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RESUMO

Esta pesquisa objetivou analisar a percepc¢do do consumidor natalense sobre o visual merchandising
nas vitrinas da cidade, utilizando os elementos constitutivos do ambiente, mais estratégicos para os
pontos de vendas. Para o atingimento dos objetivos propostos no estudo, utilizou-se uma pesquisa
via ferramenta Google Drive, composta do perfil sécio econdmico dos entrevistados e dos impactos
dos elementos constitutivos do visual merchandising dos pontos de vendas, na percepc¢ao desses
pesquisados, com tratamento estatistico dos dados através de testes qui-quadrado, andlise de
correspondéncia e andlise fatorial. Os resultados apontaram que os consumidores conseguem
identificar os elementos constitutivos do ambiente, uma vez que, eles apresentam preferéncias por
aromas suaves, cores claras e sons calmos. Outro aspecto identificado foram os fatores que fazem o
consumidor se interessar por uma vitrina. Observou-se o interesse deles por aquelas que contam
uma histéria despertando a curiosidade, por aquelas apresentadas com imaginac¢do e seducao, pelas
cores, pela arrumacdo e por fim pelo publico alvo que a vitrina pretende atingir. Identificou-se
também que os elementos constitutivos sdo impactantes nos consumidores na hora que eles estdo
passando por uma vitrina, pois ajudam na lembranca que eles tém da marca criando uma identidade
dela, e causam sensacdo de satisfacdo de forma que eles queiram permanecer na loja, retornarem e
até lembrarem-se dela quando surgir um desejo de compra futuro. Conclui-se que, O visual
merchandising é um instrumento poderoso e preciso, que quando usado corretamente auxilia as
empresas a atrairem os consumidores para dentro da loja, faz com que eles se lembrem da marca e,
além de tudo isso, impulsiona as vendas sejam elas por necessidade ou ndo, deste modo, apresenta-
se como uma importante ferramenta no processo de comunicagdo comercial.

Palavras-chave: Comunica¢do, ponto de venda, elementos constitutivos, visual
merchandising.

ABSTRACT

This study aimed to analyze the perception of consumers about Natal visual merchandising in the
windows of the city, using the elements of the environment, for the most strategic points of sales. To
achieve the objectives proposed in the study, we used a search via Google Drive tool, composed of
the socioeconomic impacts of the respondents and the constituent elements of visual merchandising
of retail outlets, in the perception of those surveyed profile, with statistical treatment of data using
chi - square tests, correlation analysis and factor analysis. The results indicated that consumers can
identify the elements of the environment, since they exhibit preferences for soft aromas, light colors
and gentle sounds. Another aspect identified were the factors that make the consumer is interested
in a showcase. Observed their interest by those that tell a story arousing the curiosity, for those
presented with imagination and seduction, the colors, the storage and finally the audience that the
showcase will achieve. It was also identified that the constituent elements are impacting consumers
at the time they are going through a shop window as they help in remembering that they are
creating a brand identity it, and cause feeling of satisfaction so they want to stay in the store, return
- and even remember her as a desire to purchase future arise. We conclude that the visual
merchandising is a powerful and accurate tool, which when used properly helps companies to attract
consumers into the store, makes them remember the brand and, besides all this, drives sales are
they by necessity or not, thus presents itself as an important tool in business communication
process.

Keywords: Communication, point of sale, constituent elements, visual merchandising.
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1 INTRODUCAO

A concorréncia no ambiente varejista, imprimida pela globalizagao e competitividade,
proporcionou uma mudanca na estrutura de comercializacdo desse setor. Essa perspectiva
pode ser confirmada no momento em que sdo evidenciados fatores como a mudanga no
aspecto visual dos pontos de vendas de determinado produto para enfrentar a concorréncia
e conquistar o consumidor.

Por meio da afirmativa anteposta percebe-se que o ambiente no qual o negdcio se
encontra inserido apresenta uma série de fatores que pode ser utilizado estrategicamente
para atender os desejos e necessidades das pessoas. Esses fatores sdo elementos que sao
fomentados por meio das cores e texturas, da iluminagdo, do ambiente sonoro e do aroma
por exemplo.

Sob essa conjuntura que releva a percepc¢do do consumidor e dos fatores que podem
influenciar o processo de decisdo de compra do mesmo é que as empresas estdo
implementando estratégias para atrair cada vez mais o seu publico alvo. E, com isso, buscam
estimular as sensagdes fazendo com que o consumo ocorra ndo somente de maneira
racional, mas também de modo emocional.

Percebe-se que ao estimular as sensagdes do consumidor, as empresas interferem no
favorecimento do ato da compra, bem como na afirmacao da identidade da organizacional.
Ou seja, se aproxima da discussdao académica a respeito do visual merchandising.

O Visual Merchandising surgiu dentro de um momento de grande importancia na
evolucdo do comércio e do consumo. E, com isso, evoluiu paralelamente com as
modificacdes do consumidor, o aumento da variedade dos produtos, o crescimento da
concorréncia e a evolucdo da distribuicao.

Existe uma grande variedade de opg¢des para os consumidores, é preciso seduzi-los
para que dentro dessas op¢des eles escolham a de sua preferéncia e sejam fiéis a ela, tendo
determinada marca sempre em suas memarias quando surgir a necessidade de compra de
determinado produto. Nesse sentido, o Visual Merchandising concentra-se diante da criagdo
de uma experiéncia agradavel na relacdo entre homens e objetos através de uma

organizacao muito bem pensada e cautelosamente produzida para a diferenciacao.

ENCANTOS DOS ELEMENTOS CONSTITUTIVOS NO VISUAL MERCHANDISING DAS VITRINAS:
UM ESTUDO DE CASO SOBRE A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NATALENSE
Amanda Rayssa F. da Costa, Thelma Pignataro Teixeira, Israel José dos Santos Felipe, Raoni de Oliveira Indcio



Na discussdo a respeito da utilizacdo do Visual Merchandising outro elemento que se
destaca pela sua importancia é a vitrina. Esse espaco é responsdvel pela criagdo e
apresentacdo da identidade da marca, é usada para chamar a atencdo dos consumidores
fazendo com que eles tenham curiosidade de entrar no ponto de venda e realizar a compra.

Nas vitrinas, as ferramentas buscam a criacdo de um ambiente confortavel e
agradavel para a os consumidores na realizacao do ato de compra, além de proporcionar a
lembranca e o desejo de retorno futuro. Dessa forma, essa ferramenta torna-se um uma
grande aliada para as lojas de grandes cidades brasileiras como Natal no Estado do Rio
Grande do Norte.

O presente trabalho tem como objetivo principal responder o seguinte
questionamento: Qual a percep¢ao do consumidor natalense sobre os elementos
constitutivos no Visual Merchandising das vitrinas?

O questionamento anteposto sugeriu que fosse utilizado como método de estudo de
carater quantitativo e caracteristicas exploratério descritivo. Como forma de organizacdo o
presente trabalho subdivide-se em cinco partes. Além da presente introducdo apresenta-se
a fundamentacdo tedrica do artigo. Em um segundo momento dispor-se o método utilizado

seguido da analise dos dados. E, por fim, descreve-se as consideragdes finais.

2 APORTE TEORICO
2.1 Merchandising

Ao se analisar as conceituagdes e definicdes a respeito da palavra merchandising
verifica-se que ha uma multiplicidade de aspectos como experimentacdes e as diferentes
formas de organizacdo em cada empresa que acabam por ampliar as definicdes sobre o
tema (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

Ao ampliar a busca por uma definicdo sobre o assunto encontra-se nas explanacoes
de Costa e Crescitelli (2007, p. 232) que merchandising “é toda acdo de valorizacdo e
enriguecimento do produto, no ponto-de-venda, destacando-o da concorréncia, levando o
consumidor a decisdo final de compra”. Blessa (2005, P.1) acrescenta que merchandising
pode ser definido como uma técnica que contemple uma a¢do promocional utilizado pelo
estabelecimento comercial com objetivo de proporcionar informacdo, bem como visibilidade

dos produtos, marcas, servicos e influenciar o comportamento de compra do consumidor.
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O Instituto Francés de Merchandising, dentro de uma acep¢dao mais ampla, prop0s
que o merchandising envolve um conjunto de analises e estudos que concentram,"(apud

SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009, p. 159):

Merchandising é o conjunto dos estudos e das técnicas de aplicagdo e de execugao,
separada ou conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores, visando
aumentar a rentabilidade do ponto de venda e o escoamento dos produtos, por
meio de uma adaptacdo permanente do estoque as necessidades do mercado e
pela apresentagdo apropriada das mercadorias.

J4 Silva (1990, p.15) mostra que,

Merchandising é o planejamento e a operacionalizagdo de atividades que se
realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e
autosservico, como parte do complexo mercadoldgico de bens de consumo, tendo
como objetivo expo-lo ou apresenta-lo de maneira adequada a criar impulsos de
compra na mente do consumidor ou usuario, tornando mais rentdveis todas as
operagdes nos canais de marketing.

Atualmente, para Sackrider; Guidé e Hervé (2009) o conceito de merchandising
relaciona-se com a percepcdo do consumidor sobrea oferta. E, para tanto, busca-se
convencé-lo de forma intelectual sobre a historia contada, e também seduzi-lo

emocionalmente buscando surpreender, sensibilizar e divertir.

2.2 Visual merchandising

O visual merchandising é uma ferramenta de comunicacdo utilizada pelas empresas
com o propdsito de influenciar os consumidores a realizarem a compra. Ou seja,
corresponde a tudo que o cliente ver, dentro e fora da loja, que chama a sua atencdo e cria
uma imagem positiva do negdcio, através de diversos aspectos como as cores e a sinalizagao
na vitrina e € um processo continuo (BHALLA et al., 2009).

O visual merchandising ndo é algo presente somente nos dias atuais, ela surgiu desde
os primérdios quando os comerciantes percebiam que mercadorias que ndo eram mais
atrativas aos seus clientes poderiam ser reorganizadas de forma a ganhar destaque
novamente.

Nesse sentido, percebe-se uma preocupacao dos gerentes com a aparéncia das lojas
e apresentacdo das mercadorias nos primérdios (BHALLA et al., 2009). O mesmo autor

complementa ressaltando que nesse periodo de tempo a venda, que era o principal fator,
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realizava-se através da conversa, em que o vendedor tentava convencer o cliente da
qualidade do seu produto (BHALLA et al., 2009).

O primeiro passo da evolucdo foi quando as lojas comecaram a retirar seus produtos
dos depdsitos e expd-los para o publico, a visibilidade fez com que as vitrinas se tornassem
uma importante ferramenta de venda onde colocava o cliente e o produto em contato
criando estabelecimentos comerciais emocionantes (BHALLA at al., 2009), o que, valorizou o
visual merchandising.

As formas como os produtos eram apresentados, no decorrer dos séculos, sofreu
uma crescente sofisticacdo apesar de as técnicas daquilo que hoje compreendemos como

visual merchandising terem surgido recentemente (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

2.3 Projetando o visual merchandising
2.3.1. A organizacdo do conceito da loja

O conceito da loja pode ser trabalhado sob duas perspectivas: a) de uma otica
invariavel, tanto em sua concepg¢ao arquitetdnica quanto em sua organizagao e oferta e; b) A
partir do estudo das particularidades locais da demanda.

Sob a perspectiva da oferta as cadeias especializadas, que apresentam uma
preocupacdo em facilitar a gestdo e maximizar a rentabilidade, escolheram no inicio fazer
uma oferta de produtos idéntica, qualquer que fosse o lugar em que o consumidor se
localizasse.

Com o desenvolvimento mercadoldgico as praticas foram evoluindo e permitindo
uma analise e gestdo cada vez mais controlada por parte da demanda. Assim, o conceito
arquiteténico e a disposicdo do ponto de venda sdo, de forma geral, idénticos em toda a
rede da marca. Porém, o leque dos produtos vao se adaptar em funcdao do local de venda
(SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

Segundo Sackrider, Guidé e Hervé (2009, P.176):

Cada marca elabora sua prépria tipologia com base na andlise de diferentes
critérios, como a localizacdo, o tipo de clientela ou a drea de ponto de venda. De
fato, cada loja dispora de uma variedade especifica segundo a categoria em que
estiver inserida. Em geral, um nucleo de produtos comum a todos os pontos de
venda é determinado. Em seguida, variedades complementares sdo construidas a
fim de completar, se necessario, essa oferta de base, segundo a categoria a qual
pertence a loja.
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2.3.2. O ponto de vendas e a sua localizacao

Na execug¢ao do processo de merchandising o primeiro item a ser levado em
consideracdao é o estudo da zona de clientela da loja e a fixagdo de sua localizagao. O
primeiro dado a ser apurado é a cidade em que o ponto de venda vai se situar, este é
determinado de acordo com a estratégica de desenvolvimento geografico da marca. As
empresas criam listas de prioridades e preferéncias em torno das cidades, esses critérios e a
sua posicdo na lista vao variar de acordo com as empresas que poderdao privilegiar
metrépoles ou cidades de menor porte (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

De modo geral, decidir sobre onde implantar um novo ponto de venda ndo é apenas
uma questdo de localizagao, independentemente do prestigio que ofereca. Os objetivos de
aumento do faturamento pela criagdo de novos pontos de venda, combinados a
rentabilidade de cada loja, tornam indispensavel a execu¢do de um estudo extremamente
preciso das condi¢des de implantacdo das futuras butiques (SACKRIDER; GUIDE; HERVE,
2009, P.179).

Segundo Fortes (2008, p.20),

O melhor ponto para qualquer negdcio é aquele que esta no caminho do seu
publico-alvo. O importante ndo é observar a quantidade de pessoas transitam em
frente a sua loja, e sim a quantidade de clientes potenciais que transitam na regido.
Outro fator tdo importante é a concentragdo de lojas, em muitos casos é positivo
ter o ponto com uma boa localizagdo comercial, mas para algumas situagdes ter
muita concorréncia nao é favoravel.

As compras por impulso sdo favorecidas por ruas muito movimentadas, ja a venda de
produtos especializados fica a cargo de ruas menos movimentadas. A boa localizacdo de uma
loja é medida pela maior proximidade de seus clientes potenciais e pela distancia de
concorrentes diretos. As Unicas exce¢des sao ruas especializadas em determinado segmento

ou lojas localizadas em Shopping Centers. (FORTES 2008).

2.3.3. Arquitetura e disposicao dos elementos na loja

No ponto de venda a execucdao do merchandising comeca pela arquitetura comercial
qgue faz uma ligacdo entre o local e o produto que esta sendo comercializado. A arquitetura
comercial é responsavel pelo trabalho tanto nas paredes interiores e exteriores da loja,

quanto na apresentacdo e na valoriza¢do dos produtos (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).
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Para Sackrider, Guidé e Hervé (2009, P. 180), “o aspecto exterior da loja, deve
capturar a atencao das pessoas e permitir afirmar, de modo muito claro e sem nenhum
equivoco para o consumidor, sua vocacao”. Ainda para Sackrider, Guidé e Hervé (2009, P.
181), “a fachada deve permitir avistar a loja de longe, vé-la de frente, mas também, se
possivel de varios angulos, se existir a possibilidade de explorar um espaco que possua dupla
ou mesmo uma tripla exposi¢ao”.

Fortes (2008, p.22) mostra a importancia da fachada quando diz que,

A fachada é de extrema importancia, pois se trata do primeiro contato visual do
consumidor com a loja. Precisa despertar a atengdo, interesse e curiosidade do
cliente em conhecer melhor o produto que é oferecido. Precisa transmitir o estilo
da loja, ter presenca marcante para que esse consumidor identifique-se e escolha
entre inumeras opgdes existentes seu estabelecimento.

Uma vez na fachada da loja, o cliente deve ter o seu acesso e a sua recep¢ao
favorecidos pela arquitetura do ponto de venda. N3o se pode deixar que ele seja obrigado a
ultrapassar diversos obstaculos para ai sim conseguir entrar na loja. Outro ponto importante
é a iluminacdo, que na parte exterior do estabelecimento permite uma melhor visdo nas
horas escuras do dia, destacando o logotipo, por exemplo, (SACKRIDER; GUIDE; HERVE,
2009).

2.3.4. As vitrinas e o processo comunicacao

Para Sackrider, Guidé e Hervé (2009, P. 183 e 184):

O elemento exterior fundamental do ponto de venda é constituido por sua ou suas
vitrinas. Essencial para a identificagdo da marca, a vitrina é ao mesmo tempo o
reflexo da oferta de produtos, de seu estilo, do publico alvo e do posicionamento
de preco. Ela contribui para a constru¢do da imagem da marca e constitui o
primeiro vetor de comunicagdao com a clientela.

Maier e Demetresco (2004, p.18) afirmam que: “Quanto mais persuasiva for a vitrina,
maior o seu poder para fazer com que o consumidor queira ou deva entrar em conjunc¢ao
com o que é exposto no quadrilatero encantador, sedutor, tentador, etc.”

Sackrider, Guidé e Hervé (2009) afirmam que,

Assim como os olhos sdo as janelas da alma, as vitrinas revelam a alma da loja. Elas
comunicam o que constitui sua esséncia, mesmo que seja através de uma
apresentacdo impassivel, que permanece igual muito tempo depois da hora do
fechamento e da saida do ultimo cliente.
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Como um cliente sé se detém a passar, em média, de dois a sete segundos em frente
a uma vitrina, esta deve se conformar a certos principios que irdo testar sua visibilidade e a
sua clareza. A vitrina deve estar evidentemente perceptivel, legivel, sé apresentar uma ideia
por vez, apenas uma mensagem, prender a atencdo do cliente para incita-lo a entrar na loja,
ter proporcionalidade em relagdo ao produto ofertado evitando que o olhar do consumidor
se perca (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

O modo de organizar a apresentacao dos produtos e a decoracgao é influenciado pela
dimensdo e pela forma das vitrinas. O fundo da vitrina chega a ser nesse aspecto um
elemento determinante onde o desejo de se jogar com a teatralizagcdao ou a transparéncia
definird se ela serd fechada ou aberta. Além do aspecto da teatralizacdo, o fundo ainda
oferece a vantagem de dar mais intimidade ao ponto de venda.

Hoje, sabe-se que é preciso apresentar uma vitrina com um numero limitado de
produtos, mostrando um ou dois manequins apenas (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

Sackrider, Guidé e Hervé (2009, p. 186) dizem que,

A vitrina pode ainda ser concebida como um suporte de informagdo, de
comparagdo, de demonstracdo destinada a enriquecer a divulgacdo direta da
marca para o consumidor. Como a oferta dos produtos apresentada em vitrina é
fundamental, a personalidade da marca ou a bandeira expressa pela exposi¢dao
desses produtos também é. O ideal seria coexistir, em torno do produto, o sonho, a
magia e o cotidiano, por meio do movimento, da cor e da identificagdo com os
manequins.

Segundo Maier e Demetresco (2004, p.23):

Além de suas encenagles contarem o que é a marca que nelas se constréi, as
vitrinas sdo uma forma de manifestar o imaginario social, representando, dessa
maneira, um modo possivel de aprender as relagGes sociais de uma época, da
perspectiva de um contexto histdrico.

As vitrinas tem um valor social que deve ser considerado para o préprio
entendimento da sociedade. Ela interage com o consumidor através de seus textos e
proporciona o prazer, incentiva a sensibilidade e estimula a compra fazendo os
consumidores refletir sobre os valores que sdao apresentados a eles através dos estilos de
vida agregados a marca e ao produto. (MAIER E DEMETRESCO, 2004).

O sucesso de uma vitrina deve obedecer algumas regras precisas como um objetivo

de clareza, simplicidade, legibilidade e unicidade da mensagem. A leitura dela deve ser feita
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da esquerda para a direita e de baixo para cima, e a apresentacdo em “cascata” (SACKRIDER;
GUIDE; HERVE, 2009).

Sackrider, Guidé e Hervé (2009, p. 187) ainda enfatizam que “é preferivel apresentar
um numero impar de manequins para criar ritmo e aproveitar os diferentes planos
dispondo-os em roda em vez de alinhados e, se possivel, em triangulo”.

O ritmo de renovagado das vitrinas vai depender do tipo de localizagao do ponto de
venda. Se a loja se encontrar no centro da cidade, a cada dez ou quinze dias deve-se alterar
a vitrina. J4 em um centro comercial a alteragao deve ser mais constante, toda semana. Caso
apo6s alguns dias nao seja registrado o retorno esperado a vitrina deve ser desmontada e

outra apresentacdo deve ser criada (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009).

3 MATERIAL E METODOS

Para o entendimento dos dados e informagdes a respeito do fenémeno estudado,
utilizou-se de técnicas da estatistica descritiva que permitam resumir a informacdo de um
particular conjunto de valores. Ou seja, buscou-se descrever e resumir os dados, para extrair
conclusdes a respeito das caracteristicas de interesse (MAGALHAES, 2010).

O carater quantitativo/descritivo do presente trabalho permitiu o emprego da
Analise Multivariada. Tal procedimento trata de um conjunto de métodos que permitem a
analise simultanea de medidas multiplas para cada individuo ou objeto em analise, ou seja,
qualquer método que permita a andlise simultanea de duas ou mais varidaveis pode ser
considerado como multivariado (MINGOTI 2005).

Nesse artigo cada pessoa respondeu vdrias perguntas que asseguram uma
dependéncia nas respostas, o que, possibilitou a utilizacdo da Analise Fatorial. Esse
procedimento tem como propdsito essencial escrever a estrutura de covariancias entre as
varidveis em termos de um n2 menor de varidaveis ndo observaveis. Ou seja, estuda os inter-
relacionamentos entre as varidveis, num esforco para encontrar um conjunto de fatores, em
menor n2 que o conjunto de varidveis originais, que exprimam o que as variaveis originais
partilham em comum.

No presente trabalho a analise fatorial foi utilizada para explicar o que desperta mais

a atencdo dos consumidores nas vitrinas, bem como o que mais agrada dentro da loja.
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O teste Qui-Quadrado é uma forma de andlise que se apresenta para estabelecer a
existéncia de associacdao. Nesse contexto, o teste Qui-Quadrado foi usado para verificar se
existe associacdo entre a percepc¢ao do cheiro entre os consumidores do sexo masculino e
feminino e se houver associag¢ao, calcular a chance que um sexo tem de perceber o cheiro
em relacdo a o outro, com seu respectivo intervalo de confianca.

Apds o teste Qui-Quadrado, serd usado a Anadlise de Correspondéncia para verificar
quais categorias estdo associadas entre si, a Andlise de Correspondéncia é uma técnica de
analise multivariada, desenvolvida para o estudo da relagdo entre varidveis qualitativas. O
objetivo desta técnica é mostrar geometricamente as variaveis, suas categorias e os objetos
observados na base de dados em um espaco de baixa dimensdo, de modo que a
proximidade no espaco indica associagao entre as linhas e colunas (MINGOTI, 2005).

Os dados obtidos foram digitados e armazenados no programa Microsoft Excel
versdao 2010. O banco de dados foi exportado para o software R versdo 2.15.1, o qual foi
utilizado neste trabalho com principal ferramenta para fazer analises estatisticas, em que a
maioria dos testes estatisticos, cdlculos matematicos e outros, foram implementados no “R”,
buscando dar uma melhor visualizacdo dos resultados, também houve o aporte do SPSS

17.0.

3.1 Hipoteses para o teste Qui-Quadrado

Para se testar algo é necessario estabelecer uma hipdtese nula e uma alternativa,

sendo ambas antagonicas.

e A hipdtese nula é uma hipdtese tida como verdadeira até que provas estatisticas
indiguem o contrario. E comumente designada por Ho, ou seja, a hipdtese nula
sempre supOe igualdade. Neste trabalho estara sendo testado se as varidveis sexo
com percepcao do cheiro estdo associadas, ou seja, se a percep¢ao do cheiro
depende do sexo.

e A hipdtese alternativa deve ser contrdria, oposta, antagénica a hipétese nula. E
comumente designada por H;, ou seja, a hipdtese alternativa sempre supde

desigualdade, ou seja, ndo existe associacdo entre o sexo e a percepc¢ao do cheiro.
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» 3.2 Nivel de Significancia

Segundo Vieira (2010) o nivel de significancia é a probabilidade de rejeitar a hipétese
de nulidade (Ho) quando ela é verdadeira, este deve ser estabelecido antes do teste ser
executado. Em outras palavras, antes de proceder a um teste o pesquisador deve
estabelecer o valor maximo da probabilidade de errar quando diz que existe diferenca entre
os grupos quando na verdade essa diferenca ndo existe, o nivel de significancia que serd

usado para todos os testes sera de 5%.

3.3 Valor-p ou p-valor

O valor-p é a probabilidade de o pesquisador estar errado quando diz que os grupos
em comparacao sao diferentes, ou seja, menor, maior e até mesmo diferente (VIEIRA, 2010).

Duas de algumas maneiras de se analisar o valor-p estdo apresentadas a seguir.
Sabendo que o valor-p aponta o qudo estranho foi o resultado observado na amostra a luz
de Ho. Logo quanto menor o valor-p, maior a evidéncia para rejeitar Ho e vice-versa
(BARBETA, 2001). Ou seja, rejeitar a hipétese nula significar dizer que as varidveis que
apresentam valor-p menor que o nivel de significancia estdo associadas.

Segundo Vieira (2010) depois de Estabelecido o nivel de significancia («), tem-se a

seguinte regra geral de decisdo de um teste estatistico:

Valor —p >x  NaorejeitarHo e Valor —p <x Rejeita-se Ho

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.5 Andlise de variaveis cruzadas e andlise de correspondéncia

As hipoteses testadas sdo que as varidveis: cheiro que mais agrada, cheiro que menos
agrada, som que mais agrada, som que menos agrada, cor que mais agrada, cor que menos
agrada e a percep¢ao do cheiro independem do sexo, ou seja, ndo ha associacao entre o
sexo e essas variaveis. O nivel de significancia usado para esses testes serd de 5%, pode-se
ver que a Unica variavel que ndo estd associada ao sexo é o aroma menos agraddvel, todas

as outras estdao associadas.
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Apds a verificagdo das associagOes, foi feita uma andlise de correspondéncia com a

finalidade de se tentar descobrir quais categorias estao associadas entre si.

4.6 Género/ Aroma mais agradavel

No cruzamento feito entre o sexo e o aroma mais agraddavel o valor P foi menor do
que 5% (0,004193), o que permite concluir que o aroma estd sim associado ao sexo, tendo as
mulheres e os homens as suas preferéncias particulares quanto ao cheiro. Na anadlise de
correspondéncia feita foi observado que o sexo feminino gosta mais de aromas fracos e
suaves e 0 sexo masculino tem maior preferéncia por perfumes e a categoria outros, esta

ultima mostra a indecisdo do sexo masculino com relacdo aos aromas.

Tabela 1 — Género/Aroma mais agradavel

Aroma Masculino % Feminino % Total
Amadeirado 6 6,4 10 6,2 16
Aroma de Flores 3 3,2 23 14,3 26
Cheiros Doces 6 6,4 7 4,3 13
Aromas Fracos 5 5,3 11 6,8 16
Citrico 9 9,6 14 8,7 23
Perfume 11 11,7 10 6,2 21
Suave 17 18,1 51 31,7 68
Outros 37 39,4 35 21,7 72

Total 94 100 161 100 255

Género/ Aroma menos agradavel
Neste cruzamento o valor P foi maior do que 5%. (0,4202) Este dado permite concluir
gue o aroma menos agraddavel ndo tem relacdo com o sexo, ou seja, tanto os homens como
as mulheres tem uma conclusao semelhante do que seria um cheiro desagradavel, eles nao

apresentam um aspecto classificatério especifico para este elemento.

Tabela 2 - Género/ Aroma menos agradavel

Aroma Masculino % Feminino % Total
Cheiros Doces 18 20,0 38 24,1 56
Aroma de Flores 4 4,4 6 3,8 10
Cheiros Fortes 19 21,1 45 28,5 64
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Cheiro de Mofo 8,9 6 3,8 14
Citrico 4,4 3,2 9
Incenso 4,4 11 7,0 15
Outros 33 36,7 47 29,7 80
Total 90 100 158 100 248

4.1.3 Género/Som mais agradavel

Com um valor P menor do que 5% (0,009288) prova-se a existéncia de preferéncia
dos sexos com relagdo ao som considerado mais agradavel. O sexo feminino estd associado
com os sons, instrumental, MPB e lounge, que sdao os mais calmos, ja o sexo masculino esta
associados as musicas de género internacional e a categoria outros, o que mostra mais uma

vez que eles ndo tem uma preferéncia certa do que mais os agrada.

Tabela 3 - Género/Som mais agradavel

Som Masculino % Feminino % Total
Ambiente 12 12,9 15 9,4 27
Calma e suave 7 7,5 39 24,4 46
Depende da Loja 8 8,6 11 6,9 19
Eletronica 6 6,5 3 1,9 9
Instrumental 3 3,2 6 3,8 9
Internacional 2 2,2 2 1,3 4
Lounge 3 3,2 9 5,6 12
MPB 7 7,5 25 15,6 32
Pop 9 9,7 12 7,5 21
Rock 4 4,3 2 1,3 6
Outras 32 34,4 36 22,5 68

Total 93 100 160 100 253

4.1.4 Género/Som menos agradavel

Neste cruzamento o valor P foi também menor do que 5% (0,002188), concluindo-se
a existéncia de relagdo entre o sexo com o som menos agradavel. Nessa anadlise, os homens
estdo associados a categoria outros demostrando um gosto diversificado com relacdo aos
sons menos agradaveis, Ja as mulheres nao se agradam com sons altos, rock e forrd, o que é
justificado pela analise anterior onde mostra que elas tém preferéncia por sons de melodias

mais calmas e suaves.
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Tabela 4 - Género/Som menos agradavel

Som Masculino % Feminino % Total
Agitada 5 53 10 6,4 15
Som Alto 13 13,8 34 21,7 47
Forro 12 12,8 25 15,9 37
Funk 4 4,3 5 3,2 9
Rock 13 13,8 44 28,0 57
Outros 47 50,0 39 24,8 86

Total 94 100 157 100 251

4.1.5 Geénero/Cor mais agradavel

O valor P (0,0002061) a seguir mostra também a existéncia de relacdo no cruzamento
entre sexo e cor que mais agrada mostrando que os entrevistados do sexo masculino estao
associados a preferéncia das cores, vermelha e marrom, ou seja, tons mais escuros. E os

entrevistados do sexo feminino as cores bege, branca e laranja, tons mais claros.

Tabela 5 - Género/Cor mais agradavel

Cor Masculino % Feminino % Total
Depende da Loja 4 4,2 10 6,1 14
Amarelo 2 2,1 5 3,1 7
Azul 18 18,8 16 9,8 34
Branca 25 26,0 40 24,5 65
Claras 7 7,3 30 18,4 37
Cores Neutras 3 3,1 8 4,9 11
Laranja 1 1,0 5 3,1 6
Marrom 7 7,3 0 0,0 7
Preto 2 2,1 1 0,6 3
Verde 5 5,2 5 3,1 10
Vermelho 6 6,3 1 0,6
Bege 0 0,0 8 4,9
Outros 16 16,7 34 20,9 50
Total 96 100 163 100 259

4.1.6 Género/Cor menos agradavel

Por fim cruzamento sexo e cor menos agradavel mostrou um valor P também menor

do que 5% (0,009637), permitindo concluir que o sexo masculino ndo tem afinidade com por

ENCANTOS DOS ELEMENTOS CONSTITUTIVOS NO VISUAL MERCHANDISING DAS VITRINAS:
UM ESTUDO DE CASO SOBRE A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NATALENSE
Amanda Rayssa F. da Costa, Thelma Pignataro Teixeira, Israel José dos Santos Felipe, Raoni de Oliveira Indcio



=)

cores consideradas feminais pela sociedade como as cores rosa, verde e amarelo, e o sexo
feminino por cores consideradas fortes e que de certa forma nao passam uma sensac¢ado de

tranquilidade como as cores escuras e o marrom.

Tabela 6 - Género/Cor menos agradavel

Cor Masculino % Feminino % Total
Amarelo 7 7,4 5 3,1 12
Cores Fortes 3 3,2 13 8,1 16
Cores escuras 5 5,3 19 11,8 24
Laranja 6 6,3 7 4,3 13
Marrom 2 2,1 10 6,2 12
Preta 26 27,4 41 25,5 67
Rosa 11 11,6 3 1,9 14
Roxo 5 5,3 8 5,0 13
Verde 5 5,3 3 1,9 8
Vermelho 10 10,5 22 13,7 32
Outros 15 15,8 30 18,6 45

Total 95 100 161 100 256

4.1.7 Género/Percepcio do cheiro

A um nivel de significancia de 5%, rejeita-se a hipdtese de que nao existe associagao
do sexo com a percepc¢ao do cheiro, ou seja, a ligacdo do nome da loja ao cheiro depende do
sexo, com isso a chance de uma pessoa do sexo feminino associar o cheiro de uma loja ao
nome, é 2,08 vezes maior do que a pessoa do sexo masculino a um nivel de 5%, observando
o intervalo de confianga, onde esse intervalo contém 95% de confiangca de obter o

verdadeiro valor dessa chance.

Tabela 7 - Género/Percepcdo do cheiro e estatistica teste

Associa o cheiro Masculino % Feminino % Total
Sim 74 69,16 140 82,35 214
Nao 33 30,84 30 17,65 63

INTERFACE — Natal/RN —v.11 — n.2 jul/dez 2014



Total 107 100 170 100 277

Estatistica Teste

X-squared P-Valor Razdo de chance

5,7768 0,01624 2,08 IC 95%
(1,13; 3,83)

4.2 Analise fatorial

Para tentar responder um dos objetivos do trabalho, foi usado uma Analise Fatorial
por Componentes Principais (AFCP) para tentar identificar em um ndmero menor de
varidveis o que mais chama a atencdo dos consumidores nas vitrines e lojas em relacdo ao
sexo, para os resultados abaixo os dados foram avaliados pelos testes de kaiser-Meyer-Olkin
e o da Esfericidade Bartlett.

Esses dois testes foram usados para chegar algumas suposicdes, e todos as andlises
passaram nos testes, no caso de kaiser-Meyer-Olkin a maioria das adequag¢des foram maior
qgue 0,7 e nenhuma foi menor que 0,5 que é o limite para o ndo uso da AFCP, e para o teste
de Bartlett rejeitou-se a hipdtese de que a matriz de correlagdo é igual a zero a um nivel de
5%, com esses testes realizados a AFCP foi usada sem nenhum problema.

Aplicando esta metodologia obteve-se 3 fatores em cada caso, e utilizou-se o método
Varimax de rotacdo ortogonal dos fatores, com a finalidade de melhor definir as rela¢des
entre as varidveis e os fatores.

Foram utilizadas 8 varidveis neste estudo em relagao as vitrines e 8 varidveis em
relacdo as lojas, buscando-se caracterizar as preferéncias dos consumidores, como pode ser
visualizado no quadro abaixo.

Quadro 1: Variaveis relacionadas as vitrines e as lojas

Variaveis relacionadas as vitrines

X1 | Realizagdo de compra por influéncia da vitrine

X2 | Avitrine e a arrumacao da loja influenciam na sua decisdo de compra

X3 | Vitrines apresentadas com imaginacdo e sedugdo tem, além da eficacia da publicidade, o poder de atrair o
cliente para dentro da loja

X4 | Uma vitrine que conta uma historia desperta a curiosidade para que vocé tenha vontade de entrar nela

X5 | Uma vitrine que da ideia de movimento faz com que vocé pare para olha-la

X6 | Através da vitrine a loja faz uma declaracdo clara do publico que pretende atingir

X7 | Vocé tende a prestar mais ateng¢do em vitrines que apresentam muitas coisas expostas a vitrines que
apresentam poucas coisas expostas

X8 | —As cores de uma vitrine podem ser um fator importante na hora de atrair certo cliente para dentro da loja

ENCANTOS DOS ELEMENTOS CONSTITUTIVOS NO VISUAL MERCHANDISING DAS VITRINAS:
UM ESTUDO DE CASO SOBRE A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NATALENSE
Amanda Rayssa F. da Costa, Thelma Pignataro Teixeira, Israel José dos Santos Felipe, Raoni de Oliveira Indcio




Variaveis relacionadas as lojas

Y1 | Associacdo do cheiro de uma loja ao nome

Y2 | Tendéncia a visitar a loja por impulso

Y3 | Ambientes iluminados tornam-se agraddveis atraindo o cliente

Y4 | Aintensidade de iluminagdo em uma loja influencia na sua percepgao do preco

Y5 | A climatizagdo da loja é um fator importante para que vocé queira permanecer nela pelo tempo que jugar
necessario

Y6 | A facilidade encontrada dentro da loja para ter acesso aos produtos, sem a ajuda de um vendedor, é de
extrema importancia para vocé na hora da sua escolha

Y7 | As cores da loja podem transmitir algum tipo de sensagdo que influenciam o cliente a permanecer ou sair
dela

Y8 | O som ambiente deve estar relacionado com a proposta da marca

Género/Vitrinas

Tabela 8- Género/Vitrinas

Componentes Femininos Componentes Masculinos
1 2 3 1 2 3

X1 0,189 0,728 0,096 X1 0,531 0,441 0,19
X2 0,076 0,805 0,137 X2 0,471 0,563 0,05
X3 0,183 0,449 0,494 X3 0,81 -0,12 0,08
X4 0,703 0,14 0,086 X4 0,733 0,15 0
X5 0,665 0,042 0,189 X5 -0,084 0,841 0,03
X6 -0,079 0,238 0,733 X8 0,076 0,067 0,99
X7 0,407 -0,414 0,507

X8 0,693 0,179 -0,32

Quadro 2 - Sexo feminino e fator de analise de Género/Vitrinas

O Fator 1 é composto por X4 e X8; o Fator 2 é composto por X2 e o Fator 3 é

Para o sexo feminino
composto por X6

Ao interpretar os dados acima se pode observar que na concepg¢ao do sexo feminino

o primeiro fator foi julgado o mais importante. Ele é composto por uma vitrina que conta
uma histéria despertando a curiosidade e a vontade de entrar na loja e pelas cores presentes
nela, estes fatores sdo em especial os que chamam mais a atencdo e atrai as consumidoras
do sexo feminino. Em segundo lugar tem-se a vitrina em si e a arrumacao da loja que
influenciam a decisdo de compra das mulheres, e por ultimo, correspondendo ao fator trés,
a declaracdo clara que a vitrina de determinada loja faz do publico que ela pretende atingir.

Quadro 3 - Sexo masculino e fator de andlise de Género/Vitrinas

O Fator 1 é composto por X3; O Fator 2 é composto por X5 e o Fator 3 é composto

Para o sexo masculino
por X8
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Jd& o sexo masculino é mais atraido, em primeiro lugar, pelas vitrinas que sdo «

apresentadas com imaginagao e seducgdo. O fator seguinte, que chama mais a aten¢do dos
homens, é uma vitrina que dd ideia de movimento despertando o interesse de se parar e
olhar, e por ultimo, assim como as mulheres, a vitrina que declara com clareza o publico que

a loja pretende atingir.

4.2.2 Género/Loja

Tabela 9 - Género/Loja

Componentes Femininos Componentes Masculinos

1 2 3 1 2 3
Y1 0,221 0,12 0,881 Y1 0,823 -0,02 0
Y2 0,55 0,556 0,044 Y4 0,061 0,921 -0,07
Y3 0,708 -0,017 0,087 Y5 0,563 0,047 0,05
Y4 0,512 0,349 -0,41 Y6 0,059 -0,06 0,92
Y5 0,644 -0,166 0,205 Y7 0,726 0,2 0,14
Yé -0,089 0,9 0,057 Y8 0,179 0,52 0,51
Y7 0,566 0,218 0,019

Quadro 3 - Sexo feminino e fator de analise do Género/Loja

O Fator 1 é composto por Y3; o Fator 2 é composto por Y6, o Fator 3 é composto

Para o sexo feminino:
por Y1.

Notou-se que as mulheres tém preferéncia por ambientes mais iluminados que
tornam o lugar mais agradavel, em segundo plano elas julgam mais importante a facilidade
de acesso aos produtos dentro da loja sem precisar solicitar a ajuda de um vendedor, e por
ultimo as lojas que elas conseguem fazer uma associacdo do nome ao cheiro.

Quadro 4 - Sexo masculino e fator de andlise de Género/Loja

O Fator 1 é composto por Y1; o Fator 2 é composto por Y4 e o Fator 3 é composto

Para o sexo masculino
por Y6

Com relagdo aos homens houve, primeiramente, uma maior preferéncia por lojas que
eles conseguem associar o nome ao cheiro, em segundo lugar ficou a intensidade da
iluminacdo e por ultimo a facilidade de acesso aos produtos dentro da loja sem a ajuda de
um vendedor.

Pode-se observar que os gostos entre o sexo dos entrevistados se diferem um pouco

em relacdo as vitrinas em sim. Ja a respeito das lojas, o tanto o sexo feminino quanto o sexo
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masculino apresentam opinides bem parecidas, a diferenca fica a cargo da ordem de

importancia de cada um.

CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo analisar a percepc¢ao do consumidor natalense sobre
os elementos constitutivos do Visual Merchandising na vitrina.

Péde-se observar que os consumidores conseguem identificar os elementos
constitutivos do ambiente, uma vez que, eles apresentam preferéncias por aromas suaves,
cores claras e sons calmos. Todos os elementos estdo ligados a criagdo de um ambiente
tranquilo onde o consumidor possa se sentir confortavel sem nenhum tipo de fator que
possa o incomodar e fazer com que ele se retire do ponto de venda.

Outro aspecto identificado foram os fatores que fazem o consumidor se interessar
por uma vitrina. Observou-se o interesse deles por aquelas que contam uma histdria
despertando a curiosidade, por aquelas apresentadas com imaginacdo e seducdo, pelas
cores, pela arrumacgdao e por fim pelo publico alvo que a vitrina pretende atingir. Os
consumidores tendem a ter mais atencdo a vitrinas diferentes que de certa forma encantem
aos olhos e despertem curiosidade e interesse nas pessoas passando uma mensagem que
para ser entendida precisa receber um pouco de atencdo. E a questdo de a empresa
conseguir passar para o cliente que teve cuidado com a apresentacao dos elementos, que
ela se dedicou para mostrar os melhor que pode com diferenciacao, frente as suas
concorrentes.

Identificou-se também que os elementos constitutivos s3ao impactantes nos
consumidores na hora que eles estdo passando por uma vitrina, pois ajudam na lembranca
gue eles tém da marca criando uma identidade dela, e causam sensacao de satisfacdo de
forma que eles queiram permanecer na loja, retornarem e até lembrarem-se dela quando
surgir um desejo de compra futuro.

Com a descricao anterior pode-se relevar a discussao a respeito da importancia da
sensagao. E, com isso, a empresa pode conseguir fazer com que o inconsciente das pessoas
lembre-se da marca quando elas menos esperarem, por meio de um cheiro, de uma cor, de

uma musica.
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Algumas limitagdes, com relagdo ao acesso a bibliografias sobre o assunto, foram «
encontradas, isto mostra o quao pouco estudado é este elemento e quanto ele precisa de
mais aprofundamento. O visual merchandising é um instrumento poderoso e preciso, que
quando usado corretamente auxilia as empresas a atrairem os consumidores para dentro da
loja, faz com que eles se lembrem da marca e, além de tudo isso, impulsiona as vendas
sejam elas por necessidade ou nao.

Como recomendacgdes de estudos futuros sugere-se por parte das empresas outros
estudos sobre o assunto dos beneficios que o visual merchandising pode trazer. Devido a
concorréncia muito acirrada nos dias de hoje, as empresas devem procurar se diferenciar e
atrair os clientes, sejam eles potenciais ou ndo. O mercado estd se desenvolvendo cada vez
mais e muitas técnicas inovadoras vdo surgindo e enriquecendo este assunto, um
conhecimento mais aprofundado por parte dos profissionais trard maneiras cada vez mais
eficientes de chamar a atencao das pessoas para a marca, além de fixa-la na memdria delas.
Assim, é preciso estimular profissionais da drea para que possam aplicar os elementos

constitutivos de forma correta e precisa.
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