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RESUMO

De maneira a criar um ambiente de loja que capta a ateng@o do cliente, ¢ necessario ter em conta as demais
influéncias do visual merchandising. Este conceito tem um papel cada vez mais crucial no mercado, especialmente
em centros comerciais. O presente artigo surgiu num estudo de mestrado e, por sua vez, investiga a importancia
do visual merchandising no comportamento do consumidor. O enquadramento tedrico contempla temas como
defini¢des de merchandising, a influéncia do visual merchandising e o comportamento de compra do consumidor.
De maneira a ser realizado o estudo em si, foram efetuadas varias entrevistas a lojas de centros comerciais, com o
intuito de perceber de que maneira as diferentes lojas se adaptam ao publico-alvo e que estratégias de

merchandising utilizam.
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ABSTRACT

In order to create a store environment that captures the customer's attention, it is necessary to take into account the
other influences of visual merchandising. This concept plays an increasingly crucial role in the market, especially
in shopping centers. This article emerged from a master's degree study and, in turn, investigates the importance of
visual merchandising in consumer behavior. The theoretical framework includes topics such as merchandising
definitions, the influence of visual merchandising and consumer purchasing behavior. In order to carry out the
study itself, several interviews were carried out with stores in shopping centers, with the aim of understanding how

different stores adapt to the target audience and what merchandising strategies they use.
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INTRODUCAO

O Merchandising e, consequentemente, o Visual Merchandising, t€m sido objetos de
estudo nos Ultimos anos. Ambos tém um papel crucial no que toca ao visual da loja e ao impacto

que este confere ao comportamento do consumidor.

O presente artigo surge no ambito da cadeira de Semindario de Investigacdo em Ciéncias
da Comunicag¢do, lecionada ao mestrado em Relag¢des Publicas e Publicidade, da licenciatura

em Ciéncias da Comunicagao.

Primeiramente, deu-se inicio ao trabalho com a pesquisa sobre os temas Merchandising,
Visual Merchandising e Comportamento do Consumidor, que corroboram o enquadramento
teodrico presente no trabalho. De seguida, foi efetuada a metodologia, onde consta o método de
avaliacdo utilizado para responder as questdes de investigagdo, o meio, a amostra, os objetivos
e a populacdo. Posteriormente, foi efetuada a andlise dos resultados em ordem da discussao dos

resultados ser possivel.

O artigo tem como objetivo demarcar o valor do Visual Merchandising em lojas de

centros comerciais e conta com o estudo feito pelas alunas para o tornar possivel.



ENQUADRAMENTO TEORICO

1. VISUAL MERCHANDISING NOS CENTROS COMERCIAIS

1.1. Conceito de merchandising

O Visual Merchandising ¢ o conjunto de fatores que compdem o amplo campo do
Marketing. E definido por Arriaga (2005), citado na tese de Bernardo (2009), como uma forma
de comunicagdo direta com o publico, consumidor de um determinado produto ou marca. Esta
area em especifico procura definir ndo s6 a identificagdo visual de um produto, mas ainda
trabalha sobre o conceito da marca e da imagem transmitida ao consumidor, por forma a garantir
a conexdo entre este Ultimo e o produto. Segundo Massara (2003), indicado na mesma
dissertacdo, a forma mais eficaz de garantir uma comunica¢do mais proxima com o cliente ou

potenciais novos publicos.

Numa otica mais pratica, Bernardo (2009) baseia-se em Zanone e Buaride (2005),
autores entendem que o Merchandising ¢ “um conjunto de técnicas, acdes ou materiais de
divulgacdo, utilizados no ponto de venda, que objetiva e proporciona informagdes direcionadas
a motivar e influenciar as decisdes do consumidor, mediante uma maior visibilidade do produto,
do servico e da marca institucional”. Este alia, no seu campo de atuacdo, técnicas como o
design, a arquitetura, a decoragdo e a iluminagdo, visando proporcionar ao consumidor uma
experiéncia de compra atrativa e, por isso, motivando a aquisi¢do de um determinado produto,

como ¢ indicado por Blessa (2006), citado no artigo de Fischer, F. & Soares, V. (2018).

Em suma, e como reitera Bernardo (2009) citando Massara (2003), o Merchandising ¢é
como o cartdo de visita para o interior da loja, comecando na montra e estendendo-se por toda
a area logistica. Pretende tornar a marca mais ambicionavel aos olhos do consumidor, criando
um ambiente que o cativa e faz ficar na loja, como reflete Parente (2008), presente no artigo de

Fischer, F. & Soares, V. (2018).

1.2.0 interior da loja



O interior de uma loja ¢ um dos principais motivadores do sucesso de uma marca, ja que
¢ 0 espago em que o consumidor pode entrar e disfrutar de uma experiéncia de compra sensorial.
Esta area leva o cliente a movimentar-se pela loja, fomentando a identificagdo do mesmo com

os produtos e, consequentemente, garantindo a sua satisfagdo e regresso.

Massara (2003) define o regresso do consumidor como um indicador de sucesso de uma
loja, ja que significa que este ficou agradado na sua ultima visita e estd a criar uma fidelidade

com a marca.

Para Bailey & Baker (2014, p.54), citados na tese de Amorim (2016), “os beneficios
principais de um bom layout de loja eficiente sdo a maximizacdo das vendas e aumento do
lucro, a promog¢do de produtos especificos, a manipulacdo do caminho do cliente e o uso

eficiente do espago”.

Desta forma, os mesmos autores efetuam a divisdo de uma loja por cinco areas,

nomeadamente:

[1 Espaco de descompressao — Sdo os primeiros metros da loja e servem para que
o cliente se acomode ao novo espaco, ndo lhe sendo, por isso, atribuido valor no
que diz respeito a venda;

[] Espac¢o primario — Encontra-se apds o espaco de descompressdo € por isso
perto da entrada da loja. E considerado o espago que atrai o maior “fluxo de
clientes”, ja que € neste local que sdo inseridos os artigos que devem estar em
destaque, como o caso das novas tendéncias.

] Espaco secundario — E um espaco de vendas onde as marcas optam por expor
0s seus basicos ou continuativos, e que representam uma marca de lucro positiva.

[] Espaco de destino — Encontra-se no final da loja, mas esta visivel desde que o
consumidor entra, pois esta estende-se por todas as paredes que compdem o
fundo da loja. E onde estdio expostos os produtos de maior interesse pelo publico,
de modo a fazer com que este tenha de atravessar toda a loja para chegar ao
artigo que procura.

[] Espaco de descoberta — Localiza-se nos cantos da frente e do fundo do espago
logistico, e por isso, acarreta um fraco valor de vendas. E normalmente utilizado
para ndo so para saldos, mas ainda para escoar artigos de cole¢des passadas ou

em liquidagao.



Assim, conclui-se que o interior da loja deve estar estruturado com base nas
necessidades e desejos do consumidor, essencialmente nas que dizem respeito ao seu publico-

alvo, isto ¢, ao consumidor que a marca pretende atingir. (Bernardo, 2009)

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A sociedade em que vivemos alimenta-se da comunicagdo. A forma mais facil de um ser
humano comunicar ¢ mediante a sua apresentagdo ao publico, mais concretamente, através do
seu aspeto e da maneira de vestir. Normalmente, a ideia de consumidor passa sempre por aquele
que, primeiramente, identifica um desejo ou necessidade, depois, usufrui do poder da compra
e, por fim, consome o produto. Contudo, nem sempre ¢ concreto afirmar que o comprador seja
o consumidor. O comprador pode, de facto, fazer a compra de um produto e nao usufruir do

mesmo, sendo o produto para uma pessoa diferente.

No decorrer dos anos, foi possivel caracterizar o comportamento do consumidor com
base em diversos pontos de vistas. Richers (1984) descreve o comportamento do consumidor
como as atividades mentais e emocionais que constam na sele¢do, compra e aplicagdo de

produtos e servigos, com o intuito de satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Engel, Blakwell e Miniard (2000), reconhecem o processo de tomada de decisao do
consumidor de maneira diferente. Estes defendem que o processo se inicia a partir da
visualizacdo da necessidade, para, depois, o consumidor prossegue com a procura de
informacgdo, de maneira a esta ser consumada e analisada. Apdés a compra realizada, o
consumidor apenas avalia a sua experiéncia, de maneira a debater as caracteristicas e valias do

produto.

De acordo com Solomon (2002), “os produtos sdo criados para satisfazer necessidades
existentes...”. O mesmo autor considera que o comportamento do consumidor depende das
orientacdes de pesquisa e, que estas podem ter duas abordagens: a perspetiva positivista e a
perspetiva interpretativista, sendo a primeira relativa a premissa de que cabe ao consumidor
proceder a tomada de decisdes e, a segunda, que defende a subjetividade da experiéncia

individual do consumidor.

Kotler e Keller (2006), defendem o comportamento do consumidor como um campo

vasto e sem classificac¢@o linear. Ou seja, um individuo ndo tem o mesmo comportamento face



aos produtos e a sua reacdo depende avaliagdo do produto. O comportamento do consumidor

foi evoluindo ao longo do tempo, esculpindo as necessidades da atualidade.

Segundo Massara, (2003), os consumidores sdo cada vez mais informados sobre a
diferenciagdo e oferta de produtos, logo detém mais capacidade de escolher o que pretendem

adquirir.

Citado na Dissertacao de Vera Isabel Bernardo, Foglio (2003) avalia o comportamento
do consumidor em sete tipos distintos, sendo estes: consumidores pioneiros; consumidores
inovadores; consumidores seguidores, consumidores moda-dependente, consumidores
passivos, consumidores massivos e consumidores retardatarios. Sant’Anna (1995), considera
ser o desejo o proposito inicial da compra, contudo também define ser possivel o consumidor

alterar a sua decis@o de compra, consoante 0 momento ou situacdo que se deparam no ato.

Para Solomon e Rabolt, (2009), apontam para quatro tipos de comportamentos de
compra: o comportamento de compra complexa; o comportamento de compra com dissonancia
reduzida; o comportamento de compra habitua e, por fim, o comportamento de compra que

busca variedade.

Por vezes, € possivel constatar que alguns compradores niao sdo apenas consumidores
das suas necessidades e que consomem mais do que realmente precisam. O consumo vicioso
apresenta-se como uma dependéncia fisioldgica ou psicologica sobre um determinado produto
ou servico. O vicio ndo apresenta a sua base apenas em elementos que constituem o produto,
mas também, pela necessidade por parte do consumidor, de se apresentar com o produto. Ja o
consumo compulsivo, baseia-se na ideia de comprar varias vezes, em repeticdo, 0 mesmo artigo

ou produto, sem necessidade.

3. INFLUENCIA DO VISUAL MERCHANDISING NA TOMADA DE DECISAO
DE COMPRA

Segundo Las Casas (2012), o Visual Merchandising apresenta-se como uma ferramenta
que combina tanto o clima como a identificagdo visual da loja. Este tem como suas funcdes
“identificar, controlar, ambientar, acomodar e promover os produtos dentro do ponto de venda”.

(Sampaio, 2017).



A vitrine/montra, o /ayout, a iluminagdo, a temperatura, a cor, 0 aroma € a musica sao
elementos que constituem o Visual Merchandising que, por sua vez, visam cativar o
consumidor. A partir de Geargeoura e Parente, citado na monografia de Jéssica Ferreira de
Oliveira, ¢ possivel constatar que o ambiente de trabalho pode ser dividido em quatro
dimensdes, sendo estas: o exterior, as condi¢des ambientais, o interior ¢ o social. Estas
dimensodes sao influenciadoras tanto da perceciao do consumidor como do produto/servico. Esta
percegdo discutida, que se integra no meio das lojas, assim como, os significados dos estimulos
ambientais sdo o que constituem a chamada “atmosfera de loja”. A “atmosfera de loja” é capaz
de alterar emogdes, pensamentos, estados fisioldgicos, entre outros... (GEARGEOURA;

PARENTE, 2009).

Os mesmos autores ainda revelam que sdo diversas as atitudes e comportamentos que
um cliente pode ter consoante as emocdes que a loja lhe propde. Anteriormente ao
comportamento de compra, o cliente avalia diversos fatores sobre a loja, tais como, a qualidade
dos artigos, o funcionario que lhe faz o atendimento, o preco dos produtos ou servigos, as suas
inten¢des de compra, etc. Perante esta mesma avaliagdo inicial o comportamento do consumidor
leva-o a tomar atitudes perante a loja. Ou se afasta porque ndo lhe captou o interesse ou tem
pequenas atitudes de quem estd interessado, como a exploracdo da loja e do produto, a interacao

com os colaboradores ou outros clientes presentes na loja, o gasto do dinheiro, entre outros.

Ainda segundo de Geargeoura e Parente (2009), ¢ possivel constatar que a experiéncia
de um cliente perante uma loja e/ou produto ¢ influenciada pelos demais sentimentos que
despertam no comprador. Segundo Levy & Weitz (1995), citado na tese de Filipe Costa, ha
estudos que comprovam que as atitudes existentes no seio da loja impactam mais na decisdo de

compra do que propriamente as atitudes consoante os produtos para compra.

Os diversos elementos do visual merchandising devem ir em conta com as diversas
caracteristicas do publico-alvo. Turley e Milliman (2002), apontam para os efeitos da musica
consoante a idade do publico-alvo, as suas preferéncias de género, o volume, entre outros... As
cores também sdo estudadas para conferirem um sentimento de conforto e prazer ao cliente, em
diversas lojas, sdo as cores que chamam a aten¢ao para diversos displays ( Bellizzi, Crowley &
Hasty, 1983; Bellizzi e Hite, 1992; Crowley, 1993). Apesar do efeito do aroma nio apresentar
numerosos estudos ¢ possivel constatar com o mesmo continua a ser influente no ambiente de

loja. O ser humano ¢ sensivel aos cheiros, logo a partir do momento que considera o cheiro de



uma loja enjoativo ou desagradavel, pouco tempo 14 vai passar, o que diminui o poder de compra

(Spangenberg, Crowley & Henderson, 1996).

Tendo por base todos os registos anteriormente discutidos, ¢ possivel realcar a
importancia dos constituintes do visual merchandising. Sem estes, as lojas apresentavam-se
iguais umas as outras, dificultando o processo de compra do cliente. Um comprador dirige-se a
loja consoante as suas caracteristicas e faz a avaliag@o, positiva ou negativa, da mesma tendo

por base as suas preferéncias.

METODOLOGIA

Esta etapa diz respeito as diversas fases que conduziram o presente estudo, ja que o
processo de investigacdo se rege por um aglomerado de escolhas e informagdes ordenadas de

forma légica e devidamente corroboradas.

Numa primeira fase, refletiu-se acerca do tema a trabalhar, bem como os objetivos a
cumprir ao longo da investigacdo. Seguidamente e de modo a justificar o estudo, organizou-se
a revisdo da literatura, assente em artigos da mesma temadtica, previamente publicados e
reconhecidos, nomeadamente sobre o Visual Merchandising em Centros Comerciais, 0
comportamento do consumidor e a influéncia do Visual Merchandising na tomada de decisao

de compra por parte do cliente.

A revisdo da literatura conferiu ao artigo um alicerce inicial relativamente ao tema,
suportando o desenvolvimento do mesmo, nas suas diversas fases, incluindo na escolha das

perguntas utilizadas na metodologia selecionada.

No caso desta investigacdo, a metodologia utilizada foi a entrevista, ja que ¢ o método
que permite uma maior profundidade de informacao, conferindo ao entrevistado a possibilidade

de uma resposta mais abrangente e, em inimeros casos, vantajosa ao investigador.

Apds a recolha das respostas conseguidas, seguiu-se a andlise dos dados obtidos,

organizando, em Excel, os resultados fornecidos para cada pergunta.



A) OBJETIVOS, QUESTOES E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Para a realizacdo de uma investigacdo organizada e coerente, deve, primeiramente,
definir-se qual o objetivo principal do estudo, visando o entendimento relativamente a razao
primordial que o sugere. Seguidamente, realiza-se a reflexdo e selecdo dos objetivos

especificos, de forma a definir quais as metas a serem alcancadas.

E nesta fase que se desmembra o objetivo genérico, transformando o mesmo em
diferentes objetivos especificos, como indicado por Marconi e Lakatos (2003) no artigo de
Fischer, F. & Soares, V. (2018), surgindo assim as questdes de investigagdo e a composi¢ao das

hipoteses.

Assim, o objetivo basilar da presente investigagdo ¢ verificar de que forma ¢ que o Visual
Merchandising em lojas de Centros Comerciais detém impacto no comportamento de compra
do consumidor, analisando os fatores que compdem esta tematica e as técnicas utilizadas pelas

lojas de Shopping para garantir o impulso na compra.

Relativamente ao Visual Merchandising, pretende-se analisar quais sao as ferramentas
utilizadas pelas marcas em espaco de venda fisico para influenciar o consumidor a compra -
como estdo distribuidos os produtos na loja, qual importancia da visibilidade e atratividade do
layout e de que forma esta organizado o inventario da loja. Quanto ao consumidor, visa-se
verificar se este ¢ ou ndo influenciado pelas estratégias mencionadas, isto €, se estes fatores

influenciam ou ndo a sua decisao de compra.

Nesse seguimento, os objetivos especificos, bem como as questdes de investigacao e as

respetivas hipoteses definidas para este artigo estdo descritas na tabela que se segue.

Tabela 1 — Objetivos, Questdes e Hipdteses de Investigacao

Objetivos especificos

Questoes de Investigacio

Hipoteses de Investigacao

Identificar os fatores
que impulsionam o
comportamento de
compra por parte do

consumidor em lojas

Quais os fatores que mais
impulsionam 0
comportamento de compra
do consumidor nos Centros

Comerciais?

Hipotese H1): Os consumidores sdo mais
influenciados a realizar compras em
Centros Comerciais pela conveniéncia de

localizagdo e pela ampla oferta de marcas.




fisicas de Centros

Comerciais.

Hipétese H2): As ofertas especiais,
descontos e promog¢des tém um impacto
significativo no comportamento de compra

do consumidor nos Centros Comerciais.

Hipdtese H3): Consumidores que tiveram

experiéncias  positivas anteriores nos
Centros Comerciais t€ém mais probabilidade
a tornar-se fiéis e a repetirem compras no

mesmo local.

Verificar de que forma
a organizacdo dos

produtos em loja
influencia o impulso
de compra do

consumidor.

Que influéncia tem a

organizacdo dos produtos

no impulso de compra?

Hipotese H4): Existe uma relacdo entre a
compra por impulso e a forma de exposi¢ao

dos artigos.

Hipoétese HS): Os produtos em destaque nas
areas de grande visibilidade e trafego dentro
da loja tém uma maior influéncia no
impulso de compra, comparativamente aos
artigos  expostos areas

cm menos

proeminentes.

Hipotese H6): A organizacdo dos produtos
por categorias facilita a localizagdo e
escolha, aumentando a probabilidade de

impulso de compra.

Verificar de que forma

o layout da loja
influencia 0
comportamento de
compra do
consumidor.

Qual a influéncia do layout

no comportamento de

compra do consumidor?

Hipotese H7): Produtos colocados no
layout principal t€ém uma probabilidade
maior de atrair a atencdo e influenciar

decisdes de compra impulsivas.

Hipotese H8): A presenca de um marketing
claro ¢ de informagdes visuais sobre os

produtos, ofertas e descontos disponiveis
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impacta a tomada de decisdo e o

comportamento de compra do consumidor.

Hipétese H9): Layouts que podem ser
adaptados com facilidade para diferentes
promogoes, estacdes ou exigéncias do
mercado tém uma influéncia positiva na

resposta do consumidor.

Analisar em  que

medida o  Visual

Merchandising exerce

influéncia no
comportamento do
consumidor.

Em que medida o
merchandising influencia o

comportamento do

consumidor?

Hipétese H10): O layout da loja e a

organizagdo estratégica dos produtos

através de técnicas de merchandising
influenciam o consumidor nas suas escolhas
de compra.
Hipotese H11): Estratégias de
merchandising que reforcam atributos de
marca ¢ identidade visual contribuem para
a construcdo de uma imagem de marca
escolhas  dos

forte, impactando as

consumidores.

Hipétese H12): A presenca de displays
temporarios e sazonais como parte das
estratégias de merchandising tem um
impacto positivo nas decisdes de compra do

consumidor.

Fonte 1: Baseado em Bernardo (2009)
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B) AMOSTRA

Este topico aborda a populacao estudada durante a investigagdo. Neste caso, a populacao
selecionada para as entrevistas foram os colaboradores das lojas do Nosso Shopping, situado

na cidade de Vila Real.

Na execuc¢do do presente estudo, resolveu-se utilizar uma técnica de amostragem nao-
aleatoria, ja que como afirma Bernardo (2009), citando Mattar (2001), “a escolha dos inquiridos
de forma a fazerem parte da amostra depende, em parte, do julgamento do investigador”. Sendo

o publico-alvo especifico, seria impossivel escolher outro tipo de amostragem.

C) ENTREVISTA

De acordo com os temas do enquadramento teérico, a entrevista foi organizada de modo
a obter respostas sobre a experiéncia do colaborador, a utilizacdo de técnicas de merchandising,
as estratégias de motivacao a compra, o layout da loja e de que modo estio expostos os produtos,
o papel da geréncia para com a equipa de vendas e as formas de medir o sucesso das estratégias

implementadas.

A mesma ¢ composta por dez perguntas, que obrigam a respostas de desenvolvimento.
A entrevista foi partilhada com dez pessoas de lojas diferentes, em PDF, a partir do email, no

dia 4 de janeiro de 2024.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apds dada como concluida a entrevista, as respostas obtidas pelas dez lojas foram
organizadas num documento Word. Neste capitulo, vao ser apresentados os resultados
estatisticos, com o intuito de conferir respostas as questdes e hipoteses da presente investigacao,

visando, posteriormente, a analise do tema e questdo central da mesma.
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Tabela 2 - Questao e Investigacao 1

Questio de Investigacio

Perguntas associadas

Analise dos resultados

Quais os fatores que mais
impulsionam 0
comportamento de compra
do consumidor nos Centros

Comerciais?

Pergunta P3): Quais sdo
competéncias
comunicacionais que

vendedor deve deter?

as

um

Na andlise deste topico

podemos perceber que os

entrevistados concordam nas

suas opinides sobre as
competéncias
comunicacionais. As

respostas apontam para a

necessidade de deter tragos

como boa comunicagao,
simpatia, habilidades
persuasivas, empatia e

eficiéncia. Além dos demais

tracos, os  interrogados

também realcaram a
importancia da clareza na
fala, a consciencializacdo das
necessidades do cliente, a
escuta ativa e 0
conhecimento do produto.

Na otica dos participantes, a
relacdo entre o cliente e o
vendedor ¢, de facto, muito
importante, visto que, para
um colaborador para efetuar
a venda do produto, ¢
necessario  conhecer  as
necessidades e desejos do
cliente. =~ Conhecendo o
cliente, ¢ tornado possivel ao
vendedor, ajustar-se ao estilo

do comprador, para que o
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mesmo seja atendido da
forma mais correta possivel.
O bom atendimento resulta
em boas vendas, visto que, ¢
deste

a  partir que o

funcionario consegue
influenciar o comportamento

do consumidor.

Pergunta P5): Estando ciente
de que o cliente estd cada vez
mais seletivo e exigente,
quais sdo as estratégias
adotadas pela marca para o

motivar a compra?

Neste topico, ¢ possivel notar
os diferentes procedimentos
utilizados nas lojas em
questdo, desde a rebaixa de
artigos, o

do

precos  de

reconhecimento
atendimento personalizado, a
venda cruzada, estratégias de
“shop online”, organizagao
dos produtos, a atratividade
dos aspetos visuais e ainda a
aten¢do aos detalhes. A boa
conduta dos fatores acima
referidos atrai a atengdo do
cliente levando-o ao desejo
de comprar.

Conclui-se a partir da
informacdo prestada, que as
estratégias para impulsionar
as vendas enfatizam o prego
e variedade dos artigos,
assim como, apontam para a
importancia da promogao de
uma experiéncia positiva e

ambiente atrativo para o
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cliente, através do
atendimento, aspetos visuais

e aspetos estéticos.

Fonte 2: Baseado em Bernardo (2009)

Tabela 3 - Questdo de Investigagdo 2

Questao de Investigacio

Perguntas associadas

Analise dos resultados

Que influéncia tem a

organizac¢do dos produtos no

impulso de compra?

Pergunta P6): De que forma a
marca aborda a organizagdo e
exposicao de produtos para
otimizar a experiéncia do

cliente?

Apo6s se efetuar uma andlise
aos dados recolhidos, pode
verificar-se que os inquiridos
definem a organizacdo dos
produtos como um elemento
essencial nas marcas com
que trabalham, no que diz
respeito a estratégia de venda
e a oferta de uma experiéncia
com valor para o cliente.
Mencionam técnicas como
exposicdo estratégica (ex:
produtos de destaque na
frente de loja, divisdo do
espaco por grupo tipo de
consumidores, marketing
visivel); analise de
comportamento do cliente,
de forma a garantir uma
dos

eficaz disposicao

produtos; €xposi¢ao
estratégicas de marcas, isto €,
expor artigos da mesma
marca proximos, de forma a

facilitar a procura do cliente

de um determinado grupo; e

15



a exposicao de, pelo menos,
um tamanho de cada artigo,
visando facilitar a

experiéncia do consumidor.

Fonte 3: Elaboragdo Propria

Tabela 4 - Questdo de Investigagdo 3

Questao de Investigacio

Perguntas associadas

Analise dos resultados

Qual a influéncia do layout

no  comportamento  de

compra do consumidor?

Pergunta P7):

importancia  confere

layout da loja?

Que

ao

A andlise das respostas realca
a importancia do layout da

loja, sendo-lhe atribuido um

papel fulcral perante as
estratégias de venda. Os
entrevistados associam 0

layout a conceitos como: o
direcionamento do cliente,
isto €, direciona e garante que
o cliente percorra todas as
seccgoes da loja, de maneira a
reparar noutros artigos ou
promogdes que o suscitem a
compra; a compreensdo da
mensagem, a clareza e a boa
organizacao visual
desempenham um papel na
comunicagao eficaz para com
os clientes; estimulador de

vendas, a partir da disposi¢ao

estratégica, 0 layout
consegue influenciar
positivamente 0

comportamento de compra,
impulsionando as vendas;

identidade de marca, no caso
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da XTREME, a disposicdo e
a forma como a roupa
dobrada se apresenta e ¢
agrupada tém grande
destaque associada a imagem
de marca; atragdo de clientes,
¢ devido ao layout que a loja
se encontra organizada e
atrativa para os clientes; rigor
na organizagdo, ¢ necessario
evidenciar os bestsellers e
garantir a relevancia dos

produtos em destaque.

Pergunta P8): De que forma ¢
que o layout da loja em
esta

questdo organizado,

objetivando  melhorar a
visibilidade e atratividade

dos produtos? Dé exemplos.

O layout de uma loja engloba
um vasto leque de elementos
fundamentais que procuram
cativar a atencao dos clientes,
otimizar 0 seu processo e, se
possivel, garantir o seu
regresso. Desta forma, os
elementos mencionados na
entrevista variaram entre as
dos

cores e visibilidade

produtos, isto ¢, na
organizagdo por mancha de
cor ¢ no facto dos artigos
mais  vendidos  estarem
visiveis para quem passa no
exterior da loja; na
organizagdo por tipologia de
cliente, de modo a fomentar
um ambiente harmonioso e

confortavel para os diferentes
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estilos dos grupos de
consumidores; a distribui¢ao
dos produtos por prioridade,
com especial destaque para
os bestsellers e as novidades;
bem como a dobragem das
pecas e a presenca de
manequins, conferindo mais
visibilidade as pegas.

Com as respostas recolhidas,
¢ possivel concluir que as
lojas inquiridas demonstram
efetuar uma abordagem
consciente na disposi¢ao dos
produtos em loja,
influenciando positivamente
o comportamento de compra

do consumidor.

Fonte 4: Baseado em Bernardo (2009)

Tabela 5 - Questao de Investigagdo 4

Questao de Investigacio

Perguntas associadas

Analise dos resultados

Em que medida o
merchandising influencia o
comportamento do

consumidor?

Pergunta P4): Qual o grau de
importancia que confere ao
merchandising?  Justifique,
mencionando as técnicas que

utiliza na marca mencionada.

Tendo em conta as respostas
dadas, os participantes das
entrevistas ~ mostram  ser
extremamente importante a
utilizacdo das técnicas de
merchandising. O seu papel
crucial

manifesta-se na

estratégia de venda e
apresentacdo dos produtos
As

aos interessados.

promocgdes, as novidades e os
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produtos mais vendidos, os
precos mais apelativos e a
disposi¢do dos artigos sdo
elementos que 0s
entrevistados destacam.

Fruto das mesmas respostas,
¢ possivel denotar a
influéncia que 0
merchandising pratica
perante o cliente, criando-lhe
uma perspetiva atrativa a
partir da comunicagdo e
exposicao dos produtos, da
iluminacdo, do layout, etc.
Uma marca que investe em
boas estratégias de
merchandising salienta a
importancia da apresentagdo
visual promovendo 0

desempenho das vendas.

Pergunta P9): De que modo
opera a geréncia para com a
equipa de vendas para
garantir que eles estejam bem
informados sobre os produtos
e estratégias de

merchandising?

A partir das informagdes

fornecidas, ¢ possivel detetar

a importancia que 0S
entrevistados dao a
comunicagao eficaz e
treinamento  continuo. O

trabalho de equipa fomenta o
bom funcionamento das lojas
a partir da utilizagdo de
técnicas, tais como: a
informacdo de vendas, a
reconhece a

de

equipa

necessidade estar
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atualizada sobre promocdes
ou campanhas, de maneira a
facilitar a sugestdo de
produtos ao cliente e as
vendas adicionais; oS
briefing diarios, apresenta-se
como uma ferramenta
infalivel para comunicar
informagdes importantes,
testar o conhecimento da
equipa e definir objetivos
didrios; planos semanais e
objetivos  concluidos, a
existéncia ~ destes  dois
conceitos  possibilita  a
definicdo de objetivos e a
assimilagdo dos produtos
mais populares; as formagdes
continuas, a comunicagdo
constante e repetitiva
mantém a equipa sempre
informada das  diversas
situacdes; o uso da
tecnologia, ja que atualmente
¢ possivel o uso de aplicagdes
para manter a equipa
atualizada sobre as
informagdes de um produto;
as reunides, especificamente
as de apresenta¢do de novas
colecdes, que tém como
objetivo manter 0

colaborador a par das
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caracteristicas dos novos

produtos, facilitando,

posteriormente, a venda.

Pergunta P10): Como € que a
marca mede o sucesso das
estratégias de merchandising

implementadas?

Para calcular o sucesso das
vendas, 0s inquiridos

admitem utilizar diferentes

métodos e  indicadores.
Assim, algumas das
conclusdes incluem a

comparagdo de faturacdo e
quantidades vendidas (ex: em
casos especificos sdo
comparadas as quantidades
vendidas em eventos
semelhantes do ano anterior
com as do ano presente,
avaliando assim 0
crescimento ou decréscimo
dos valores faturados); os
informes de venda e racios,
como ¢ o caso da JD, que
avalia o nimero de produtos
complementares  vendidos
por cada venda de sapatilhas;
a verificagdo do
cumprimento dos objetivos
de receitas estabelecidos no
inicio de cada més; a
rotatividade dos frontais de
loja (ex: artigos com pouca
procura devem ser colocados
maior

em locais de

visibilidade) de forma a
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tentar promover a compra
dos mesmos; e avaliagdes
frequentes de vendas diarias
e semanais, permitindo a
marca analisar o desempenho
dos pontos de vendas fisicos
e identificar  eventuais
padrdes e tendéncias.

Fonte 5: Baseado em Bernardo (2009)

CONCLUSAO

A presente investigacdo teve como objetivo central explorar os fatores determinantes
que motivam o comportamento de compra do consumidor em Centros Comerciais, analisando
especificamente a influencia da organizag¢do dos produtos, o papel do layout e a contribuicao
do Merchandising nesse processo. A andlise dos dados recolhidos proporcionou insights

valiosos relativos as dindmicas subjacentes ao comportamento de compra do consumidor.

Desta forma, com base na revisdo de literatura apresentada, bem como das hipoteses
formuladas, apresentamos uma conclusdo abrangente que responde as questdes de investigagao

estabelecidas.

Ao analisar as respostas obtidas durante a pesquisa, torna-se claro que diversos fatores
desempenham papeis significativos no comportamento de compra do consumidor nos Centros
Comerciais. Os resultados destacam a importancia da visibilidade do produto, com produtos
destacados de forma proeminente, atraindo a atengdo e influenciando positivamente as decisdes
de compra. A organizacdo estratégica dos produtos por meio de técnicas de Merchandising
também se mostrou crucial, com ofertas e promog¢des que exercem um impacto substancial na

tomada de decisdo do cliente.

Além disso, a influencia do /ayout do Centro Comercial ndo deve ser subestimada. A
disposi¢ao eficaz dos produtos, a criagdo de caminhos de navegagao intuitivos e a oferta de uma

experiéncia visualmente atrativa contribuem para moldar as decisdes de compra. A experiéncia
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do consumidor ¢ multifacetada, sendo influenciada ndo apenas pelos produtos em si, mas

essencialmente pela atmosfera que o envolve assim que entra na loja.

No que diz respeito mais especificamente a organizacao dos produtos, verifica-se que o
agrupamento dos mesmos € a sua organizacdo por categorias desempenham uma importancia
vital, j4 que cria uma jornada de compra coesa, que leva em consideragdo as preferéncias e

necessidades dos consumidores, estimulando o seu impulso de compra.

Em sintese, esta pesquisa destaca a complexidade e a interconexdo dos fatores que
impulsionam o comportamento de compra do consumidor nos Centros Comerciais. O
Merchandising, a organizacao dos produtos e o /ayout ndo sdo apenas elementos isolados, mas

componentes integrados de uma experiéncia de compra bem-sucedida.

Compreender e adaptar estratégias com base nessas descobertas pode proporcionar as
empresas uma vantagem competitiva, criando ambientes de venda que atendam de maneira

eficaz as expectativas dos consumidores.

Essas conclusdes ndo contribuem apenas para a compreensdo do tema a um nivel
académico, mas podem também oferecer indicacdes valiosas a ser aplicadas num contexto
pratico, de modo a melhorar as estratégias de Merchandising e design de espagos comerciais

reais.
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ANEXOS

1. Entrevista

O papel do merchandising no comportamento do consumidor

A entrevista que se segue surge no ambito de uma investigacdo proposta pela Unidade

Curricular de Seminario de Investigacdo em Ciéncias da Comunicag¢ao, lecionada ao 1° ano de

mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, vertente Relagcdes-Publicas e Publicidade.

O tema do artigo cientifico que pretendemos desenvolver baseia-se no merchandising, e,

por isso, as perguntas que se seguem estdo relacionadas com a organizagdo de produtos,

estratégias de venda, formagdo no atendimento, entre outras.

A entrevista ¢ anonima e todos os dados sdo confidenciais, utilizados meramente para o

estudo apresentado.

Loja:
Perguntas:
1. Ha quanto tempo trabalha como vendedor na marca acima mencionada?
2. Anteriormente a esta experiéncia, ja esteve noutra empresa ligada a venda direta?
3. Quais sdo as competéncias comunicacionais que um vendedor deve deter?
4. Qual o grau de importancia que confere ao merchandising? Justifique, mencionando as
técnicas que utiliza na marca mencionada.
5. Estando ciente de que o cliente estd cada vez mais seletivo e exigente, quais sdo as
estratégias adotadas pela marca para o motivar a compra?
6. De que forma a marca aborda a organizacdo e exposi¢do de produtos para otimizar a
experiéncia do cliente?
7. Que importancia confere ao layout da loja?
8. De que forma ¢ que o layout da loja em questdo esta organizado, objetivando melhorar
a visibilidade e atratividade dos produtos? D& exemplos.
9. De que modo o papel da geréncia para com a equipa de vendas para garantir que eles

estejam bem informados sobre os produtos e estratégias de merchandising?

10. Como ¢ que a marca mede o sucesso das estratégias de merchandising implementadas?
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2. Respostas

O papel do merchandising no comportamento do consumidor

N° de Lojas: Tezenis; Zara, JD, SportZone, ATIVO, XTREME, Lefties, LION,
Marcas: Tezenis; Zara, JD, SportZone, ATIVO, XTREME, Lefties, LION,
Perguntas:

11. Hé quanto tempo trabalha como vendedor na marca acima mencionada?
[0 2 anos e meio

18 anos

2 anos e meio

4 meses

2 anos.

6 meses

& anos

6 meses

e O A I

12. Anteriormente a esta experiéncia, ja esteve noutra empresa ligada a venda direta?
0 Nao

Nao. Este € até o meu primeiro trabalho

Sim, porém, noutro segmento de venda

Nao

Sim

Sim

Sim

Sim

O o o o 0o o o o ood



13. Quais sdo as competéncias comunicacionais que um vendedor deve deter?

14.

0

[ o

O Od

Empatia, simpatia, ser persuasivo, bom comunicador, prestavel

Comunicagdo clara aliada a uma percecao das necessidades do cliente

Ser atencioso e atento ndo so6 as necessidades, mas também aos desejos do cliente
Saber falar com coeréncia, clareza, empatia e simpatia

O vendedor tem de ter um forte poder de comunicacgao, isto ¢, uma forte capacidade de
interagdo com o cliente e saber adaptar-se a0 mesmo. Adaptar o tipo de linguagem a cada
tipo de cliente, mais formal ou menos formal.

Falar de forma simples, coerente, direta e ser o mais objetiva possivel

Simpatia, escuta ativa, gostar de pessoas, proatividade, determinagdo, paciéncia,
criatividade.

Empatia, escuta ativa, discurso claro e conciso

Facilidade em comunicar, uma atitude positiva para com o cliente, conhecimento do
produto da loja e campanhas ativas, saber explicar e tirar duvidas

Qual o grau de importancia que confere ao merchandising? Justifique, mencionando as técnicas

que utiliza na marca mencionada.

0

Grau elevado. Alerta das promogdes para os clientes, artigos de mais destaque (novidades
ou artigos mais vendidos), precos apelativos, marketing visualmente apelativo

Muito importante. O merchandising é o rosto de qualquer empresa, ¢ a forma como a
empresa se apresenta ao publico-alvo. Na minha empresa maioritariamente o merchandising
passa pela criagdo de looks tendéncia ou utilitarios

Elevado. No caso da nossa loja conseguimos perceber que, na maioria das vezes, o cliente
a visita a procura de algo especifico, contudo, ao termos os produtos de limpeza e protegao
de sapatilhas perto da caixa, ajuda-nos a praticar constantemente a venda complementar
Considero muito importante. Na marca, um dos pontos mais importantes ¢ a disposi¢ao dos
produtos na loja, que ¢ feita de forma aos melhores produtos e de maior valor serem mais
destacados ao olho do cliente, para assim conseguir fazer uma melhor venda.

A comunicac¢ao visual tem um papel fulcral no funcionamento de qualquer loja de
confecgdo. A exposi¢ao do produto e a forma como esta potenciado atrai clientes e
potencia a venda, podemos até utilizar a expressao “os olhos também comem”. Ha
guidelines a cumprir, como por exemplo: artigos expostos por tamanhos (do mais pequeno
para o maior), expor o produto de forma a potenciar um possivel coordenado.

No caso da Xtreme, como se trata de uma empresa familiar, a questdo do
merchandising ndo ¢ muito explorada

Muito importante. Publicidade, iluminagao, layout, acessibilidade.

O merchandising tem uma elevada importancia na venda direta ao publico, uma
das técnicas que usamos ¢ a montra, ¢ a forma como expomos os artigos na loja,
como por exemplo os artigos que expomos na zona de caixas

28



0

0

O merchandising ¢ muito importante pois permite a loja cativar a atengao do cliente e
personalizar a colecdo da loja consoante o tipo de cliente habitual.

15. Estando ciente de que o cliente esta cada vez mais seletivo e exigente, quais sdo as estratégias

16.

adotadas pela marca para o motivar a compra?

0

O

A marca tem varias promog¢des em loja, o que motiva o cliente a comprar mais pegas por
um valor inferior. Também opta por fazer os modelos mais vendidos em vérias cores de
maneira a o cliente sentir que nao ¢ algo que ja tenha

Criar uma relacao de confianga com o cliente ¢ fundamental, e a marca procura fomentar
essa confiancga através do servico e produtos

Uma das principais caracteristicas e exigéncias da marca ¢ o atendimento personalizado.
Desde a saudagdo inicial, ao auxilio na procura dos produtos e a adaptacdo a cada
necessidade de cada individuo que visita a loja.

Uma das técnicas mais usadas ¢ a venda cruzada, por exemplo, se o cliente leva umas
sapatilhas, tentamos vender um spray de limpeza.

Investir no merchandising, tornado assim as lojas da marca com uma imagem uniforme e
similar. Rodar produto para nao cansar o cliente e dar sempre aquele efeito de “novidade”,
destacar artigos TOP de venda.

O foco ¢ sobretudo a forma como os artigos estdo expostos, a Xtreme opta por dar
aten¢do as marcas com quem trabalha. Ou seja, colocar as camisolas (por
exemplo) com todos os logotipos alinhados, para se tornar esteticamente apelativo
e o consumidor dirigir-se de imediato a x marca

Shop on-line, novidades, promogdes.

Antecipar as necessidades do cliente, apresentando artigos que vao de encontro aos seus

gostos. Uma vez na loja, a disposicao dos artigos também € uma das estratégias

Um atendimento personalizado e ativo ¢ normalmente a melhor solucao para o cliente
seletivo.

De que forma a marca aborda a organizagao e exposicao de produtos para otimizar a experiéncia

do cliente?

0

A marca tenta ter os produtos expostos de forma a despertar mais interesse, como na frente
da loja, ter varios marketings expostos, ¢ também a loja dividida por grupo de consumidores
Através de ferramentas que analisam a venda e o comportamento do cliente na nossa loja

pela localizacao dos produtos nesse espago
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17.

18.

O

A loja esta dividida por quatro secgdes por grau de importancia - o footwear na frente de
loja, segue o téxtil, os acessorios e a venda complementar junto a caixa.
Nao respondeu

Queremos sempre proporcionar uma 6tima experiéncia aos nossos clientes, ha uma
exposicao estratégica dos produtos, estao organizados sempre por cores € tamanhos.

No caso da Xtreme, a disposi¢ao das marcas tem uma logica — marcas nordicas
como a Carhartt e a North Face tém de estar expostas lado a lado, ou marcas de
elite como Lacoste, Fred Perry e Polo estarem juntas, porque o cliente que procura
uma marca deste grupo, procura também as outras. Ou seja, tornar o processo de
procura do cliente por um artigo o mais facil e direto possivel

Com seguimento de tendéncias e atualidade de moda.

’

E sempre uma preocupagdo a experiéncia do cliente, a nossa marca dispde os artigos por
secgoes ( senhora, homem e crianga), por tipo de artigo e ainda por preco

Na organizagao da loja deve estar exposto pelo menos um tamanho de cada artigo para
facilitar a experiencia do cliente.

Que importancia confere ao layout da loja?

U
U

O

[ N N O

Muita

Essencial. Um layout claro permite uma melhor compreensao da mensagem

Muito importante. A organizagao dos produtos por seccdes e o facto da caixa ser ao fundo
da loja obriga o cliente a percorrer todas as seccoes até chegar a etapa final da sua visita - o
pagamento.

Muito importante, todo o Item regras especificas

Tem grande importancia, porque € um impulsionador de vendas.

A disposicao dos artigos e a forma como as pecas de roupa estdo dobradas e
agrupadas ¢ a imagem de marca da Xtreme

E muito importante para que o cliente possa ver os artigos bem expostos.
Bastante importancia, porque ¢ uma das estratégias usadas para atrair clientes.

muito importante

De que forma € que o layout da loja em questdo esta organizado, objetivando melhorar a

visibilidade e atratividade dos produtos? D& exemplos.

0

Os produtos sao expostos consoante uma mancha de cor, e de maneira a estar visivel da rua

o0s artigos com maior destaque e mais vendidos
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19.

Esta organizado por tipologia de cliente procurando criar ambientes harmoniosos. Por
exemplo, areas de clientes mais jovens, urbanos, casuais, sofisticados, etc...

Os produtos estao distribuidos por prioridade. Os produtos mais vendidos sao as sapatilhas
e por isso estdo expostas em metade da loja. Estas estdo distribuidas pelas prateleiras que
estdo ao nivel do olhar, a um maximo de 2 metros do chao.

Por exemplo, as paredes principais da zona téxtil, sdo as mais chamativas da loja e por isso
constituidas pelos produtos de marcas mais caras, como NIKE, Adidas, NF, Puma...

Por tamanhos e cores, de forma a ser mais atrativo visualmente.

Através das dobragens tornando o produto mais atrativo e “bonito”, na utilizagao
de manequins com artigos de uma determinada marca para dar visibilidade a pecas
que ndo se vendem tdo bem e no agrupamento de marcas da mesma “familia” para
ajudar o cliente a encontrar o que procura mais facil e autonomamente

O layout da loja esta dividido de forma a apostar em divisdes dos espacos por departamentos

e produtos organizados por categorias.

No nosso caso, os artigos exposto sdo da seccdo direcionada a Homem, uma vez que a
primeira impressao que o cliente tem quando passa pela nossa loja, é que se trata de uma
loja direcionada ao cliente feminino, ao expormos os artigos direcionados ao cliente
masculino, estamos a incentivar o cliente a entrar.

O Layout facilita tanto o trabalho dos colaboradores como do cliente, pois otimiza o
tempo de ambos na venda e compra de artigos, e também posicionando colec¢des e outfits
completos isso chama a atengao do cliente.

De que modo opera a geréncia para com a equipa de vendas para garantir que eles estejam bem

informados sobre os produtos e estratégias de merchandising?

0

E algo importante, pois quanto mais a equipa souber das promogdes e das campanhas, mais
facilmente consegue propor ao cliente e tentar impingir lhe mais produtos

Através de briefings didrios € possivel comunicar e testar o nivel de informacao da equipa,
e aumentar o sucesso da assisténcia ao cliente.

Através de briefing diarios, onde sdo definidos os objetivos do dia, bem como os resultados
obtidos no dia anterior. Estes resultados revelam os artigos mais vendidos e os objetivos
gerais do més.

Nao respondeu

Existem planos semanais de produto, sobre vendas e exposicao.

Através de formagdes iniciais sobre as marcas que existem na loja, que vao sendo
reforcadas ao longo do periodo em que o colaborador trabalha na loja. Existe uma
repeticao constante de informagdes que podem ser esquecidas ao longo do tempo e
uma solida comunicagdo entre a equipa sobre novidades
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20.

O papel € muito importante para manter a equipa motivada e informada de todos
os assuntos relativos ao negocio.
Temos aplicagdes nas nossas ferramentas de trabalho que ajudam nesse campo, além de que

recebemos artigos todos os dias e, no caso dos artigos que sdo estreias em loja, porque sera
a primeira vez que serao expostos, ¢ feita uma amostra dos mesmos para que toda a equipa
esteja informada e possa indicar os mesmos aos clientes.

Devem ter reunides sobre as novas colegoes para toda a equipa ficar a par dos artigos
disponiveis em loja e perceber as caracteristicas de tais artigos, o que facilita a venda dos
mesmos.

Como ¢ que a marca mede o sucesso das estratégias de merchandising implementadas?

0

Através da comparagdo da faturacdo e quantidades vendida em relacdo a eventos
semelhantes do ano anterior e o impacto na faturagdo total

Através de informes de venda.

Através do racio, isto é, o nimero de produtos complementares vendidos por cada par de
sapatilhas. Esta analise permite verificar qual a quantidade média de artigos vendidos por
cada taldo.

Através do atingimento do objetivo de orgamento proposto no inicio de cada més

Com a rotatividade de frontais, ¢ falta de produtos muitas vezes.

No caso da Xtreme, sabemos que ao colocarmos os artigos de uma marca (por
exemplo, no caso do téxtil, que ¢ o que conseguimos alterar na loja) em
determinado expositor, conseguimos uma resposta positiva pela parte do publico.
Ou seja, colocar, por exemplo uma marca como Element, dobrada na mesa da
entrada da loja, aumenta as vendas dos artigos dessa marca, porque € a primeira
coisa que o cliente vé quando entra na loja

Aumenta a média geral de vendas e o indice de compra por impulso; desenvolve a
fidelidade dos consumidores a loja e atrai novos clientes para a loja.

Através de avaliagOes diarias ¢ semanais das vendas dos mesmos.

Através das médias de vendas de cada colecdo e cada localizagao da loja.
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