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RESUMO

No contexto de consumo atual, para influenciar a decisdo de compra do consumidor, lojas de
confecgdes, acessorios e calcados utilizam-se de diversas préticas para atingir seu publico-
alvo, onde o merchandising e o vitrinismo aparecem como eficientes ferramentas que
contribuem para que lojas alcancem o objetivo desejado, motivando e influenciando esta
decisdo de compra. Este estudo teve como objetivo geral identificar e analisar as principais
praticas de merchandising e vitrinismo praticadas pelas lojas de varejo de confeccdes,
calcados e acessorios de shoppings centers localizados na cidade de Maringa - PR. A
pesquisa tem carater exploratoria e descritiva, e apresenta uma pesquisa bibliografica acerca
do composto de marketing, comportamento do consumidor, bem como sobre merchandising e
vitrinismo. Para coleta de dados foram selecionadas 10 (dez) lojas do segmento de varejo em
shoppings centers da cidade, de forma aleatdria e intencional, tendo como objetivo analisar e
identificar a utilizacdo e a aplicacdo das praticas de merchandising e vitrinismo. Dentre 0s
principais resultados obtidos, pode-se concluir que as lojas pesquisadas ndo possuem
profissionais com formacdo na area de merchandising e vitrinismo, assim as suas agdes séo
determinadas sumariamente de duas formas: no caso de franquias, a base esta nos materiais e
orientagdes encaminhados pela franqueadora, e nas demais lojas, observa-se o que os
concorrentes fazem para aplicar em suas producdes. As acGes em geral sdo limitadas a
demonstracédo de colecgéo, organizacdo do espaco e do local e colocagéo de preco.

Palavras-chave: Préaticas de Merchandising. Vitrinismo. Comportamento do consumidor.

1 INTRODUCAO

Em nossa sociedade, as bases de suas relagdes estdo na troca de produtos ou servigos, ou no
consumo, e ao longo da histéria varios eventos provocaram grandes mudancas nestas
relacbes. O marketing é uma ciéncia que estuda justamente as relagbes de consumo, suas
razdes e processos, e que acompanhou as mudangas e avangos econdmicos, sociais e
comportamentais da sociedade. Os estudiosos da area elaboram pesquisas e instrumentos que
ajudam o empresariado ou qualquer usuario do marketing a compreender como funciona o
comportamento dos consumidores e o conjunto de fatores e ferramentas que podem contribuir
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para conduzi-los a consumir o seu servigo ou produto, e assim garantir a sobrevivéncia e
continuidade do negdcio.

Segundo Kotler (2000, p. 37) marketing "...€ um conjunto de ferramentas de Marketing que a
empresa utiliza para perseguir os objetivos do seu planejamento estratégico, dentro de um
mercado - alvo estabelecido. Essas ferramentas estéo classificadas em quatro grupos amplos:
produto, precgo, praga e promogao, os chamados 4Ps".

Dos 4Ps destaca-se a promocéo que o autor define como sendo " a relag@o dos instrumentos
que estdo a disposicdo do emitente, cujo papel principal € o da comunicacao persuasiva".(
KOTLER, 2000 p. 543). A comunicacdo persuasiva citada por Kotler pode ser implementada
por técnicas de merchandising. Segundo Blessa é:

Qualquer técnica, acdo ou material promocional usado dentro do ponto de venda
com o objetivo de fornecer maiores informagfes sobre o produto ou servigo assim
como melhor visibilidade motivando e influenciando nas decisdes de compra dos
consumidores (BLESSA, 2010, p. 8).

Observando este conceito, relacionamos a exibitécnica e o vitrinismo com as acles de
merchandising, sendo talvez, o vitrinismo uma das mais importantes acdes na persuasdo de
compra e nos impulsos aos desejos e necessidades ligadas ao mercado competitivo.

Segundo Gusmaéo (2009) as vitrines, sdo definidas como ferramentas de merchandising, e
também sdo muito utilizadas como estratégias de venda.

As vitrines tém um potencial tdo grande e uma participa¢do tdo importante nas
vendas do comércio varejista que estudos estimam que mais de cinquenta por cento
das vendas realizadas tem como efetivador a vitrine. Portanto, essas técnicas de
marketing sdo muito utilizadas em pontos de venda de varias empresas brasileiras
(GUSMAO, 2009).

A vitrine pode ser considerada uma das principais aliadas do merchandising para transmitir
informacOes aos passantes, que servirdo de gatilho para despertar o interesse do consumidor
por seus produtos ou Servicos.

Sobre o merchandising,cabe destacar que é uma atividade antiga, utilizada desde a Idade
Média, ao longo da historia, sofreu transformagdes, focadas em acbes principalmente nos
pontos de venda, para atrair os consumidores, em destague aos concorrentes. O
merchandising é definido pelo Instituto Francés do Merchandising como:

O conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacdo e de execugdo, 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 apresentacdo
apropriada das mercadorias. (Instituto Francés do Merchandising ,1973 apud
SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009 p.159)

Na atualidade observa-se a necessidade de conhecer melhor as praticas efetivas e assertivas de
promocao relacionadas com merchandising que segundo Blessa (2001), é completo, e procura
acompanhar todo o ciclo de vida de um produto desde a adequagéo de sua imagem para oS
pontos de venda até o acompanhamento do seu desempenho perante os consumidores.Envolve
interacdo com ac¢Bes promocionais de estimulo a compra, design de loja e acOes atrativas ao
consumidor. Neste contexto expOe-se 0 objetivo geral desse estudo: identificar e analisar as
principais praticas de merchandising e vitrinismo praticadas pelas lojas do varejo de
confecgdes, acessorios e calcados em shoppings centers da cidade de Maringa — PR e como
estas praticas sdo planejadas e desenvolvidas.

O presente objetivo se apresenta de suma importancia, haja vista que a cidade apresenta um
forte setor na area de varejo justificado pela quantidade de lojas e 0 aumento na concorréncia,
um expressivo numero de shopping centers e centros de consumo ( centros comerciais,
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galerias entre outros)e diante disso é fundamental analisar a organizacdo, planejamento e
monitoramento das lojas situadas nos shopping centers, observando as praticas de
merchandising focando no ponto venda (PVD), e também como séo elaboradas as vitrines e
0S respectivos aspectos envolvidos nestas fungfes. Destacam-se assim, 0s seguintes objetivos
especificos:

a) ldentificar e analisar se e como as lojas planejam , organizam e
monitoram os resultados de merchandising e vitrines.

b) Identificar préaticas de merchandising caracteristicas das lojas, focando
acoes no ponto de venda ( PDV).

c) ldentificar como sdo elaboradas as vitrines das lojas, quais 0s critérios
para sua elaboracdo, técnicas de vitrinismo usadas, quem S0 oS
responsaveis e a duracao destas

d) Elaborar um rol das principais praticas usadas e resultados percebidos.

Para atender os objetivos expostos, realizou-se uma pesquisa de campo, a qual
apresentaremos com detalhes, ap6s o quadro referencial, nas partes de procedimentos
metodoldgicos e dos resultados da pesquisa.

2 DESENVOLVIMENTO: REFERENCIAL TEORICO
2.1 O COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing, conhecido também como os 4(quatro) P’s, sigla que congrega
quatro elementos primarios que podem sofrer alteracbes em sua nomenclatura conforme o
autor, para Churchill e Peter (2010), os quatro P’s sdo: produto, preco, ponto de distribuicéo
(praca), e promocdo. O composto de marketing € um conjunto de ferramentas que tem a
finalidade de criar no consumidor a consciéncia de valor de produtos e servicos, criando
atitudes positivas por parte deste, gerando, enfim, a acdo de compra (CORDEIRO, 2006, p.30,
apud, DUVAL, 2013, p. 1). Segundo Urdan e Urdan (2010), havia uma ideia de que o
executivo de marketing € como um misturador de diferentes funcdes [...] junto ao mercado,
visando integrar politicas e procedimentos para conseguir um negocio rentavel.

A literatura de marketing apresenta varias definicdes para cada elemento dos 4 P’s. Sobre
PRODUTO considera-se que € “o conjunto de beneficios oferecidos ao consumidor que
satisfazem necessidades e atendam desejos. Os beneficios sdo entregues por meio de atributos
do produto, como caracteristicas técnicas [...]. A vantagem competitiva vai além das
propriedades do produto em si. Requer incorporar atributos (como design, marca imagem e
servicos adicionados)” (URDAN E URDAN, 2010, p.33)

Sobre 0 PRECO, refere-se quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de
marketing pedem por aquilo que oferecem. Cabe a gestdo dos precos cuidar de todos os
aspectos que afetam a fixacdo de precos, pois todas as agdes de marketing implicam em
desembolsos financeiros e no final as receitas precisam cobrir 0s custos e gerar rentabilidade
(CHURCHILL, PETER, 2010; URDAN, URDAN, 2010).

Sobre PRACA, distribuigéo ou ponto de venda, “séo canais de distribuicdo, refere-se a como
produtos e servicos sdo entregues aos mercados para se tornarem disponiveis” (CHURCHILL,
PETER, 2010, p.20). Para Urdan e Urdan (2010, p.34) “Sdo arranjos de agentes
interdependentes que disponibilizam produtos aos clientes”.

E sobre PROMOGCAO, Churchill e Peter (2010, p. 20) consideram que “refere-se a como 0s
profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e
servicos”, podendo ser compreendia também como “composto promocional [...] compreende
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a publicidade, as relacBes publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e o
merchandising” (COBRA, 2012, p.29). Dentre as atividades promocionais, destaca-se neste
estudo, as a¢Oes de merchandising.

2.2 MERCHANDISING

O merchandising é uma atividade antiga utilizada desde a ldade Média em que os
comerciantes escolhiam as ruas principais para expor suas mercadorias, para chamar a atencao
dos consumidores que por ali passavam. As técnicas com o passar do tempo foram se
intensificando, na década de 30 nos Estados Unidos comegaram a surgir as vitrines e as
pequenas lojas comegcam a alterar seus layouts, onde as mercadorias expostas eram mais
procuradas e vendidas que as escondidas no estoque. (BLESSA, 2010)

O Instituto Francés do Merchandising definiu o merchandising como:

O conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacdo e de execugdo, 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 apresentacdo
apropriada das mercadorias. (Instituto Francés do Merchandising, 1973 apud
SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009 p.159).

Hoje o merchandising pode ser descrito como “qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado dentro do ponto de venda com o objetivo de fornecer maiores informagdes
sobre o produto ou servigco assim como melhor visibilidade motivando e influenciando nas
decisdes de compra dos consumidores." (BLESSA, 2010, p. 8)

Chalmers (1971) ja descrevia que as caracteristicas do Merchandising é vender o produto
certo, na quantidade e no momento certo, pelo preco mais adequado, e no menor espaco de
tempo.

As definicdes de Merchandising de ponto de venda e de promocdo de vendas estdo
extremamente ligadas. A diferenca entre merchandising e promo¢do de vendas € que a
promocao é feita por tempo determinado, enquanto o merchandising é constante, estd acima
da promogéo de vendas e usa-a como meio de efetivar sua acdo. (BLESSA, 2010). Tanto o
merchandising no PVD e a promoc¢éao de vendas apresentam objetivos comuns como: induzir
novos consumidores a experimentacdo e a compra; influenciar consumidores atuais
estimulando fidelidade & marca; aumentar a participacdo de mercado; apresentar inovacoes
diferenciar uma marca de seus concorrentes; eliminar estoques de seus pontos de venda;
reduzir custo (BLESSA, 2010).

A &rea de vendas é responsavel pela sustentacdo de um produto ou declinio dele. Na area de
exposicdo dos produtos que as técnicas de merchandising sdo aplicadas com maior forca.
Segundo Blessa, (2010) as técnicas de merchandising sdo utilizadas a partir de um
planejamento realizado para chamar a atengdo dos consumidores e impulsiona-los a compra.
A priori Blessa (2010) descreve que para se utilizar com sucesso a técnica de merchandising,
é preciso analisar a Disposi¢do do produto; Definir a localizagdo, Tempo de duragdo da acao;
Tipo de empilhamento que serd utilizado; Precificacdo correta; Limpeza e a Criatividade.A
autora ainda salienta que todo espaco do estabelecimento deve ser disposto de forma a
facilitar a movimentacdo dentro da loja, e as se¢des devem ser definidas de modo que os
consumidores consigam visualizar adequadamente todos os produtos disponiveis.

Segundo BLESSA (2010), a exibitécnica é a principal ferramenta do merchandising cuja
finalidade é expor da melhor forma o produto para facilitar sua aquisi¢cdo no ponto de venda.
E de extrema importancia saber organizar o ponto de venda para torna-lo atraente ao
consumo, para isso utilizasse a comunicacdo visual, cross-merchandising (correlacéo),
iluminacédo, temperatura, as cores, layout, displays, sons e aromas dentro da loja, as vitrinas,
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expositores entre outros.Além disso, a exibitécnica utiliza-se da visdo, audicdo, paladar, tato e
olfato para motivacional e impulsiond-lo a compra. Logo, podemos concluir que a
exibitécnica é uma ferramenta que explora as melhores técnicas para exibicdo de um produto
e que tem influéncia direta no processo de compra do consumidor. Dentro da exibitécnica, e
em outras interpretacOes, paralela a ela, surge o conceito fundamental do vitrinismo como
ferramenta de primor visual.

2.4 VITRINISMO

A vitrina pode ser entendida como a interface entre a loja e o consumidor, tendo como funcgao
ndo apenas expor os produtos, mas também de levar o conceito e a dindmica dos produtos e
do estabelecimento em si, atraindo e despertando o desejo do consumidor (BARBIERATTO;
BRUSANTINI, 2013, p.1). Sylvia Demetresco (2001, p. 15) reforca esse entendimento,
conceituando a vitrina como “uma manifestacdo discursiva que ndo se restringe apenas a
comunicacgdo, abrange também uma constituicdo textual de um mundo no qual um produto
passa a existir por se colocar em relacdo com os que o percebem.”

Tem-se a vitrina como um importante meio de comunicagdo de chamar a atencdo dos
potenciais consumidores, e quanto mais persuasiva for a vitrina, maior o seu poder para fazer
com que o consumidor queria ou deva entrar na loja (HUGUETTE; DEMETRESCO, 2004).
Segundo Gusmao (2009) as vitrines sdo muito utilizadas como estratégias de venda.

As vitrines tém um potencial tdo grande e uma participa¢do tdo importante nas
vendas do comércio varejista que estudos estimam que mais de cinquenta por cento
das vendas realizadas tem como efetivador a vitrine. Portanto, essas técnicas de
marketing sdo muito utilizadas em pontos de venda de varias empresas brasileiras
(GUSMAO, 2009).

O vitrinismo é a arte de fazer vitrines, € um dos elementos do visual merchandising, pois a
vitrine é o segundo cartdo de visitas da loja, acompanhando a fachada e costuma-se dizer que
ela é o vendedor silencioso da empresa.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor tem sido analisado por profissionais de psicologia, analistas
de consumo, publicitarios e por economistas que procuram entender o comportamento do
consumo (BLESSA, p 57, 2010).

Segundo Kotler (1991), o consumidor pode assumir diferentes papéis no processo de
compras. O primeiro papel é o de o iniciador, identificado como aquele que, em primeiro
lugar, sugere ou tem a ideia de comprar um produto ou servicgo especifico. O influenciador, €
aquele cujos pontos de vista ou conselhos possuem alguma influéncia na tomada de deciséo
de compra. Temos o decisor como responsavel pela tomada de decisdo de compra ou qualquer
parte da mesma e por fim o comprador e usuario sendo respectivamente a pessoa que faz a
compra e a pessoa que consome ou utiliza um produto ou servi¢o. Constata-se que ainda
segundo Kotler o comprador ndo serd necessariamente o usuério do seu produto, e portanto
cabe ao homem de marketing citado por Blessa estar atento a esses perfis no momento do
planejamento de merchandising e vitrinismo.

Para Blessa (2010) o comportamento do consumo é definido como comportamento de
procura, compra, uso e avaliacdo de produtos ou servi¢os. No entanto é possivel contar com
contribuicdo de varios campos do conhecimento para ajudar a melhor conhecer esse processo.
Blessa (2010) discorre sobre a teoria econdmica do consumo que apresenta 0 homem com
necessidades e desejos infinitos que se contrapde a suas possibilidades finitas e limitadas de
satisfazé-los. N&o podendo assim, obter, adquirir, consumir e utilizar todos os bens de
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consumo como que deseja. Vasconcellos e Garcia (2008, p. 2) definem a economia como a
ciéncia social que estuda de que maneiras a sociedade decide (escolhe) empregar recursos
produtivos escassos na producdo de bens e servigos, de modo, a distribui-los entre as varias
pessoas e grupos da sociedade, a fim de satisfazer as necessidades humanas. Existe uma
relagdo crucial entre consumo, renda, necessidades humanas e possibilidades. Nesse processo
de escolha o homem tende a maximizar o consumo, isto é, se houver um limite para seus
desejos, procurara escolher dentro de suas possibilidades o que lhe dé o maximo de prazer
(BLESSA, 2010 p. 58). Em funcdo desse pressuposto Blessa (2010) apresenta duas
preposicoes:

Primeira: a do individuo consumidor procurando tirar o maximo de proveito do que

pode se consumir e, por isso, escolhendo o que lhe parece ser o mais proveitoso.

Segunda: a empresa que procura ganhar a opgéo, pois se o consumidor ndo pode ter
tudo o que deseja que escolha o seu produto (BLESSA, 2010 p. 58).

O comportamento do consumidor, portanto, estaria tentando maximizar sua utilidade ou
satisfagdo. A procura da satisfacdo da-se até o ponto de saturacdo, e a capacidade de um
homem tirar satisfacdo de um bem diminuir a medida que ele consome esse bem. A utilidade
total derivada do consumo de mais este ou aquele produto, portanto, aumenta a uma taxa
decrescente aponta Blessa (2010).

Entender o valor que cada individuo da a um produto € tarefa dificil. O valor de um produto é
0 que este oferece em relacdo ao seu preco e nesse momento apresenta-se o fator renda,
considerado de maior importancia para a teoria econdmica (BLESSA, 2010 p.58).

Blessa (2010) afirma que os estudiosos dos consumidores, consideram, além dos fatores
econdmicos, 0s aspectos psicologicos e as formas pelas quais tanto o aumento como a
moderagdo do consumo podem se manifestar.

O estudo do comportamento do consumidor segundo Blessa (2010) determina quais sdo as
necessidades, como elas sdo formadas e como sdo influenciadas pelo marketing. E aponta que
0 marketing trata de um processo comportamental ao quais milhes de individuos estdo
ligados por meio de inUmeras instituicbes. Para Kotler (1991) o comportamento do
consumidor se apresente das seguintes formas.

Comportamento de compra rotineira: o tipo mais simples de comportamento de
compra, ocorre quando os consumidores compram itens de baixo custo e frequente
exposicdo. Contudo nem sempre compram a mesma marca.

Solugéo limitada de problemas: comprar torna-se um ato mais complexo guando
o0s consumidores se véem diante de uma marca desconhecida de uma mesma classe
de produtos.

Solugdo extensiva de problemas: algumas vezes os compradores tem de tomar
decisdes de compra complexas para produtos de alto custo e que sdo adquiridos
com menor frequéncia.

Para melhor compreender o comportamento do consumidor considera-se valido apresentar o
modelo de comportamento de compra descrito por Regina Blessa (2010 p. 61)

Reconhecimento do problema: E o resultado do processo de comparacgdo. Se o
individuo percebe a necessidade de algum produto para restabelecer o equilibrio
perturbado pelo desejo e tem condicdes de agir, teremos o inicio da procura.
Processo decisorio: O reconhecimento do problema é frequentemente apenas o
primeiro passo do complexo processo decisério, que inclui os seguintes estagios: a
procura de alternativas, a avaliacdo das alternativas e a compra.

Procura de alternativas: Algumas vezes, o problema serd reconhecido, e o
individuo tem pouco conhecimento das alternativas para a agdo. Procurard entdo
informacGes e formas de agir até que conhega o suficiente. Em outras situacdes, no
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entanto, as alternativas sdo conhecidas e ndo havera necessidade de procura,
passando-se imediatamente para a agao.
Avaliacdo das alternativas: as informacgdes conhecidas ou encontradas pelo
individuo serdo pesadas e avaliadas e a acao é resultante desses julgamentos.
Compra: Finalmente, os passos precedentes podem levar & decisdo de comprar. E
ao ato da compra. Entretanto, a agdo poderd parar ai também em virtude das
circunstancias.
Resultado da compra: Caso o individuo tenha passado para a acdo da compra,
podem ocorrer dois aspectos adicionais:
1. Duvidas a respeito da aquisicdo podem desencadear uma procura de
informac®es para justificar a agao;
2. O resultado da compra pode mudar as circunstancias de tal maneira que
se torne estimulo (positivo ou negativo) para o futuro comportamento.
Visto brevemente pontos fundamentais sobre comportamento de consumo, apresentam-se
dados importantes sobre o desenvolvimento do consumo em shopping centers, atividade
varejista de suma importéancia nacional e de foco local.

2.6 VAREJO e SHOPPING CENTERS

Os shoppings centers surgiram dentre o cenario de p6s Segunda guerra, onde emergia uma
nova sociedade capitalista e consumista nos Estados Unidos. Vieram com o intuito de ser uma
nova maneira de comerciar, a qual busca conquistar o maior nimero de clientes e maior
espaco no meio comercial (MARTINAZZO, 2001).

No Brasil, a atividade de shopping center é bem recente. Segundo a ABRASCE - Associagdo
Brasileira de Shopping Centers (2013), o primeiro Shopping foi o Iguatemi, localizado na
cidade de S&o Paulo, inaugurado em 1966. Desde sua inauguracgao esses centro de compras se
espalha pelo pais a fora. A ABRASCE define Shopping Center sendo:

Empreendimentos com Area Bruta Locavel (ABL), normalmente superiores a
cinco mil m2, formados por diversas unidades comerciais, com administracdo Unica
e centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes, dispde
de lojas &ncoras e vagas de estacionamento compativel com a legislagdo da regido
onde esta instalado (ABRASCE, 2013).

A ABRASCE (2013) na sua ultima pesquisa verificou que no Brasil possui cerca de 468
Shoppings Center em funcionamento ate o anos de 2012, e j& tinha previsto a inauguragdo de
mais 31 lojas ate o final de 2013. Em 2012 a ABRASCE destaca que, 50% dos shoppings em
funcionamento estavam em cidades com menos de 500 mil habitantes. Essa tendéncia de
expansao territorial juntamente com as técnicas empresariais aliadas ao desejo de consumo,
lazer, um ambiente seguro onde se encontram um complexo de lojas que oferecem produtos e
servicos diversificados contribuiu para aumentar significativamente a frequéncia dos
brasileiros ao shopping centers.

Segundo a classificacdo, Pereira cita que as classificaces da Alshop (Associacdo Brasileira
de Lojistas de shopping) em relacdo as modalidades de shopping Centers sdo: tradicional,
tematicos, outlet, rotativo e de atacado.

e Shopping Tradicional - Estabelecimento construido especificamente para abrir
um centro de compras e que apresenta mix diversificado, pragas de alimentacéo,
area de lazer, estacionamento e elevado nivel de conforto como ar
condicionado, escadas rolantes, elevadores, segurancas, etc.

e Shopping Temdtico - Estabelecimento cujas lojas estdo voltadas
preferencialmente a um segmento basico de mercado.
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o Shopping outlet - Estabelecimento que concentra lojas de fabricas, com alguns
poucos ramos comerciais e de servico considerados de apoio.

¢ Shopping Rotativo - Estabelecimento com indice de conforto menor que o dos
shoppings tradicionais, geralmente com lojas de tamanho reduzido e onde néo
se pratica a obrigatoriedade da permanéncia do lojista no shopping. O comercio
habitualmente praticado no shopping rotativo esta voltado a produtos, de baixo
valor. Também podem ser considerados como shopping de desconto.

o Shopping de atacado - Estabelecimento cujas lojas operam exclusivamente com
vendas no atacado. Atuam, basicamente, nos ramos de confeccgdes, acessorios e
calcados.( PEREIRA, 2007).

Como resposta a este contexto, as empresas passaram a investir na exceléncia dos produtos e
servicos para maior satisfacédo e fidelizacdo de seus clientes, investindo no monitoramento das
tendéncias de comportamento dos consumidores, visando fortalecer a relagdo cliente-
fornecedor. Dessa forma a pesquisa de marketing, e de seu mix visa auxiliar o gestor a tomar
decisbes com maior grau de assertividade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os elementos do texto da sequéncia sdo orientados pelo objetivo do trabalho, que € identificar
e analisar quais as principais praticas de merchandising e de vitrinismo que sdo utilizadas
pelas lojas no segmento de confecgdes, acessorios e calgados situados em shoppings centers
na cidade de Maringa; A tematica é de grande importancia para as lojas que trabalhem,
conhegcam e executem o merchandising e o vitrinismo para comercializar seus produtos da
melhor forma e com melhores resultados.

Trata-se de uma pesquisa serd exploratdria e descritiva. Deste modo, caracteriza-se por ser
exploratoria devido a pretensdo de conhecer melhor algumas razBes e préticas, e ainda,
evidenciar como é realizado merchandising e vitrinismo na comercializacdo do varejo e em
especial em shopping centers. Por conseguinte a pesquisa seré descritiva, pois visa descrever
quais as acles e caracteristicas de merchandising e de vitrinismo sdo valorizados e usados
pelos lojistas dos shoppings centers de Maringa, focando lojas de confec¢es, calcados e
acessorios, sem a intencao de quantificar e representar o universo de estudo em enfoque.

O estudo mostra-se composto por uma pesquisa bibliografica, a fim de compreender nocées
de marketing, comportamento de consumo, conceitos e as diferentes préticas de
merchandising e de vitrinismo existentes; assim como investigou a partir de observacgdes e
entrevista semi-estruturada como sdo praticados o merchandising e o vitrinismo, e como s&o
administradas estas acOes pelos lojistas. A pesquisa de campo foi realizada junto as lojas,
observando designs, acBes e em conversa com gerentes e funcionarios responsaveis pela
elaboracgdo e execucgdo de técnicas de merchandising.

A populacdo considerada foram os comerciantes do segmento de confecgfes, acessorios e
calcados com lojas situadas em shoppings centers na cidade de Maringd, conforme critério de
classificacdo de shopping Center da ABRASCE (vide referencial tedrico). Definiu-se uma
amostra de 10 lojas para a observagdo e entrevistas semi-estruturadas, para evidenciar as
acoes e atividades relacionadas ao merchandising e vitrinismo objetivos da pesquisa.

A analise de dados apds a coleta, tratou de forma qualitativa, evidenciando fatores, razdes,
acOes e aspectos relevantes para o desenvolvimento das acGes foco do estudo, e foram
interpretadas de forma subjetiva. As lojas foram codificadas, buscando proteger suas
identidades, e as interpretagdes das acOes e posturas gerenciais foram evidenciadas de acordo
com a unidade de estudo, em estabelecer relacGes causais ou ligacdes, que fogem a proposta
metodoldgica do estudo, pautando entdo, em evidencias.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para atender os objetivos, foram observadas e entrevistados responsaveis de 10 lojas de
confecgdes, acessorios e calgcados, situadas em shopping-centers de Maringa. Os resultados
apresentam-se a seguir em quadros, tabelas e algumas citagcbes de extratos de frases, para
ilustrar algumas descobertas do estudo. Para garantir o anonimato prometido aos
entrevistados, serd utilizada a codificacdo identificada no Quadro 1, realizada de forma
aleatoria.

Lojas | Ramo de atuacao

L1 Confeccgdes - Infantil

L2 Confeccbes- Infantil

L3 Confeccoes

L4 Confeccdes

L5 Calcados

L6 Confeccdes

L7 Confeccoes

L8 Confeccdes

L9 Acessorios

L10 | ConfecgBes -Under Wear
Quadro 1 — Caracterizacao e codificacédo das lojas entrevistadas

As lojas serdo denominadas de L1, L2, L3, L4, L5, L6, L7, L8 L9, L10; referindo-se o L1 a
Loja l, 0 L2 a Loja 2 e assim sucessivamente.

Como descrito no Quadro 1, as lojas entrevistadas atuam no segmento de lojas de varejos dos
ramos de confecces, calcados e assessorios.

A seguir, apresentam-se os resultados conforme as observacOes e entrevista aplicada aos
responsaveis.

4.1 RESPONSAVEIS PELA ELABOBAQAO DO PROGRAMA DE MERCHANDISING E
VITRINISMO E SUA QUALIFICACAO

A pergunta a respeito sobre quem ou quais sd0 0s responsaveis pela elaboracdo e
implementacdo do programa de merchandising e vitrinismo e sua qualificacdo , buscou
identificar o nivel de importancia atribuida a estas atividades e e organizacdo de
merchandising e vitrinismo das lojas analisadas. Os dados pontuados no Quadro 2
demonstram:

Loja |Responsavel Qualificacdo

L1 Designer - Matriz Designer de interiores
L2 Designer - Franquia Designer de interiores
L3 Funcionaria da loja Ensino medio

L4 Designer - Franquia Marketing

L5 Designer - Franquia Marketing

L6 Funcionaria da loja ensino medio

L7 Designer - contratado Designer de interiores
L8 Funcionaria da loja Ensino medio

L9 Designer - contratado Designer de interiores
L10 | Designer - Franquia Marketing

Quadro 2 - Responsaveis pela elaboracdo do processo de Merchandising e
vitrinismo e suas qualificagdes
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Cabe destacar que a loja L1 segundo a vendedora e gerente, recebe treinamento, kit para
vitrine, decoracdo da loja, bem como fotos com as disposicdo de balcGes, araras e o
posicionamento de cada produto, as funcionarias locais, inclui-se gerente. N&o possui
nenhuma autonomia para mudanga no merchandising e vitrinismo.

Em relacdo as lojas L2, L4 e L10 s&o lojas no sistema de franchising, tendo suas vitrines e
merchandising projetas pelas franqueadoras, mas permitindo que os funcionarios locais facam
pequenas adequagdes como troca de pe¢as. Na L4 ainda ha a possibilidade de dar destaques a
promocOes de vendas. Para L3, L6, L7, L8 e L9 sdo lojas Unicas, e o projeto de vitrinismo e
merchandising sdo realizados pelos proprietarios e conjunto com os funcionarios. Em todas
foi informado que h& inspiragdo pessoal, pesquisa na internet, benchmarking de concorrentes
e experiéncia pessoal. Nas franquias percebe-se que regras vem de cima, mas sdo relacionadas
com praticas e experiéncia pessoal e local.

4.2 CRITERIO DE ESCOLHA DA LOCALIZACAO NA LOJA DAS PECAS OFERTADAS
E EXPOSTAS

Na loja L1 a matriz determina esses critérios, buscando inspiracdo na moda adulta, embora
atenda publico infantil. Nas lojas L2, L4, L5, L10 a franquia faz a pesquisa e o
desenvolvimento das pecas (roupas, acessorios), inspiradas na moda atual, assim como nas
tendéncias de exposi¢do, mostradas em desfiles, passarelas e estudos de design. Nas lojas L3 e
L9 o proprietéario junto com as vendedoras detectam as preferéncias dos clientes e realizam
pesquisas junto a internet, buscam pecas juntos a fornecedores nacionais e internacionais. As
lojas citadas escolheram o local do ponto de venda considerando que 0 mesmo € Unico que
apresenta crescimento de publico em especial das classes A e B, e ainda, o local que a pega
sera exposta tambem é escolhido de acordo com o conjunto das informagdes citadas acima.
Na lojas L6 e L8, observam o que as demais lojas estdo fazendo, sendo uma forma de
benckmarking; a L7 busca inspiragdo com informacdes da internet e com seu proprio publico.
O Quadro 3 organiza essas informagdes:

Loja |Critérios de escolha - Critérios de escolha -
Local da Loja Produtos

L1 Publico- AeB Matriz

L2 Publico- AeB Franquia

L3 Publico- AeB Tendéncias

L4 Publico- AeB Franquia

L5 Publico- AeB Franquia

L6 Publico-BeC Benchmarking

L7 Publico- AeB Tendéncias/ Publico

L8 Publico-BeC Benchmarking

L9 Publico- AeB Tendéncias

L10 |Publico-AeB Franquia

Quadro 3 - Critérios de escolha do Ponte de venda e dos produtos ofertados

4.3 CONSIDERACOES PARA DETERMINAR A DISEOSIQAO DOS MOBILIARIOS DA
LOJA (CASULOS, ARARAS, PROVADORES, BALCOES)

As lojas apresentaram diversas razfes para a escolha de disposi¢cdo de mobiliario de loja como
segue, destacando-se a circulagédo e acesso do cliente aos produtos e ainda, a visualizacao:

L1: Padronizada pela matriz, visa em primeiro lugar a visualizagdo do

maior numero de pecas e modelos pelo cliente no momento de inicial de
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L4:

L5:
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entrada na loja. Em segundo lugar visa favorecer a circulagdo do
cliente e praticidade para os funcionarios.

Favorece em primeiro plano o contato com a pecga exposta pois néo
existe vidro (conceito loja vitrine), em segundo momento a circulacéo
do cliente por toda a loja e a praticidade.

Prioriza a circulacdo e o acesso do cliente aos produtos.

Prioriza que o cliente visualize a diversidade de produtos e em
especial busca favorecer a saida de produtos em promocéo.

Prioriza a autonomia do cliente (auto-atendimento), e em primeiro
plano a disposicdo de produtos com variagfes exclusivas para o
fortalecimento da marca.

Movimentacao e controle das funcionérias.

Movimentacao e acesso ha alguns produtos restritos aos funcionérios e
discrigéo para os clientes

Prioriza a autonomia dos clientes.

Prioriza a visualizacédo da diversidade de produtos

L10: Favorece em primeiro plano o contato com a pega exposta pois ndo

existe vidro (conceito loja vitrine), em segundo momento a circulacéo
do cliente por toda a loja e a praticidade.

4.4. ESCOLHA DE MOBILIARIO, CORES, ILUMINACAO, TEMPERATURA

Alguns aspectos mostraram-se relevantes, como manter estilo, padronizacdo, cores em
contraste com a iluminacdo, visualizacdo das pegas, e a escolha em caso de franquias sempre
foi determinada pela matriz, e nos outros casos, pelos proprietarios, sem estudos complexos,
como se pode observar nos dados:

L1:

L2:

L3:

Foi observado que busca seguir o conceito da Matriz, transmitindo um
estilo classico, sofisticado isso deve-se pela estética do mobiliario, pelas
cores mais sobrias e harmoniosas, decoracdo e iluminagéo adequada.
Esta loja as cores, mobiliarios e iluminacdo foram escolhidos pela
franquia tendo como base o conceito da mesma, que foca o conforto e
0 cuidado. De modo que seus mobiliarios passas uma visam de
seguranca, as cores e iluminacdo estdo em harmonia com as pecas
ofertadas.

Esta loja priorizou o aspecto de limpeza, e uma melhor utilizagéo da
iluminacdo onde predomina a cor branca em todo o seu interior. A
entrevistada destacou que a cor branca favorece melhor
aproveitamento da iluminacdo. quanto ao imobilidrio vai apenas
pensado no armazenamento, e mobilidade para a vendedora.

L4, L5 e L10: As cores e os mobiliarios foram definidos pela franquia.

Onde os funcionarios ndo souberam informar o porque dos mesmo, pois
ndo possuem acesso a essas informagdes. Porem em seu interior oS
mesmos possuem autonomia para realocar os moveis da melhor
forma para a movimentagcdo tanto do cliente quanto dos proprios
funcionarios.

L6 e L9: Lojas foram adquiridas pelos proprietarios atuais com os padrdes

de cores e mobiliarios ja prontos e foram mantidos pelos atuais
proprietarios, 0s mesmos ndo souberam informar os critérios de
escolha, porem estdo adequados a necessidade e as preferéncias dos
proprietario. A cor predominante em ambas as lojas é o branco, que
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favorece um melhor aproveitamento da iluminagdo. E os mobiliarios
séo fixos, porem a forma que estdo dispostos facilita o0 acesso tanto dos
cliente quanto dos vendedores.

L7: Nesta loja as cores, o imobiliérios, a iluminacdo foram pensados pelos
proprietarios porem para a execugdo do layout foi contratado um
profissional da area de Arquitetura. As cores se alteram em claras e
escuras, tonalidades que combinam entre si, a Iluminacdo foi planejada
para tornar o ambiente mais claro e favorecendo determinados pontos
que sdo expostas determinadas pecas, o imobilidrio se alterna entre
moderno e classico, onde sua disposicao fui pensada na mobilidade das
vendedoras e dos clientes por toda a loja, em geral a loja transmite um
ambiente descontraido e agradavel.

L8: Conforme observagdo e entrevista, esta loja apresenta paredes com
revestimentos na tonalidade branca, porem o mobiliarios como balcdes,
araras, manequins etc, acabam por cobrir esse revestimento, deixando a
loja com um aspecto de aglomeragdo e pouca iluminagdo, a
disposicdo dos mesmo, torna dificil e circulacdo tanto das vendedoras
como dos cliente, porem o proprietario afirma que esse layout ajuda
no momento da venda pois os cliente tem acesso a todas as pecas,
deixando livre as vendedoras para atender outros clientes.

4.5 DEFINICAO DE QUAIS PRODUTOS SERAO EXPOSTOS E O PERIODO DE
MUDANCAS NA VITRINA NO INTERIOR DA LOJA

Para esse item de pesquisa, as informacdes foram organizadas no Quadro 4:

Loja |[Critérios Periodo de mudanga - Periodo de mudangas -
Vitrina Interior da Loja

L1 Franquia / novas colegdes Semanal Semanal

L2 Novas Colegoes Semanal Semanal

L3 Novas ColecBes / Tendéncias 2 Vezes por semana Trimestral

L4 Promocoes 2 vezes por semana Trimestral

L5 Novas ColecBes / Tendéncias Mensal Trimestral

L6 Novas Colegoes Semanal Semanal

L7 Novas Colegbes / Promogdes Semanal Semanal

L8 Novas Colegbes / Promogdes Semanal Mensal

L9 Tendéncias 2 vezes por semana Semanal

L10 |Promocgoes Semestral Semestral

Quadro 4 - Critérios de defini¢do e periodo de mudancas dos produtos da vitrina e do interior
da loja.

E notério que a grande parte das lojas entrevistadas usam da freqiiéncia semanal, para a
elaboragéo e mudanca das vitrinas e interiores, de acordo com as lojas, considera-se que esse
é o periodo de regularidade de visita da maior parte dos clientes aos shoppings, assim
busca-se fornecer uma imagem de novidades para atrai-lo. Salientasse que dentre os dois
ambientes a vitrina e o interior interno das lojas, os entrevistados informaram que a vitrina é
0 espaco que ocorre as maiores alteracdes tendo como referencia o numero de vendas em
determinado periodo. Quanto os principais indutores de mudancas, destacasse a apresentacao
de novas colecdes e divulgagdes de precos em periodos promocionais.

Cabe destacar que a loja L1 € a Unica que segue critérios de um plano de merchandising que
visa as vendas e manutencdo de um posicionamento de imagem e o direcionamento ao seu
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publico; ndo existe até o momento mudancas e termos de merchandising e vitrinismo
baseado na exposicdo de preco ou periodos promocionais. Quanto as demais lojas, mesmo
algumas que seguem padrdes definidos por franquia, informaram ter flexibilidade e
autonomia para eventuais mudancas na vitrine e no merchandising visando a liquidagcdo de
estoque.

4.6 OBJETIVOS DE COMUNICACAO DA VITRINA

Para 6 (seis) lojas o principal objetivo de comunicacgdo da vitrine é informar a nova colecéo,
sendo essa, segundo as entrevistas a principal forma de demonstrar ao cliente a atualizagdo da
loja em relagéo as tendéncias nacionais e internacionais, e garantir o interesse e a curiosidade
do cliente, induzindo a sua entrada na loja. Para melhor analise foi elaborado o Quadro 5:
[Loja [Objetivo |

L1 Novas colegdes / Conceitual
L2 Novas colegdes
L3 Novas colegdes / Conceitual
L4 Promoc0es de venda / Pregos
L5 Diferencia¢ao
L6 Novas Colegoes
L7 Novas Colegoes
L8 Promoc0es de venda
L9 Novas Colegoes
L10 [Conceitual

Quadro 5 - Objetivos da comunicagéo da Vitrina
Conforme observa-se no quadro 5, em seguida temos como principais objetivos informar ao
cliente a ocasido de promocdo de vendas (liquidagéo), pregco, aspectos conceituais, e
aspectos de diferenciagdo. Com relagédo ao conceitual a L1, L3, L10, buscam demonstrar ao
publico que é direcionado e o posicionamento de marca. Observamos que a L5 busca a
diferenciacdo, considerando que o produto que comercializa € tradicional e abrangem todos 0s
publicos. Assim a loja busca chamar a atengdo do cliente apresentando versdes conceituais ou
mais sofisticadas e com pre¢cos mais altos na vitrine.
As lojas L4 e L8 destacaram que o foco principal da vitrina é as vendas e para isso usam-na
para informar os precos e periodos promocionais.

4.7 UTILIZACAO DE TEMAS PARA DECORACAO DA VITRINE

As lojas L4 e L10 como sdo franquias, eventualmente recebem adesivos relacionados a
datas comemorativas como dias dos pais, mée e natal.

A loja L7 é unica que busca inovar em sua vitrine fazendo cenarios tendo como referéncias as
datas comemorativas e temas diversos, como musica e as estagcbes do ano. Costuma-se
contratar profissionais da area para a sua elaboragdo conforme orientacéo e definicdo dos
donos. As demais ndo decoram suas vitrines conforme tematica, sendo seu uso restrito ao que
foi descrito anteriormente

5 CONCLUSAO

Apresentam-se aqui, 0s principais pontos levantados neste estudo, considerando que o
objetivo foi atendido e ainda, que pode-se repensar as praticas usadas pelos responsaveis pelo
merchandising e vitrinismo das lojas de confeccGes e acessorios estudadas. Pode-se observar
nas lojas pesquisadas que as principais praticas de merchandising e vitrismo aplicadas s&o
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aplicadas em conjunto. Destacamos inicialmente que todas sabem da importancia e usam a
vitrine que segundo Barbieratto e Brusantini (2013) pode ser entendida como a interface entre
a loja e o consumidor, tendo como fungdo ndo apenas expor 0s produtos, mas também de
levar o conceito e a dindmica dos produtos e do estabelecimento em si, atraindo e despertando
0 desejo do consumidor.

Por meio das entrevistas e das observacOes, foi identificado que a maioria das lojas usa a
vitrina como meio de informar o seu cliente sobre os periodos de liquidacdo e a chegada de
novas coleces. Aspectos como conceito do estabelecimento ou da marca, ou mesmo
construcdes textuais com trabalhos artisticos, difundidos e abordados no referencial, com base
na obra de vitrinistas como Sylvia Demetresco, em geral, ndo estdo presentes. Os produtos e
materiais expostos sdo alterados com base no empirismo, tendo com métrica de sucesso o
namero de vendas de determinados produtos, em horas ou dias. Salvo algumas lojas do
seguimento de franquias, que possuem uma comunicacdo institucional padronizada, mas
restrita a divulgacdo da marca, por meio de adesivos, e sem elementos artisticos conceituais
para provocar a imaginacdo dos passantes. Destacamos também, uma loja que por iniciativa
de seus proprietérios contratam profissionais para elaborar vitrinas criativas independente de
tematicas como datas comemorativas.

Em relacdo as préticas de merchandising constata-se nas lojas visitadas que as pecas expostas
nas vitrines ficam em armacd@es (araras), ou balcdes proximos a entrada e em corredores de
maior circulagdo, quando ha mais de um, embora o discurso mostre que se preocupam com
circulacdo dos clientes e movimentacdo. No interior das lojas as pecas sdo organizadas na
seguinte ordem, colecGes (da atual & anterior), cores e tons. Em duas lojas havia um espaco
que era dedicado a liquidacdo de pecas mais antigas, que abrem o espaco com chegada da
nova colecdo. Poucas pecas no que se refere a vestuério, ficam dobradas, a grande maioria
ficam penduradas em cabides com a parte frontal voltada para a visdo do consumidor. Em
todas as lojas, com excecdo das franquias, os entrevistados relataram que a escolha dos
mobiliarios foi teve como objetivo oferecer melhor mobilidade aos vendedores e acesso aos
clientes. As cores em geral sdo em tons sébrios e claros, nas lojas que ndo sdo franquia, o
branco € predominante e o projeto de iluminag&o visa lojas bem claras.

Assim, o este estudo nos ajudou a conhecer de forma preliminar os critérios e a forma como
as lojas em shoppings da cidade planejam as suas atividades na vitrina e no merchandising.
Tendo cumprido este objetivo segue algumas consideracoes :

a) Ao longo do estudo observamos que todos os profissionais envolvidos nédo
possuem formacdo e muitos ndo compreendem ou sabem sobre as técnicas de
merchansiding e vitrinismos.

b) O enfoque geral estd em chamar atencdo e vender, mas sem a¢des especificas
para cada uma das pretensoes;

¢) Nem todas trabalnam com aspectos profissionais do vitrinismo, design e
merchandising, mas conhecem a existéncia;

d) Mesmo num ambiente planejado como um shopping Center, observa-se 0
empirismo como saida estratégica e tatica;

e) Franquias apresentam maior empenho e a¢Ges voltadas a esta tematica;

f) E necessario informar melhor e desenvolver mais estudos sobre o tema.

O estudo mostrou também, que em futuras pesquisas, seria essencial pesquisar a visdo do
consumidor sobre estas ferramentas e 0s impactos em suas decisdes de compra, confrontando
com as opinides e agcdes empresariais.
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