos itens que os clientes julgam mais importantes

percebe-se que suas respostas foram bem dissipadas. 27,78% dos
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entrevistados afirmaram que a iluminacdo € o item que mais importa no
conforto ambiental em seguida ficou arrumacao dos objetos com a pequena
diferenca de 3,71% ficando com 24,07% dos entrevistados. 18,52% dizem ser
as cores, 12,96% o aroma do ambiente e 5,56% o som ambiente. Conforme
podemos conferir no grafico 02.

27,78%
24.07%
18,52%
0,
12,96% 1.11%
I l =
Aroma lluminacdo Arrumacao  Vitrine Cores Som
dos Objetos Ambiente

Gréfico 02 Aspecto mais importante no que se refere a conforto
ambiental.
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 1 a 15 novembro 2009 nas lojas do Grupo

Artkasa.

A iluminacéao foi eleita pelos clientes que visitaram as lojas em tal
periodo como o item que mais influi no conforto ambiental e em seguida a
arrumacdo dos ambientes com 24,07%, como terceira op¢ao ficou as cores
com 18,52%, aroma com 12,96% e som ambiente com 5,56%.



37,25%
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Aroma lluminacao Arrumacao  Vitrine Cores Som
dos Objetos Ambiente

Grafico 03 Aspectos de merchandising que as lojas do Grupo Artkasa se diferenciam.
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 1 a 15 novembro 2009 nas lojas do Grupo

Artkasa.

Surgiu um interesse por parte do Grupo Artkasa de saber como seria
a melhor forma de se comunicar externamente com seus clientes e entdo
inseri-se na pesquisa tal questionamento.

Para surpresa da diretoria, 51,52% dos seus entrevistados preferiam
ser informados de seus lancamentos, convites e promocdes através de email,
newsletter, em segundo lugar ficou a mala-direta via correios com 36,36%, por

telefone e via mensagem de celular ficaram empates com 6,06%

51,52%

36,36%

6,06% 6,06%

- - e

Telefone Newsletter via SMSvia Mala-diretavia Outros,
E-mail Celular Correios Quais?

Gréfico 05 Meio de comunicacéo no qual os clientes preferem receber informativos.
Fonte: Pesquisa realizada no periodo de 1 a 15 novembro 2009 nas lojas do Grupo
Artkasa.



5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

Merchandising tem como principais objetivos, aumentar as vendas
por impulso, criar um elo entre a propaganda e o produto no PDV, atrair a
atencao do consumidor, apresentar o produto de forma mais atraente e realizar
melhor a promocao e identificagdo da marca ou produto.

Percebe-se que o Grupo Artkasa investe bastante no ponto de
venda, mas ndo com o olhar estratégico de merchandising. E feito com base no
feeling da diretoria que estd sempre ajustando o PDV, porém sem referencial
técnico, com a experiéncia que eles teem de mercado.

As ferramentas utilizadas na utilizacdo n&do seguem um padréo de
ambiente em ambiente. Utiliza-se de estilos de iluminacdo de ambiente por
ambiente, dificultado a padronizacéo e a uniformidade da loja.

A aromatizagdo teve inicio porém ndo teve continuidade, foi-se
investido em pesquisa para identificar o melhor aroma para ser utilizado nas
lojas mas ndo se concluiu a forma de aplicacdo de tal esséncia. Hoje
praticamente ndo é utilizado pois depende da equipe de vendas borrifar o
aroma pelas lojas.

As vitrines sdo bem ambientadas, atrai bastante os clientes. A vitrine
normalmente é o ambiente mais bonito da loja, esporadicamente € convidado
um arquiteto para fazer um cenario e fazer uma vitrine tematica no qual da um
resultado e um buzz marketing interessante.

J& o layout € de forma aleatoria e esta sempre em mudancas pois 0s
ambientes que formam o layout da loja, havendo a possibilidade de mudanca
de percurso fazendo com que o cliente sinta-se a vontade de circular pela loja
como se circularia em sua residéncia.

Percebe-se nitidamente a utilizacdo e harmonizacdo das cores.
Trabalham com parceria com empresas distribuidoras de tintas, fazendo com

que a loja figue sempre com cores atuais e de acordo com a temporada.



JA no som ambiente nota-se uma preocupacado constante em
atualizacao da set list. Uma constante busca por atualizacdo e com estilos de
musicas diferenciados em cada loja, de acordo com o perfil do consumidor.

As acdes promocionais do grupo artkasa sdo sempre acanhadas, ha
uma preocupacao em nao poluir os ambientes, dificultando assim as acdes no

ponto de venda.

5.2. RECOMENDACOES

Recomenda-se a intensificacdo do visual merchandising com base
na pesquisa realizada pela autora Regina Blessa, em sua publicacdo de 2009,

pagina 15, 83% da percepcao do cliente é dada pela viséo.

Atualmente o Grupo Artkasa nao insere o merchandising em seu

planejamento anual de marketing.
Sugeri-se que se der continuidade as acdes iniciadas.

Na aromatizacdo, sugeri-se que se implemente maquinas
borrifadoras, tendo em vista que ndo € possivel a aplicagdo do aroma pelos ar-

condicionados.

Ja na iluminacao, foi dada inicio a implementacdo de trilhos com
iluminacdo movel que tem uma oOtima qualidade e conforto ambiental e a
possibilidade de mover de acordo com a ambientagdo, que esta sempre em
mudanca. Sugeri-se a continuidade da implantacéo de tal ferramenta.

Percebe-se a necessidade também de uma implementacdo de
acOes e materiais no ponto de venda, foi comprada televisbes LCD para
exposicdo de lancamentos, porém nio foi instalada ainda. E uma oOtima
ferramenta que esta parada, precisa aproveitar tal ferramenta que esta

obsoleta.

Recomenda-se que a Artkasa utilize mais da ferramenta de

newsletter para se comunicar com os clientes, segundo a pesquisa aplicada,



51,52% dos clientes preferem tal meio de comunicacéo e que esta sendo mal

utilizado.
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APENDICE






1. Qual aspecto te chamou atencédo na loja? Fique a vontade para

marcar quantos quiser.

( ) Aroma ( ) Vitrine
( ) Hluminacgéo ( ) Cores
( ) Arrumacéao dos objetos ( ) Som ambiente

2. Qual aspecto vocé julga mais importante no que se refere a

conforto ambiental?

( ) Aroma ( ) Vitrine
( ) lluminacéo ( ) Cores
( ) Arrumacéao dos objetos ( ) Som ambiente

3. Em relagcdo ao item escolhido na questdo acima como 0 mais

importante. Qual o motivo de sua escolha?

4. Quais pontos listados abaixo vocé percebe que as lojas do
Grupo Artkasa diferenciam-se das demais no mercado? Pode

marcar mais de uma alternativa.
( ) Aroma () Vitrine
( ) lluminacéo ( ) Cores

( ) Arrumacao dos objetos ( ) Som ambiente



5. Qual meio de comunicacdo vocé gostaria de receber informativos de
langamento, promog¢des e oportunidades? Sinta-se a vontade para marcar mais

de uma opgao.
( ) Telefone ( ) Mensagem via Celular
( ) Newsletter via E-mail ( ) Mala-direta via Correios

( ) Outros. Qual:

6. Caso tenha o desejo de deixar sua opinidao ou mais alguma

informacao sobre as lojas, utilize o espacgo abaixo.




