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Em um mercado altamente competitivo e digitalizado, torna-se cada vez mais necessaria a criagao de
estratégias de diferenciacao e atracao de consumidores, sobretudo no ambito do marketing, atividade
relacionada a identificacao e ao suprimento de necessidades pessoais ou coletivas de modo lucrativo,
com base nas oscilacdes do mercado e nas mudancas de comportamento do publico-alvo!™.

Uma dessas estratégias € o merchandising, considerado a melhor maneira de tematizar determinado
ponto de venda e atrair compradores, a partir da coordenacao dos seguintes esforcos para efetivar
vendas: propaganda, técnicas de exposi¢cao e distribuicao de mercadorias, selecao de manequins,
aderecos e equipamentos, bem como musica, aroma e iluminacéo da loja'?.

Mais do que um composto de marketing, o merchandising € uma ferramenta poderosa de promog¢ao
de produtos, servicos e marcas, cujas finalidades sao atrair a atencao do consumidor para o ambiente
da loja, fortalecer aimagem do varejista e estimular a compra por impulso, ou seja, a propensao a efetuar
compras de forma rapida, voluntaria e sem ponderacao de consequéncias!®!.

Ao seduzir os compradores para 0 ambiente varejista, o merchandising estratégico é capaz de
aumentar o tempo de permanéncia no local e de influenciar, de forma positiva, a decisdo de compral.
Essa influéncia, no entanto, nao é exercida meramente pela organizacdo dos produtos nas prateleiras,
nas vitrines e nos corredores, mas também pelo estudo detalhado dos desejos, das necessidades e
das percepcdes do mercado-alvo. E neste contexto que o marketing experimental, em especial o visual
merchandising, ganha importéancia; afinal, 70% das decisdes de compra sao tomadas nos pontos de
vendas'®.

Para Pine e Gilmore!®, investir em marketing experimental tem se mostrado indispensavel para o
sucesso das lojas fisicas, uma vez que os produtos ja nao possuem mais fim em si mesmos; eles fazem
parte de um conjunto de artefatos que compde o ambiente do ponto de venda (PDV) fisico ou digital
e acompanha o comprador nessa experiéncial’l. Por conjunto de artefatos entende-se sobretudo os
fatores observados pelo visual merchandising, técnica de promocao que se utiliza de estimulos visuais
para atrair os consumidores para o ambiente da loja e estimula-los a compra.

Visual merchandising é toda acao ou material promocional que faz uso do design, assim como da
arquitetura e da decoracao, para destacar os produtos de uma loja e tornar o ambiente fisico mais
agradavel e envolvente!®. O conceito envolve todos os elementos que o cliente vé (vitrine, layout, cores,
displays e iluminacao) e que o ajudam a construir uma percepgao positiva ou negativa sobre uma loja,
podendo nele despertar atencao, interesse, desejo e acdo — os gatilhos da compra por impulso!®.

Com esse composto de marketing, fatores como preco e produto deixam de ser o principal ponto de
atencao dos varejistas, na medida em que a tematizacao do ambiente fisico, sob o aspecto visual, se
mostra essencial para o sucesso de um negocio; afinal, os estimulos relativos a visao, o primeiro sentido
do consumidor acionado no cérebro no processo de selecao de produtos e marcas, sao responsaveis
também por 83% da percepcgdo humana em relacdo ao ambiente!'!,

A tematizacao do ambiente fisico é fundamental para reforcar o prestigio do lojista perante o publico-
alvo e para trazer novas e memoraveis sensacoes aos compradores, aumentando sua retencao e seu
tempo de permanéncia no PDV, fatores que sao considerados cruciais para a ocorréncia de compras
espontaneas. Por essas razdes, € considerada objeto relevante para o estudo do comportamento do
consumidor.

Entender o comportamento do consumidor € algo desafiador, ja que sao diversas as proposi¢cdes que
procuram explica-lo; essas hipdteses sao formuladas por diferentes areas do conhecimento — como
psicologia, sociologia, antropologia, biologia e marketing — que, isoladamente, ndo sao suficientes para
identificar os reais motivos que levam uma pessoa a buscar e a comprar um produto. Dai a necessidade
de compreender o comportamento humano de maneira holografical™.
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Ao langarem mao de correntes tedricas distintas, os varejistas e os profissionais de marketing
comecaram a considerar o comportamento do consumidor uma area interdisciplinar, voltada tanto para a
visao interna dos processos de consumo, que antecedem a compra, quanto para o estudo dos elementos
gue compdem o ponto de vendal'?.

Tém se mostrado fundamentais para o varejo os efeitos circunstanciais que formam o contexto
em que a atividade de compra acontecera™!. Sdo eles: as caracteristicas fisicas da loja, as condicdes
facilitadoras da aquisicao (a exemplo das opgdes de pagamento e da entrega expressa), as interagoes
sociais e o humor do consumidor(™!,

Entre os elementos situacionais, as caracteristicas fisicas do PDV — como layout, iluminacao,
decoracao e displays — sao as mais significativas para os varejistas, pois sao capazes de influenciar
diretamente o nivel de estimulacado e a experiéncia dos clientes na lojal”’. No que concerne a compra
por impulso, tais estimulos ambientais ganham ainda mais relevancia, sendo reconhecidos nao
apenas por arquitetos e projetistas, mas também por profissionais de marketing e pela comunidade
cientifical’®. Elementos como cores, texturas, aromas, sons, disposicdo de mobiliarios, entre outros, sdo
estrategicamente pensados e posicionados para influenciarem as emogdes dos consumidores — mais
do que seu lado cognitivo, racional — e desencadear sentimentos de prazer, excitacdo e dominancial'®l.

Além das caracteristicas fisicas do ponto de venda, ha ainda dois tipos de influéncia situacional,
relacionados a atmosfera da loja, que impactam diretamente o comportamento do consumidor e moldam
o tipo de decisdo de compra: a pressao do tempo e o humor/estado emocional”). No contexto varejista,
os elementos que compdéem um PDV fisico sdo capazes de determinar se o comprador apresentara
estados emocionais positivos ou negativos em relagao a loja, levando-o a respostas de aproximagao
ou de afastamento. Essas respostas, por sua vez, sao capazes de definir o tempo de permanéncia e
a adaptacao do individuo ao meio. Pontua-se, portanto, que os estimulos do ambiente, quando bem
trabalhados, criam uma atmosfera de loja agradavel — promovendo uma experiéncia de consumo mais
duradoura e prazerosa ao cliente e estimulando a compra por impulso!™!,

Diante do exposto, compreende-se que nao é mais suficiente focar apenas o produto ou seu preco,
tampouco a diminuicdo dos custos de fabricacao e de distribuicdo. E preciso enfatizar, cada vez mais,
o relacionamento com o cliente, a fim de oferecer-lhe algo adequado ao suprimento de seus anseios;
€ preciso também investir em estratégias que valorizem o espaco fisico da loja e que incentivem o
consumidor a interagir com as mercadorias e com o0 ponto de venda, ou seja, a tornar-se participante de
um espaco planejado para atendé-lo!"® 1201, Nesse mesmo sentido ressalta-se a necessidade de fazer
periodicamente pesquisas académicas, a fim de desenvolver estratégias promocionais mais eficazes no
ponto de venda fisico e suprir a caréncia de documentacao cientifica sobre o tema.

Tendo isso em vista, este estudo teve como objetivo descrever as estratégias de visual merchandising
e as compras por impulso em uma mega store de uma rede brasileira de chocolates finos. Por compras
por impulso entende-se as nao planejadas e repentinas, ou seja, aquelas que sao desencadeadas, de
forma espontanea e inconsciente — porém nao irracional —, por estimulos imediatos. Tais estimulos
estao relacionados, sobretudo, ao merchandising no PDV, realizado a partir da manipulacao de elementos
sensoriais!?".

Desenvolveu-se um estudo de caso sobre a compra por impulso em mega stores de uma rede
brasileira de chocolates finos, situadas no estado de Sao Paulo. Denominada como Marca X, a empresa
possuia, no periodo da pesquisa, cinco fabricas e mais de duas mil franquias no territério nacional,
sendo reconhecida pela qualidade dos seus produtos e pela inovacao de suas novas lojas, conhecidas
como mega stores, ou seja, grandes espacos fisicos com alto investimento em experiéncia de compra
para o cliente.
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No que tange a abordagem, a pesquisa classificou-se como quantitativa; para a coleta de dados,
foi aplicado um questionario distribuido por meio de redes sociais (Facebook e LinkedIn) entre 18 de
marco e 20 de abril de 2021. Foram obtidas 105 respostas, nas quais foram investigados: a) o perfil
sociodemografico dos respondentes; b) os habitos de consumo e a propensao a compras impulsivas; e
c) a percepcao sobre o ambiente das lojas da Marca X.

Durante o periodo de aplicacao de questionarios, constatou-se que, do total de respondentes, 66,7 %
eram mulheres e 45,7% tinham de 26 a 35 anos. Desse numero, 60% eram solteiros e 34,3% casados;
em relacado ao grau de escolaridade, houve uma presenca significativa de participantes com curso
superior completo (47,6%) e pés-graduacao (35,2%).

No que se refere a ocupacao, a maioria eraempregada de empresas privadas (47,6 %); 20% da amostra
era autbnoma e 8,6 % aposentada. Quanto a renda familiar mensal, os dados da pesquisa revelaram que
houve relevante concentracdo de respondentes com variavel superior a R$ 5.000 (60%). A excecéo
desses, 28,5% recebiam de R$ 3.001 a R$ 5.000 mensalmente; somente 11,5% contavam com renda
familiar inferior a R$ 3.000/més. Com esses dados, inferiu-se que a amostra selecionada representou,
majoritariamente, mulheres solteiras, de 26 a 35 anos, colaboradoras de empresas privadas e com renda
familiar mensal superior a R$ 5.000.

Apods o tratamento e a andlise dos dados sociodemograficos dos respondentes, realizou-se o
diagndstico de seus habitos de consumo — inclusive de sua predisposicao a compras por impulso,
aquelas em que a intencao de compra nao é reconhecida antes da entrada do transeunte no ponto de
venda'??,

Durante esse estagio do questionario, constatou-se que a maioria dos participantes costumava
fazer compras sozinha (50,5%) ou acompanhada do(a) conjuge/companheiro(a) (25,7%), normalmente
guando precisava fazer reposicao de produtos (59%) ou comprar presentes (18,1%), conforme os dados
apresentados na Figura 1.

Compro de acordo com o meu humor _

Cuando o ambiente da loja é propicio para .
Compras

Cuwando recebo o meu salario .

Quando preciso comprar um presente ([N

Quando a forma e a condicdo de pagamento s3o
Ay OBy ois —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 1. Momentos em que os respondentes sentiam a necessidade de fazer compras
Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar a Figura 1, observou-se também que cerca de 19% dos respondentes atribuiam suas
necessidades de compra ao humor (5%) e ao ambiente da loja (14 %) — o que podia indicar uma tendéncia
a ocorréncia de um comportamento de compra por impulso, dado que os fatores apontados estavam
diretamente relacionados a aspectos pessoais e ambientais.
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Tratando-se dos critérios para a aquisicao de produtos, mais de 80% dos participantes julgavam a
qualidade dos produtos e o preco como fatores prioritarios para a tomada de decisao. A credibilidade
da marca e o atendimento, nesse cenario, apareceram na terceira e na quarta posi¢des no ranking; as
fachadas das lojas, no entanto, mostraram-se indiferentes para os consumidores (Figura 2).

Formas e condiclies de pagamento
Credibilidade da marca

Fachada da loja

Atendimento

Disponibilidade da mercadaoria
Embalagem

Preco

Produto

0% 10% 20% 30% 40% 650% G60% 70% B80% O0% -100%

Figura 2. Critérios considerados pelos respondentes para a realizagdo de compras
Fonte: Elaborado pelos autores.

Notou-se, portanto, que os respondentes majoritariamente faziam suas compras de forma mais
racional e planejada, com base nas variaveis "produto” e "preco”.

Compras planejadas sao aquelas que ocorrem com a procura intencional e cuidadosa por um produto
de marca especifica, escolhida pelo comprador em momento anterior a entrada na loja. Geralmente, sao
realizadas por pessoas que adquirem somente aquilo de que precisam ou que pesquisam muito antes
de comprar um produto ou servico!?®l, Foi justamente esse o perfil predominante dos respondentes da
pesquisa, conforme mostra a Figura 3:

s Aquele que s6 compra o que precisa

= Aquele que pesquisa muito antes de

1.0 comprar

%
\ = Aquele que compra coisas mesmo ndo
: podendo paga-las
f,...—v- = Aquele que compra para sentir-se bem
1,9%
= Aquele que compra por impulso guando
chateado
= Aquele que compra o que ndo planejou
guando entra em uma loja agradavel

Figura 3. Perfis dos consumidores participantes
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Percebeu-se que cerca de 31 participantes, o que correspondeu a 29,5% da amostra, faziam
compras de maneira espontanea e emocional, seja comprando para sentir-se bem (9,5%) ou mesmo nao
podendo pagar (1,9%), seja quando compravam por estarem chateados (1%) ou ao entrarem em uma
loja agradavel (171%); portanto, tinham mais propensao a realizacdo de compras por impulso (Figura 3).
Esse resultado foi confrontado pelas respostas dadas a pergunta: “quando vocé efetuou a sua ultima
compra por impulso?”, como demonstrado na Figura 4.

= Ma dltima semana

m Mo ditimo més

mMos lltimos trés meses

m Mos dltimos seis meses

m Mo dlitimo ano

m Mos dltimos dois anos ou mais
= Mo me lembra

Figura 4. Frequéncia de compras por impulso dos respondentes
Fonte: Elaborado pelos autores.

Apesar de mais da metade dos respondentes se posicionarem, quando questionados, como
consumidores mais racionais —aqueles que compram somente quando precisam de algo —, comprovou-
se que cerca de 75,2% deles, a excecdo dos que ndo se lembravam (24,8%), realizaram, nos ultimos
anos, compras nao planejadas. Desse numero, 19 pessoas revelaram ter feito compras impulsivas nos
ultimos dois anos ou mais; 16,2% e 171% dos consumidores, nos ultimos trés meses e no ultimo més,
respectivamente. Nesse cenario, 24,8% nao se lembravam de quando haviam realizado as suas mais
recentes compras espontaneas. Inferiu-se, portanto, que aproximadamente um quarto dos respondentes,
ainda que comprassem preponderantemente aquilo de que precisavam, estava sujeito a eventuais
influéncias de compra, inclusive de variaveis ambientais.

Compreendido o perfil dominante dos respondentes da pesquisa, bem como seus habitos de consumo
e propensao a compras impulsivas, seguiu-se para a analise da terceira categoria de perguntas: a
percepg¢ao sobre o ambiente das mega stores da Marca X. Nessa etapa de pesquisa, verificou-se que,
dos 105 participantes, 85 eram clientes da marca supracitada — sendo que, desse numero, 61% eram
compradores ha mais de quatro anos. Somente 19% da amostra, que correspondeu a 20 respondentes,
nao eram clientes.

Em relagcao aos habitos de visita a mega stores, constatou-se a seguinte situagao: 31,4 % recorriam as
novas lojas fisicas uma vez ao ano, 171% duas vezes ao ano e 12,4% trés vezes ao ano. Entre os motivos
das visitas, o mais pontuado foi a necessidade de comprar presentes (66%), seguido pelo desejo de
adentra-las quando estdo nos shoppings (62,1%).

De acordo com o questionario aplicado, esse desejo de entrar e explorar o ambiente da loja — e
até mesmo de comprar presentes — era despertado, preponderantemente, pela percepcao dos
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consumidores de quatro fatores principais: produto, preco, variedade de mercadorias e ambiente da
loja, nessa ordem (Figura 5).

M3o compro nessa loja
Ambiente da loja

Status da marca
‘ariedade de mercadorias
Atendimento

Preco

Produto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &80% 90% 100%

Figura 5. Motivos de compra apontados por clientes da Marca X
Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar a Figura 5, foi possivel observar que os fatores de compra mais pontuados ainda eram
a qualidade dos chocolates e o preco praticado pela Marca X. No entanto, hdo sao somente esses
os elementos que despertam o interesse dos consumidores: componentes de visual merchandising,
presentes no ambiente do ponto de venda, também sao determinantes para atrai-los para o interior da
loja, conduzindo-os ao desbravamento do espaco e, em alguns casos, a compra.

Quando questionados sobre os estimulos das lojas, mais da metade dos respondentes (78,3%)
disseram sentir a influéncia de fatores visuais (iluminacao, cores, racks, displays e prateleiras) no ponto
de venda; 13,6% da amostra, por sua vez, apontou a acao de aspectos olfativos para a atracao e a
permanéncia dos consumidores nos pontos de venda.

Dos elementos de visual merchandising aplicados pela Marca X, aqueles que mais despertavam a
atencao dos consumidores e aumentavam seu tempo de permanéncia nos PDVs, em ordem decrescente,
eram: decoragao, organizagao, iluminacao, cores, embalagens e fachada, como mostra a Figura 6.




Visual merchandising e compras por impulso em uma rede brasileira de chocolates finos

Modesto T.S.; Fonseca B.F. / E&S 2024, 5: €20230060

MEo sei o porqué

MN&o conheco as mega stores
Organizacio da loja
Espaco para circulacio
Fachada

Decoragao

Caores

lluminacao

Aroma

Embalagens

Preco

Produtos

Atendimento

0%

10%  20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% O90% -100%

Figura 6. Diferenciais das mega stores, da Marca X, apontados pelos respondentes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Esses elementos visuais, segundo 46,2 % dos respondentes, ja os induziram a comprar chocolates os
quais nao tinham a intencao de adquirir antes de entrarem nas mega stores.

Da amostra selecionada, 11,9% disseram ter feito muitas compras por impulso nessas lojas em fungao
de variaveis ambientais; uma parcela maior, 34,3%, revelou fazer o mesmo algumas vezes; 20,6% dos
participantes, por sua vez, acreditavam que provavelmente haviam efetuado compras impulsivas, ainda
gue nao tivessem percebido (Figura 7).

= 3im, muitasvezes

= 3im, algumas vezes

= &0, compro somente o que preciso = Acredito que sim, apesar de ndo ter percebido

Figura 7. Influéncia do ambiente das mega stores no comportamento de compra por impulso

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A presente pesquisa teve como objetivo investigar a influéncia do visual merchandising no
comportamento de compra por impulso em mega stores de uma rede brasileira de chocolates finos,
situadas no estado de Sao Paulo. Apds a investigacao, pode-se considerar que o visual merchandising
€ uma estratégia de promocao de produtos efetiva no mercado varejista brasileiro, principalmente no
sentido de atrair consumidores para o interior das lojas e de influencia-los a permanecer nelas por
mais tempo. No entanto, nao foi possivel comprovar, por meio dos resultados apresentados, a relagcao
entre estimulos visuais e ocorréncia de compras impulsivas em mega stores da Marca X — ja que mais
da metade dos entrevistados e dos participantes nao considerava fatores ambientais e psicoldgicos
como determinantes para a aquisicao de chocolates. No dia a dia, faziam preponderantemente compras
planejadas e semiplanejadas, baseadas na real necessidade de reposicao de produtos e em critérios de
qualidade e preco.
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