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RESUMO

Diante da “era da infidelidade” por parte dos consumidores, a arquitetura
cumpre um papel importante no cotidiano do varejo e exerce grande
influéncia nos processos de consumo. O arquiteto é responsavel por um
projeto comercial estratégico que envolva o consumidor e o induza no
processo de compra através de todos os elementos que compde a atmosfera
do ponto de venda baseado no “DNA de marca”, DNA este que é responsavel
por agregar as caracteristicas Unicas de cada marca. Neste sentido, percebeu-
se que sao raros 0s materiais teoricos de arquitetura comercial que abordam
a importéncia de desenvolver projetos de ambientes comerciais mais
condizentes com a identidade da marca, ou seja, buscar traduzir o DNA da
marca em todos os elementos que compdem o ambiente. Sabe-se que é
através dos diversos pontos de contato da marca que a mesma se comunica,
e 0 ponto de venda é um deles. Sabe-se também que quanto mais a marca for
fiel a sua identidade e conseguir replicar de forma concreta nos seus diversos
pontos de contato, maior sera o envolvimento do consumidor com ela.
Portanto, as formas de inser¢ao do “DNA” de marca no projeto de arquitetura
comercial é o foco do presente trabalho, que tem como objetivo estabelecer
diretrizes de projeto para o planejamento de atmosferas de venda mais
condizentes com o perfil da marca, considerando a percepcdo de seus
usuérios — funcionarios e consumidores. Para tanto buscou-se em diferentes
campos de conhecimento: Arquitetura, Design, Marketing, Publicidade e
Propaganda, Visual Merchandising, Branding e Moda, compreender como
estas areas se relacionavam e se comunicavam no ponto de venda. Essa
pesquisa de carater investigativo, foi realizada em duas lojas de uma rede de
franquias que comercializa artigos de moda feminino e masculino, apoiado
em métodos qualitativos que incluiem — entrevistas, questionarios e
levantamento espacial, buscando caracterizar o ambiente e o DNA da
empresa, bem como a observacdo do comportamento dos usuarios no meio.
Os apontamentos identificaram de forma geral que os usuérios percebem o
“DNA” da marca no ambiente ¢ no produto, entretanto alguns elementos
especificos da atmosfera do ponto de venda se mostraram divergentes e
desconexos com a identidade da marca. Através das observacdes e em
conjunto com as entrevistas pdde-se ter uma visao ampliada dos fatores que
desagradavam ou agradavam ao usuario no ponto de venda. Os dados
alcangados em conjunto com o embasamento tedrico permitiram desenvolver
diretrizes para o projeto de ambientes comerciais de forma geral (para
qualquer segmento do varejo) e especificas para o segmento de moda, a fim
de criar projetos estratégicos mais condizentes com a identidade da marca e
a percepcdo dos seus usuarios. Ndo se espera ocasionar esgotamento de
investigacdo, e sim, contribuir com as pesquisas na area de arquitetura
comercial e visual merchandising.
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ABSTRACT

Faced with the “era of consumer infidelity”, architecture plays an important
role in the daily life of retail and exerts a major influence on consumption
processes. The architect is responsible for a strategic commercial project that
involves the consumer and induces him in the buying process through all the
elements that make up the atmosphere in the point of sale based on "Brand
DNA", such DNA that is responsible for adding as unique characteristics of
each brand. It was noticed that the theoretical materials of commercial
architecture are rare that approach the importance of the project for a
commercial environment to add the identity, that is, the DNA of the brand in
all the elements that compose the environment. It is known that it is through
the various points of contact of the brand that it communicates, and the point
of sale is one of them. It is also known that the more the brand is faithful to
the identity and replicate it in a concrete way in the various points of contact,
greater will be the involvement of the consumer with the brand. Therefore,
the forms of insertion the "DNA" brand in the commercial architecture
project is the focus of the present work, which aims to establish design
guidelines for the planning sales atmospheres more consistent with the profile
of the brand, considering the perception of the users - employees and
consumers. In order to do this, it was researched in different kinds of
knowledge: Architecture, Design, Marketing, Advertising and Publicity,
Visual Merchandising, Branding and Fashion, to understand how these areas
related and communicated in the point of sale. This investigative research
was carried out in two stores of franchises sets that sells articles of feminine
and masculine fashion, supported by qualitative methods that include -
interviews, questionnaires and spatial survey, also seeking to characterize the
environment and the DNA of the company, as well as the observation of the
behavior about users in the middle. The notes generally identify that users
perceive the "DNA" of the brand in the environment and in the product,
however some specific elements of the atmosphere of the point of sale have
shown to be divergent and disconnected with the identity of the brand.
Through the observations and in conjunction with the interviews it was
possible to have an enlarged view of the factors that displeased or pleased the
user at the point of sale. The data obtained in conjunction with the theoretical
basis, allowed the development of guidelines for the design of commercial
environments in a general way (for any segment of retail) and specific to the
fashion segment, in order to create strategic projects that are more in keeping
with brand identity and the perception of its users. It is not expected to cause
exhaustion of researches, but only contribute to researches in commercial
architecture and visual merchandising.
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1 INTRODUCAO

Este Capitulo apresenta a justificativa e relevancia do tema, a
metodologia que sera utilizada, a delimitacdo desta pesquisa, as perguntas
gue norteiam a investigacao, o objetivo geral, os objetivos especificos e uma
breve sintese da estrutura deste trabalho.

1.1  JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TEMA

Ao entrar em um ambiente comercial € comum nos depararmos com
inimeras marcas de produtos. S&o tantas marcas que mal sabemos qual
escolher. Um produto ao ser oferecido no mercado jamais sera visto como
algo independente da marca, pois todo produto surge com determinadas
caracteristicas que o diferenciam, mesmo que isso se reflita somente no preco.

Neste sentido, compreende-se que uma marca nao € representada
apenas por um logotipo, mas sim pelo conjunto de relacGes, valores e
significados que a definem. No ato da compra de determinado produto, o
consumidor busca por algo além do material; sua busca é por uma marca
emocional, capaz de proporcionar novas experiéncias aos seus UsUarios.

Este vinculo emocional com a marca é capaz de fidelizar e atrair
consumidores. E nessa constante busca pela construcdo de um
relacionamento forte entre a marca e seu consumidor, e pela diferencia¢éo no
mercado, serd necessario que a marca dedique através dos seus diversos
pontos de contato (figura 1), se comunicar com estratégias e acoes,
caracteristicas e experiéncias que reforcem sua identidade.

Figura 1 - Pontos de contato da marca

! PONTOS DE |

| CONTATO DA |
A MARCA 4

UNIFORMES
E FROTA DE
VEICULOS

ARDUITEFURA
DE LOJA5 E $E0E

R

Fonte: RODRIGUES, (2011).
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Neste contexto, baseado na imagem dos pontos de contato da marca
elaborado por Rodrigues (2011), em especial o aspecto arquitetura de lojas e
sedes, entende-se a importancia do ambiente como um dos meios de contato
do cliente com a marca, justificando esta pesquisa, pois cada vez mais a
competitividade do mercado impulsiona os empresarios do setor comercial a
investirem no planejamento estratégico dos pontos de venda.

A qualidade do ambiente comercial adquire grande importancia para
0 sucesso de um empreendimento, uma vez que na maior parte das
circunstancias é a loja que possibilita 0 acesso do cliente ao produto. Assim,
antes mesmo de decidir-se pela escolha de determinado artigo, ocorre uma
identificacdo do cliente com a imagem da loja.

Sendo assim, todos os elementos que compdem a atmosfera do ponto
de venda, como: layout, materiais de acabamentos, iluminagdo, mobiliario,
entre outros, serdo determinantes na experiéncia de compra. Porém é
importante compreender, que para estes elementos de fato atingirem o
consumidor é necessario que os mesmos estejam alinhados com a identidade
da marca.

Alguns estudos na area de Psicologia Ambiental evidenciaram que o
ambiente causa efeitos emocionais nos usuarios, podendo contribuir para sua
aproximacado, ou para seu afastamento em relacdo ao local (MEHRABIAN;
RUSSEL, 1976).

Para Bardzil e Rosenberger (1996), a atmosfera do ponto de venda é
mais influente que o préprio produto na decisdo da compra, e, portanto, deve
haver um esforco intencional do comerciante para impactar e atrair o
consumidor. Para tanto, a atmosfera do ponto de venda deve transmitir os
valores da marca e da empresa ao seu cliente em potencial. Logo, o
planejamento do ambiente comercial deve ser coerente com a identidade da
marca (DNA), atendendo as expectativas de seus usuarios, para efetivamente
contribuir no processo de compra.

Segundo Anghinoni et al (2012, p.13) "[...]Jo ambiente da loja é um
fator fundamental na persuasdo da compra ao proporcionar por exemplo,
conforto e bem-estar aos usuarios, ou ainda ao reforcar a imagem ou agregar
valor ao produto a ser adquirido.” A despeito de sua importancia para o
sucesso de empreendimentos comerciais, ha poucos estudos sobre a marca na
atmosfera do ponto de venda em arquitetura de interiores comercial no Brasil.

Para Gurgel (2008, p. 12), o “ [...]projeto comercial deve representar
fiel e claramente a imagem de uma empresa. ” Desta forma, 0 espac¢o ocupado
deve retratar e valorizar os conceitos caracteristicos de produtos ou servigos
prestados. No caso de a imagem ndo ser identificada corretamente pelo seu
consumidor no ponto de venda, os produtos e servigos relacionados a ele
podem ter seu valor de mercado comprometido, vindo a prejudicar a empresa.
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E interessante ressaltar, que os estudos na area de interiores
comerciais se iniciaram nos anos 70 no exterior, porém sa0 poucos 0s que
refletem a realidade local. H& inimeras publicacfes técnicas e cientificas
sobre arquitetura de interiores, marketing, visual merchandising, branding e
marca, porém teve-se dificuldade para identificar trabalhos que abordem o
tema identificando, se ou como a marca esta conectada ao projeto de
interiores comercial no ponto de venda. No Brasil, diante da pesquisa
bibliografica, percebeu-se que ha poucos estudos sobre marca, voltados para
a arquitetura de ambientes comerciais.

Sabe-se que o papel do arquiteto é essencial neste contexto. A atuacgao
deste profissional em conjunto com outros profissionais de diversificadas
areas, serd determinante na elaboracéo do projeto arquitetdnico do ponto de
venda. Este por sua vez, passara a partir dos elementos que compdem essa
atmosfera a refletir os valores e a identidade pretendida pela empresa ao seu
cliente.

Acredita-se que uma investigacdo que traduza o contexto local e a
percepcao do usudrio — funcionarios e clientes - sobre a relagdo marca e ponto
de venda consiga dar subsidios para profissionais de arquitetura do pais a
buscarem e desenvolverem propostas condizentes com o “DNA” de marca,
de modoa atender as expectativas e anseios dos gestores e do publico-alvo.

Assim, nesta pesquisa, propde-se o estudo da marca no ambiente do
ponto de venda, de modo a investigar se 0 “DNA” de marca esta presente nos
elementos que comp®@e a atmosfera do ponto de venda, através da percepcao
dos seus usuarios.

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA

Para nortear esta pesquisa, formulou-se a seguinte pergunta:

Considerando que é no ambiente da loja que se define, na maioria das
vezes, a compra do produto, como se deve planejar o ponto de venda para
que ele reflita as caracteristicas que compdem o “DNA” de marca?

1.3 OBJETIVOS

Para responder a pergunta de pesquisa apresenta-se o objetivo geral e
0s objetivos especificos.
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1.3.1  Objetivo geral

Avaliar na Arquitetura de ponto de venda, através da percepgao dos
usuarios - Clientes, funcionarios e empreendedores - se 0 “DNA” de marca
se mostra presente nos elementos que compde 0 espago.

1.3.2  Objetivos Especificos

Séo objetivos especificos:

e Sintetizar informagdes interdisciplinares referentes a arquitetura
e a atmosfera do ponto de venda;

e Explorar as areas de design, marketing, merchandising,
publicidade e propaganda na busca pela compreensdo do que é marca e de
“DNA” de marca;

e Caracterizar os elementos que compde a atmosfera do ponto de
venda — layout, luz, cor, som, aromas, materiais, temperatura, mobiliario,
vitrine e comunicag&o visual;

e Analisar o “DNA” de uma empresa de moda € 0 processo
projetual, buscando compreender a relacdo: Marca x Ponto de Venda X
Usuérios;

e  Apresentar os principais pontos de divergéncia entre a marca e a
arquitetura do ponto de venda dos casos estudados.

e Tracar recomendagfes projetuais apresentando aspectos para a
insercdo do DNA de marca no planejamento de um ponto de venda.

1.4  DELIMITAGCAO DA PESQUISA

Um trabalho cientifico necessita de um recorte para que alcance seus
objetivos e apresente resultados mais concisos. Sabe-se que séo diversos 0s
itens que constituem a atmosfera do ponto de venda, e que merecem ser
aprofundados através de trabalhos especificos, incluindo: layout, iluminacéo,
revestimentos, comunicagdo visual, aroma, som, cores, climatizacdo,
expositores, outros.

Compreender o processo projetual e de que modo se dé a insercao da
marca no ambiente comercial, pode dar suporte a estudos posteriores sobre a
atmosfera do ponto de venda.

As marcas comunicam o tempo todo sobre si, neste sentido, se ndo se
comportam como discursam, ndo conquistam a lealdade do publico
(SRUNCK, 2011). Desta forma, um projeto arquitetdnico de interiores
comercial onde se considera 0 “DNA” de marca, tende a ter maior sucesso.
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Entende-se assim a importancia de anteriormente ao projeto de arquitetura
comercial ser elaborado, se compreenda como é possivel traduzir os
conceitos de marca no ponto de venda.

Na presente pesquisa sera investigado, somente a relacdo marca X
ambiente comercial x usuarios, por entender que ela é fundamental no
planejamento destes locais e muito pouco estudada. Cabe salientar que ndo
serdo analisadas as questdes especificas de criagdo de uma marca, apenas 0s
aspectos da marca que influenciam diretamente no ponto de venda. O intuito
é compreender através do trabalho de campo, a marca de analise, e em
seguida buscar informagdes extras de como foi planejado o ambiente para
representar esta marca, confrontando com a percepgdo do consumidor.

Um ponto de venda pode ser representado por qualquer
estabelecimento que ofereca produtos ou servicos. Para ser possivel concluir
este trabalho dentro de um cronograma viavel foi necessario escolher
somente um segmento. Neste sentido, optou-se por estudar lojas de moda de
vestuario, com produtos femininos e masculinos, por representarem uma
grande parcela dos ambientes comerciais existentes no mercado.

Sendo assim, a pesquisa experimental de campo sera realizada em dois
pontos de venda de moda em uma rede de lojas, localizada na cidade de Itajai
—SC. Pela busca de maiores informacdes, escolheu-se um ponto de venda de
rua e outro ponto de venda de shopping, por acreditar que as pequenas
diferencas podem trazer novas respostas. Logo, para dar suporte a pesquisa,
deu-se importancia as referéncias bibliograficas dos autores mais relevantes
nas respectivas areas e temas: marca, consumidor e ponto de venda de moda.

A autora também priorizou por publicacbes mais recentes, no intuito
de contemplar o que vem sendo pesquisado a respeito.

Né&o é objetivo deste trabalho esgotar os temas abordados, mas sim
fomentar a base cientifica de referenciais tedricos para que sirva como
orientacdo para a criacdo de estratégias de arquitetura que tenham como
esséncia 0 “DNA” de marca em ambientes comerciais, de modo a
potencializar as vendas e fidelizar os consumidores.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A fim de alcangar os objetivos propostos, a dissertagdo foi estruturada
em 7 capitulos, organizados conforme descrigao a seguir:

No Cap. 1 — Introducdo, apresenta-se uma breve contextualizagdo
sobre o tema proposto, seguida da justificativa, a pergunta, a hipdtese da
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pesquisa, 0s objetivos da pesquisa - especifico e geral e da metodologia e
delimitacdo da pesquisa;

No Cap. 2 — Na fundamentacéo tebrica, estdo reunidos os principais
conceitos que envolvem marca, ponto de venda e consumidor. Procurou-se
abordar o ponto de vista dos autores de forma sintetizada, destacando os
pontos de interesse para a discussdo desta pesquisa. Na primeira sessao,
Marca (2.1.1), discorre-se sobre os principais conceitos de marca e “DNA”
de marca, necessarios para compreensdo da sua relevancia no projeto de
interiores comercial. No préximo subitem, (2.1.2) fala-se sobre Branding,
seguido de (2.1.3) Marketing, propaganda e publicidade, (2.1.4) Varejo,
(2.1.5) e Merchandising, que abordam conceitos basicos destes pontos de
contato da marca, que atuam direta ou indiretamente no ponto de venda. E
fechando esta sessdo introduz-se a tematica de atmosfera do ponto de venda.
Sendo assim a segunda sessdo, detalha alguns dos itens que constituem a
atmosfera do ponto de venda, na seguinte ordem: Layout (2.2.1), Luz e
iluminacdo (2.2.2.), Cor (2.2.3), Som (2.2.4), Aroma (2.2.5),
Materiais/Revestimentos (2.2.6), Temperatura (2.2.7), Mobiliario (2.2.8),
Vitrina (2.2.9), e finaliza-se a sessdo com o item Comunicagdo visual
(2.2.10). O altimo subitem (2.3.1) aborda o Comportamento do consumidor
no ambiente fisico.

O Cap. 3 — Procedimentos Metodoldgicos, onde sdo descritos (3.1)
Trabalho de gabinete, explanando sobre revisdo bibliogréfica (3.1.1),
Preparagdo dos instrumentos metodolégicos para o trabalho de campo (3.1.2),
Analise, tratamento e discussdo dos dados e resultados obtidos (3.1.3),
Revisdo e finalizacdo da dissertagdo (3.1.4). Em seguida é abordado sobre o
Trabalho de campo (3.2), composto por Descri¢do dos métodos e abordagens
(3.2.1), Visitas exploratérias (3.2.1.1), Caracterizagdo e Levantamento
espacial e fotografico do ambiente comercial (3.2.1.2), Caracterizagdo da
marca (3.2.1.3), Entrevistas semiestruturadas (3.2.1.4),  Observagéo
(3.2.1.5), Questionérios (3.2.1.6), Galvanic Skin Response — GSR (3.2.1.7),
Populacdo e amostra (3.2.2), Objetos de anélise(3.2.3).

O Cap. 4 — Caracterizagdo da marca e pré-teste, onde se iniciam as
visitas exploratorias, realizando pré-testes para a validagdo dos métodos.
Desta forma composto por, Histéria (4.1.1), “DNA de marca” (4.1.2), PRE-
TESTE (4.2), Aplicacdo dos questionarios na loja A — Antes da reforma e
Depois da reforma (4.2.1), Aplicacdo dos questionarios na loja B (4.2.2).

O Cap. 5 — Resultados e discussdo, onde ap@s pré-teste se iniciam 0s
estudos em campo com o material final. Sendo assim dividiu-se em:
entrevista com o setor de arquitetura da empresa Hering (5.1), Entrevista com
a consultora de franquia da empresa Hering (5.2), Entrevista com o gestor
dos pontos de venda em analise (5.3), Questionarios (5.4), Observacdes (5.5)
e por fim Discusséao dos resultados (5.6).
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O Cap. 6 — Recomendacdes projetuais, este item é dividido em dois
passos, sendo: Primeiro passo: Conhecer (6.1) e segundo passo: Planejar
(6.2).

O Cap. 7 — Consideracdes finais, fazendo o fechamento do trabalho e
apontando as conclusdes finais desta pesquisa e as sugestfes para futuras
pesquisas (7.1).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Diante da multiplicidade dos canais de venda, competir com as
facilidades de compra promovidos pelo facil acesso a internet, vem forgando
os empreendedores a repensarem o espaco fisico dos seus pontos de venda.

Para que isso ocorra, é necessaria uma busca por novas maneiras de
apresentacdo do ponto de venda que possibilitem alcancar um
posicionamento de destaque junto aos consumidores.

Assim, no que se refere ao acesso facil a internet, Solomon (2011)
comenta que os profissionais de marketing estdo buscando compreender de
alguma forma, se o comércio eletronico esta destinado a substituir as lojas
tradicionais, a trabalhar em sintonia, ou se ser& apenas mais um modismo. Na
falta de uma resposta e diante de um turbilhdo de novas informages
proporcionados pela internet, bem como o surgimento de novos pontos de
venda online diariamente, deve-se compreender que “os varejistas fisicos
precisam trabalhar mais para dar aos compradores alguma coisa que eles ndo
possam obter no mundo virtual — um ambiente estimulante e agradavel”
(SOLOMON, 2011, p. 383).

Segundo Carvalhal (2014), a internet pode vir a ser uma grande aliada
das marcas, mas o autor ressalta que é preciso ter cuidado para que o e-
commerce nao tire o foco e a vontade de comparecer a loja fisica, para que
ndo seja esquecida ou fique ultrapassada. Pelo contrario, Carvalhal (2014)
acredita que cada vez mais a loja fisica precisa oferecer experiéncias
realmente relevantes, que venham a estimular as pessoas a sairem de casa,
para desfrutar uma vivéncia real com a marca e sua historia.

Para uma melhor compreensdo da temética que envolve esta pesquisa,
a seguir serdo abordados os principais conceitos que a norteiam,
considerando que ha uma maior énfase sobre os conceitos de marca, “DNA”
de marca, Visual Merchandising, Arquitetura de interiores comercial, e
Atmosfera do ponto de venda, pois estes sdo 0s conceitos que fomentam a
pesquisa.

Os temas abordados, como Branding, Marketing, Propaganda e
Publicidade, Varejo e Merchandising, tém como objetivo situar e informar
brevemente ao leitor sobre dos pontos de contato que fazem parte de uma
marca e que refletem direta ou indiretamente no ponto de venda.
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2.1  PRINCIPAIS CONCEITOS

2.1.1 Marca

O rapido desenvolvimento tecnoldgico, permite que cada vez mais
sejam oferecidos produtos similares e competitivos ao mercado,
apresentando as mesmas especificagdes técnicas, e qualidades semelhantes,
0 que de certa forma elimina ou reduz os seus diferenciais fisicos. Neste
sentido, além da constante atualizagdo dos produtos, as empresas tém
buscado apresentar sua identidade em todos os pontos de contato com a
marca, reforcando seu “DNA”, a fim de evitar serem confundidos. Desse
modo, os consumidores também passaram a buscar mais que um produto e
um logotipo. O consumidor de hoje procura por experiéncias, valores e
significados.

Para Ries e Trout (2009, p.19) “[...] o mercado de hoje ja ndo reage
mais as estratégias que deram certo no passado. Ha produtos demais,
empresas demais e barulho de marketing demais”

Segundo Carvalhal (2014) existem dois tipos de marcas: as que se
destacam por possuir criagdes mais autorais e as que se propdem a reproduzir
tais criagdes. Se uma empresa optar por reproduzir, o valor dos seus produtos
ficara sensivel ao comportamento do mercado e aos concorrentes. Neste
sentido, € provavel que a marca precise se diferenciar através dos precos
baixos.

Conforme Kotler (2006), marca é um produto ou servico que agrega
dimensdes que de alguma forma o diferenciam de outros produtos ou servigos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.

As marcas tém evoluido sensivelmente. Desde a antiguidade existiam
diversas formas de promover as mercadorias. Segundo Pinho (1996), selos,
siglas e simbolos eram os mais comuns. Alguns exemplos citados pelo autor
sdo os da Roma antiga, onde os agougues exibiam a figura traseira de uma
pata de boi, os comerciantes de vinho o desenho de uma anfora e o desenho
de uma vaca indicava o comércio de laticinios. Com o passar do tempo e a
chegada da revolucdo industrial além dos comerciantes, as fabricas também
passaram a assumir fun¢Bes mercantis e buscaram se identificar de algum
modo. Com uma maior variedade de produtos surgiu a necessidade de
dominar novos mercados, passando a surgir os primeiros cartazes
publicitarios de marcas.

Na atualidade, ndo basta apenas utilizar a publicidade ou um simples
logotipo para conquistar o consumidor. “Ao escolher uma marca, os
consumidores hoje buscam maximizar o retorno de seu investimento, venha
esse retorno em forma de prazer, conhecimento, seguranga, aparéncia ou
moeda social” (GERZEMA, 2009, p. 65). As marcas ndo significam somente
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0 produto ou a empresa, mas o conjunto de valores que contribuem para
diferencia-la dos concorrentes. E importante ressaltar que a publicidade
propicia através dos meios de comunicacdo uma exposicdo permanente da
marca e da sua identidade. Se a passagem dessa identidade ndo for captada
pelo consumidor, podera, talvez, haver um elevado prejuizo para a empresa.

Se tratando de experiéncia, valores e significados, Carvalhal (2014)
acredita que cada vez mais o consumidor quer saber o que existe por tras da
marca. Os consumidores estdo mais sensiveis para compreender a forma
€Omo as marcas pensam, o que valorizam, como se comportam, sua histdria.
Buscam estabelecer conexdes mais profundas e marcas que sejam “de
verdade” para se relacionar. Assim como os sentimentos, bons e ruins que
temos pelas pessoas, segundo o autor, podemos ter tais sentimentos pelas
marcas, pois naturalmente temos pessoas as quais nos identificamos e
sabemos que podemos confiar.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) ensinam que 0s consumidores
ndo estdo apenas buscando produtos e servicos que satisfagam suas
necessidades, e sim, estdo a procura de experiéncias e modelos de negécios
que atinjam o seu lado espiritual e emocional.

Sendo assim, segundo Gomez e Stodieck (2012), bem como Carvalhal
(2014), nem s6 por uma logomarca se representa visualmente uma marca.
Uma marca é algo além da identidade visual, a mesma representa uma
empresa, um produto ou conceito. A marca engloba todos os aspectos fisicos
e imaginarios da empresa, que sdo constituidos pelo nome, identidade visual,
como também na sua missdo, postura, atendimento, produto, embalagens,
campanhas, ponto de venda, em tudo.

Todos os elementos que compde uma marca tém papel fundamental
na sua identificacdo. E através de tudo que envolve a marca que se cria um
elo entre o consumidor e a empresa, logo todas as experiéncias vivenciadas,
positivas e negativas, serdo guardadas na lembrancga da marca.

Para Pinho (1996), é essencial que a marca para ter sucesso, satisfaca
0s anseios do consumidor. Para que isso ocorra, grandes marcas vém
investindo em atributos intangiveis como a experiéncia e a emo¢do, com a
simples missdo de construir um relacionamento com o seu consumidor e
diferenciar-se do seu concorrente.

Sendo assim, entende-se que a questdo ndo é criar algo novo, mas
sim, reatar conexdes que ja existem na mente do consumidor, ou seja, fazer
despertar um desejo e conectar as experiéncias com este publico almejado
(RIES; TROUT 2009).

Neste sentido, para alcangar o sucesso desejado, Stodieck (2014)
acredita que uma marca precisa conversar com as pessoas. Para que isto
ocorra, é necessario construir essa relagio. E preciso dar personalidade a
marca, baseada nos seus conceitos diferenciais e assim criar um diadlogo com
as pessoas. Para o autor, adquirindo uma personalidade para a marca, com
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base no seu “DNA”, a marca vira a atingir o inconsciente das pessoas,
vinculando-se aos conceitos de arquétipos, que usam suas caracteristicas
intrinsecas para se comunicar com as pessoas.

Do ponto de vista de Carvalhal (2014), quando se constréi uma marca
baseada em caracteristicas e valores de determinado arquétipo, vocé atrai
pessoas que tenham aqueles mesmos desejos, aquelas mesmas caracteristicas
ou que se projetam nela. Essa marca tem a chance de se conectar diretamente
com o lado intuitivo de pessoas que guardam no seu inconsciente referéncias
baseadas nestas caracteristicas. Uma marca que tem uma imagem arquetipica,
fala diretamente com a central psiquica das pessoas, ativando o senso de
reconhecimento do seu significado. E ai estd o seu valor. Logo, uma marca
sempre estard relacionada a alguma personalidade, seja a de quem a faz, ou
para quem ela é feita.

Porém, com a passagem dos anos surgem novas tendéncias, e uma
marca deve estar atenta para se reciclar na intencdo de atender novas
demandas. Para Carvalhal (2014), uma marca ndo deve ficar congelada na
sua proposta inicial de identidade. E importante que a marca esteja sempre
conectada com seu publico-alvo, atenta as manifestagdes e as mudangas de
comportamento e de ambiente, pois isso pode gerar demanda de mudancas.
Carvalhal (2014) ressalta que durante a trajetéria do ser humano, 0 mesmo
estd sempre evoluindo, errando, aprendendo, crescendo, se aperfeicoando,
assim como a marca, que estd sempre em tempo de evoluir, se lapidar, se
construir e se descobrir. Assim como na vida buscamos respostas, a
construcdo de uma marca nao € diferente, quando se entende que ela esta
viva.

Quando existe um trabalho coerente de construcdo da marca as
caracteristicas, e o significado pretendido é reconhecido por todos. Essas
caracteristicas que sdo reconhecidas pelas pessoas, sdo 0s componentes de
identidade de uma marca, é o que esta inscrito em seu “DNA” e tangibiliza
seu estilo de vida, valores e personalidade. “E o que reforga o significado da
marca, construido progressivamente ao longo do tempo por uma acumulagdo
coerente e pertinente de escolhas e de a¢cdes” (CARVALHAL, 2014, p.16.).

Desta forma a metafora “DNA” de marca que sera apresentada no
préximo subitem surge para identificar quais elementos que a comp®e e 0 seu
propésito de existir, garantindo que o consumidor perceba estas
caracteristicas em todos os seus processos, (marca, ponto de venda,
atendimento, entre outros) e fazendo com que o consumidor a escolha e se
fidelize.

2111 “DNA” de marca

A preferéncia por uma marca pode ser feita consciente e
inconscientemente. Consciente quando o consumidor tem um objetivo, um
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porqué comprar e inconsciente quando 0 mesmo se sente bem comprando
sem qualquer motivo especifico.

Ha varios fatores que influenciam na escolha de uma marca. O
importante ¢ identificar os pontos que podem contribuir para 0 aumento das
vendas. Diante disso, podemos identificar a experiéncia vivenciada e
proporcionada ao consumidor através de uma marca como uma “postura que
as marcas tomam perante o mercado, sendo esta postura definida através do
seu “DNA” (STODIECK, 2014, p. 50)

O “DNA” de uma marca pode ser compreendido tal qual o “DNA” de
um ser vivo, sendo que o mesmo é responsavel pelo armazenamento das
caracteristicas genéticas de cada individuo. (NOWRAH, 2006 apud
STODIECK, 2014).

“O DNA das organizacdes vivas compde-se de quatro elementos
basicos, que se combinam e recombinam para expressar distintas identidades
ou personalidades” (NEILSON, 2010, p. 10). Desta forma, através dos
significados de uma marca se tem um DNA proprio da empresa, que a difere
de todos os outros empreendimentos assim como um ser humano (figura 2).

Para compreender o DNA, o laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina (LOGO UFSC),
desenvolveu uma metodologia TXM Branding, que resumidamente tem
como foco a gestdo da imagem das empresas, € que consiste em apresentar
uma metodologia mais assertiva, com resultados mais eficientes e
satisfatorios tanto para 0s agentes internos da empresa, quanto para 0s
externos a ela.

Para isto no intuito de compreender melhor esta atmosfera, o0 LOGO
traduziu os conceitos de “DNA” na figura 2, onde podemos observar que 0s
seres vivos possuem em seu DNA quatro elementos basicos, de forma a criar
diferentes identidades. Logo, apresenta na estrutura do seu DNA as bases
nitrogenadas compostas pela: Adenina, Timina, Citosina e Guanina, que
ficam ligados por um agUcar/fosfato (backbone fosfato). Nesse sentido a
metafora “DNA” de marca, assim como o DNA do ser vivo, também possui
em sua estrutura quatro conceitos de diferenciagdo: Emocional,
Mercadoldgico, Técnico e Resiliente, que combinados entre si terdo uma
caracteristica Unica perante seus consumidores. No caso do “DNA” de marca
0 conceito integrador faz o papel da ligagdo entre os conceitos.
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Figura 2 - Componentes do “DNA” de marca

V7
Metafora do DNA de Marcas
4 CITOSINA NN TECNICO
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CADEIADE —====" INTEGRADOR
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Fonte: LOGO (Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional) — UFSC (2015).

Para entender como funcionam os conceitos de “DNA” de Marca,
Lopes e Gomez (2012), descrevem cada um deles. Neste contexto, o conceito
técnico estd diretamente ligado ao produto ou servico que a organizagdo
oferece. Ele corresponde as qualidades mais técnicas, transmitindo a
tangibilidade da marca ao consumidor. No que se refere ao conceito
resiliente, significa como a marca ird manter a autenticidade dentro das
frequentes mudancas da sociedade de consumo. Neste caso, uma marca deve
ser capaz de se atualizar constantemente em busca de uma construgdo
continua.

No que se refere ao conceito emocional, este tem como funcéo,
aproximar a marca aos aspectos decisorios de fidelizagdo do consumidor,
conforme Feijé (2014). Assim, segundo Lopes e Gomez (2012), o valor
emocional sera atribuido como aglutinador de distintos conceitos emocionais.
Conceitos estes que a marca ja possui e que se diferenciam perante as marcas
concorrentes. J& o conceito mercadolégico refere-se a forma como a marca
ird se apresentar ao mercado. Ligado a postura que a marca ird assumir
perante a concorréncia. Desta forma, € o0 conceito que representa o
posicionamento estratégico da marca. Por fim, o conceito integrador que
conecta estes quatro elementos do “DNA”, define a forma de agir da marca,
recombinando-se quando necessério com o intuito de construir vantagem
competitiva e assim fidelizar o cliente.

Segundo Stodieck (2014), o “DNA” de marca é construido através de
diferentes metodologias. Para a validagdo deste “DNA” acontecer, €
necessario que todos os envolvidos com a marca participem, tendo desta
forma uma visdo ampla, tanto interna quanto externa dos conceitos
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norteadores que a representam. Para este autor, uma empresa que queira se
destacar e permanecer na lembranca das pessoas necessita gerar experiéncias
marcantes, e que estas estejam de acordo com os valores que a marca acredita.
“Estes valores devem ser encontrados em todos os pontos de contato da
marca, seja na forma de atendimento, seja na sua assinatura gréafica, nas acoes
publicitarias ou em qualquer outro ponto que ligue a marca as pessoas”
(STODIECK, 2014, P.52)

Segundo Gomez e Prestes (2010), ao se identificar o “DNA” de uma
empresa, consegue-se reunir as informacOes necessdrias para criar
experiéncias significativas nas interagdes estabelecidas com a marca. Essas
experiéncias vao além do contato com o produto, e podem ocorrer desde a
concepcao deste, até a interacdo de compra com o cliente na atmosfera do
ponto de venda. Assungdo et al. (2011) comenta que uma relacdo duradoura
entre marca e consumidor é construida através de um forte apelo emocional,
definido pelo seu “DNA”.

Desta forma, um dos primeiros estagios de uma marca é identificar e
direcionar-se ao grupo certo de consumidores para de fato promover uma
vinculagdo emocional. “Um produto ¢ comprado pelo o que ele faz; sua
marca, entretanto, pelo o que ela significa” (BATEY, 2010, p. 26).

“O que se pretende ja ndo ¢ vender um produto, mas,
sobretudo um modo de vida, um imaginario, valores capazes
de desencadear uma emogdo: 0 objetivo da comunicacédo é
cada vez mais criar uma relacdo afetiva com a marca. A
finalidade da persuasdo comercial mudou: jA ndo basta
inspirar confianca, divulgar e fazer memorizar um produto - é
preciso mitificar uma marca e fazer o consumidor apaixonar-
se por ela” (LIPOVETSKY, 2007, p.81-82).

A esséncia de uma marca ndo é algo imposto ou inventado. E algo que
ja existe e estd ali em algum lugar, esperando para ser descoberta. Quando
uma marca se constréi de forma autoral e verdadeira, ela esta presente,
mesmo que subliminarmente, em tudo que constr6i (CARVALHAL, 2014).

Uma marca com “DNA” é compreendida quando é possivel perceber
uma unidade em toda sua construcdo. Significa que a marca tem uma
identidade forte, hd coeréncia entre a sua imagem percebida e os produtos e
servicos que oferece (CARVALHAL, 2014). Garantir que o projeto de
arquitetura do ponto de venda apresente a identidade, o “DNA” de marca, €
sem duavida imprescindivel. Para Lindstrom (2007), construir uma marca
forte, melhor e mais duradoura, ndo pode ser feito de maneira isolada, &
preciso garantir que todos os pontos de contato com o consumidor de marcas
apresentem uma identidade exclusiva e impossivel de ser copiada por
qualquer concorrente.
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2.1.2 Branding, Marketing, Propaganda e Publicidade

Para o desenvolvimento de uma marca é necessario entender que
existem diversos fatores que a movem. Para que atinja o seu consumidor alvo
e se diferencie no mercado, uma empresa conta com um grande nimero de
profissionais envolvidos, todos com o objetivo de tornar a marca conhecida
e em paralelo alavancar as vendas. Alguns deles sdo os profissionais de
branding, marketing, propaganda e publicidade, que possuem diferentes
acles dentro da empresa a fim de atingir um mesmo objetivo: sucesso nas
vendas.

Buscou-se nesta pesquisa compreender estas areas, a fim de buscar
informacdes que auxiliem no planejamento eficiente de um ponto de venda.
Entende-se que uma marca é construida por diversos profissionais, e a
integracdo entre eles vira a contribuir para a passagem de uma identidade de
marca clara ao seu consumidor. Lembrando que o ponto de venda é um dos
pontos de contato da marca, neste sentido & necessério entender quais
profissionais virdo a colaborar para a criacdo de uma atmosfera condizente
com o “DNA” da marca.

Sendo assim, podemos considerar que é através do Branding que se
tem uma construcdo de marca auténtica e resiliente. Segundo Prestes e
Gomez (2010), branding é a gestdo permanente da marca, é uma construgdo
continua e cocriativa. O objetivo é deixar claro o significado existente por
tras da marca, para que desta forma alcance os seus consumidores de forma
planejada.

Stodieck (2014) considera Branding como um conjunto de
atividades de investigacdo, estratégia, criacdo, design e gestdo da marca para
coordenar suas expressfes, otimizando suas relagbes com as partes
interessadas, neste caso stakeholders, visando aumentar a eficicia da marca,
seus valores econdmicos e simbolicos. As atividades que englobam o
branding, segundo o autor sdo: estratégias de marcas, pesquisas e auditorias
das marcas, identidade verbal ou naming (criacdo e definicdo de nomes e
sistemas de nomenclaturas), design de identidade visual e ambiental, gestdo
da marca, comunicag8o da marca e valoragdo da marca.

Segundo Reis (2005), o objetivo principal do processo de branding,
nunca é o mercado ao qual o servigo ou produto se destina, mas sim a mente
do potencial cliente. A mente decide e 0 mercado segue a direcdo indicada.

O objetivo do marketing, segundo Kotler e Keller (2006), €
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja
adequado a ele e se venda sozinho. Para Cobra (2009) o verdadeiro papel do
marketing é administrar a demanda de bens e servigos, estimulando o
consumo desses, e que por suas caracteristicas intrinsecas atenda os desejos
e necessidades especificos de cada pessoa.
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Blessa (2008) considera marketing como todo processo de
planejamento, execucdo, preco, comunicacdo e distribuicdo de ideias, bens e
servicos, de modo a criar trocas que venham a satisfazer aos objetivos
individuais e organizacionais. As acdes sdo amplas e ird depender do objetivo
de cada empresa. Visando compreender como o marketing atua com o ponto
de venda, a autora Blessa (2008) explana sobre o marketing de varejo ou
trade (mercado) marketing que tem como principal atividade o
relacionamento estratégico entre o fornecedor e o ponto de venda, criando a
ligacdo entre a area de marketing e vendas, dentro da prépria empresa. Tem
como objetivo planejar os canais de venda e conhecer os clientes-chave, a fim
de melhorar o posicionamento no varejo e garantir a atuagdo da marca junto
aos consumidores. Cobra (2009) refere-se a trade marketing como auxilio na
construgdo da imagem da marca de forma localizada (ponto de venda).
Segundo o autor, a imagem de uma loja ndo é apenas construida por
estratégias de comunicagdo, mas também por efetivas acdes diretas no ponto
de venda.

No que se refere a estratégias de comunicacdo, a &rea de
propaganda, segundo Blessa (2008), pode ser definida como a divulgacéo
de um produto ou servigo que tem por objetivo informar e despertar o
interesse de compra nos consumidores. E o esforgo feito para levar o
consumidor ao produto através dos meios de comunica¢do. Também pode ser
definida como manipulacdo planejada de comunicacdo para promover
beneficios ao anunciante. A propaganda segundo Cobra (2009) é uma
veiculacdo paga de uma campanha de um anunciante a fim de persuadir as
pessoas a comprarem seus produtos, servigos ou ideias.

Na visdo de Lindstrom (2012) a propaganda atualmente esta diante
de um desafio. As pessoas estdo gastando menos tempo na frente da TV,
menos tempo escutando radios e menos tempo lendo revistas. Em
contrapartida os anunciantes gastam 3 % a mais ao ano com propaganda. Em
1965 segundo o autor o consumidor recordava de 34% dos anuncios
mostrados na TV. Em 1990 recordavam-se de apenas 14,5%. Se gasta cada
vez mais para campanhas de marca cada vez menos eficazes.

Publicidade por sua vez, conforme Blessa (2008) é a atividade que
tem por objetivo promover uma marca, empresa, ou seus produtos, através da
insercdo gratuita de noticias na midia. Envolve um investimento menor do
gue a propaganda e trata-se de matérias de divulgagdo feitas por meio de
acOes de relagGes publicas ou assessoria de imprensa.

Apo6s compreender de forma geral as atividades envolvidas por cada
profissional, sabe-se que outros profissionais também estdo envolvidos
diretamente na construgdo da marca no ponto de venda, sdo os profissionais
da area de merchandising, visual merchandising, design, arquitetura e
engenharia.
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2.1.3 Varejo

Para que o produto chegue até o consumidor é necessario passar por
canais de distribui¢do. O varejo é um desses canais, € sua principal atividade
¢ a venda de bens e servicos.

Cobra (2009) divide o setor do varejo em: Varejo de rua e Varejo de
Shopping. O varejo de rua, como sua propria denominacdo diz, refere-se a
lojas que estdo localizadas em frente a uma via urbana. E o varejo de
Shopping, é um local de atmosfera diferenciada que concentra diversas lojas
em um Unico edificio. No ponto de vista do autor as lojas de rua perdem sua
forca quando ndo apresentam seguranca e acessibilidade, e em consequéncia
perdem espago para lojas de shopping center ou tornam-se lojas de
conveniéncia, na qual as pessoas passam a realizar compras por emergéncia
ou conveniéncia. Cobra (2009) acredita que existem muitos fatores que
desencadeiam este fato, um deles é o abandono das ruas, sobretudo do centro,
por parte das prefeituras. No que se refere ao varejo de shopping, existem
lojas sem brilho. Entende-se que por estarem inseridas em ambiente
planejado e diferenciado, os varejistas deveriam se esforgar para apresentar
um ambiente mais estimulante e qualificado.

Além dessa classificagdo e contrapondo a falta de interesse dos
varejistas por seus ambientes fisicos, no que se refere a este contexto, Cobra
(2009) acredita que € no cenario do varejo que todas as decisfes de Marketing
do varejista devem ser tomadas para seduzir seu consumidor. Neste sentido,
destaca-se, que o varejo moderno deve focar no atendimento das
necessidades e desejos de seus clientes, buscando atingir o seu coragao
através do apelo emocional. O papel do varejo segundo este autor é buscar
levar emoc0es aos seus clientes sob a forma de bens e servigos.

Parente (2000) destaca que a loja é onde o0 consumidor manifesta seu
comportamento de compra e desenvolve sua atitude e o seu grau de satisfacéo
com o varejista. E na loja que ocorre o contato entre o consumidor e o
varejista, onde todas as atividades do varejo se rednem. Nenhuma outra
variavel do mix varejista provoca tanto impacto inicial no consumidor como
a loja em si. Neste sentido ele destaca que os aspectos como: tamanho da loja,
o layout, as paredes, os odores e perfumes, 0 som, o apelo ao tato e o paladar,
e outros, sdo os fatores-chave da loja.

2.1.4 Merchandising

Merchandising conforme Blessa (2008), é a soma de ac0es
promocionais e materiais no ponto de venda, que proporcionam informacéo
e melhor destaque dos produtos influenciando as decisdes do consumidor,
bem como garantindo o controle do Ultimo estdgio de comunicagdo
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mercadoldgica — 0 momento da compra. No entanto, o merchandising é
bastante confundido com a promogéo de vendas, e o que os diferencia, € que
a promocao é feita por tempo determinado, e 0 merchandising é constante,
segundo Blessa (2008).

Cobra (2009) considera merchandising toda acdo visando a
exposicao do produto no ponto de venda. Isso inclui colocar o produto certo,
no ponto certo, na exposigdo correta, no tempo certo, na quantidade certa, e
assim por diante. A fim de esclarecer, o autor comenta sobre o merchandising
que aparece nas novelas de televisdo. Em suma, a expressdo merchandising
refere-se ao varejo. Porém como a televisao esta se tornando interativa como
um canal de vendas de produtos, torna-se um significado correto do ponto de
vista tedrico.

Strunck (2011) define 0 merchandising no ponto de venda como
acOes de comunicacdo diferenciadas para um servigo ou produto, nos locais
onde estes podem ser adquiridos. Resumindo, este é o conjunto de técnicas
aplicadas ao ponto de venda, a fim de dar destaque aos produtos e servigos.
Para tal, devem ser elaborados planos de merchandising, que contribuem com
a visibilidade e comunicagéo das marcas (COBRA, 2009).

2.1.41  Visual merchandising e Arquitetura de interiores comercial

Diante da grande concorréncia entre lojas e marcas, 0 espaco do
ponto de venda deve apresentar-se atraente e convidativo a fim de seduzir o
seu cliente em potencial a entrar. Neste contexto, uma das caracteristicas do
Visual Merchandising é criar modos de exposicdo que estimulem e
influenciem o consumidor, com o intuito de aumentar as vendas e a
lucratividade das empresas.

Blessa (2008) define visual merchandising como:

“Técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando
identidade e personificando decorativamente todos o0s
equipamentos que circundam os produtos. O Merchandising
usa o design, a arquitetura e a decoragdo para aclimatar,
motivar e induzir os consumidores a compra. Ele cria o clima
decorativo para ambientar os produtos da loja. ” (BLESSA,
2008, p.6.)

Segundo Morgan (2011), os primeiros lojistas ostentavam letreiros
chamativos com seus nomes, apresentando os produtos nas vitrines e mesas
de rua a fim de atrair os consumidores para o interior de suas lojas.
Atualmente, o visual merchandising ultrapassa o papel de suporte para
produtos, e se converte em um cenario artistico, desenvolvendo conceitos, e
provocando reagdes através do uso de cores, iluminagao especial e aderegos.
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Morgan (2011) acredita que através das experiéncias dos vitrinistas do
passado, hoje os visual merchandisers podem aplicar aos seus trabalhos
técnicas ja testadas.

Como as marcas podem possuir tanto um ponto de venda préprio,
como também ter seus produtos em lojas multimarcas, o papel do visual
merchandising, nestes dois casos, ¢ “comunicar uma mensagem ao publico
através da organizacdo e exposicdo das mercadorias no interior dos
estabelecimentos comerciais” (MORGAN, 2011, p.15).

Apesar de subestimado pelos varejistas, o visual merchandising é a
maneira como a marca se exibe no ponto de venda, nao sé visual, mas através
dos demais sentidos, a fim de criar uma atmosfera de experiéncias que
envolvem o consumidor. Neste caso, o visual merchandising constitui uma
parte fundamental do negécio do varejo, agregando um grande valor,
conforme Bailey e Baker (2014).

A atividade de visual merchandising tem como proposito criar uma
identificacdo clara da marca, apresentando seus valores e atraindo os clientes
para o interior do ambiente comercial e mantendo-os ali pelo maior periodo
de tempo possivel (BAILEY; BAKER, 2014). “Assim, as marcas lideres
sabem que ndo basta comunicar bem fora dos pontos de venda. O
merchandising nas lojas é que vai fazer lembrar os valores da marca quando
ela estiver sendo oferecida em meio as concorrentes. ” (STRUNCK, 2011, p.
143).

Segundo Bailey e Baker (2014), um dos principios do visual
merchandising é despertar o desejo de compra no consumidor. Uma vez que
o cliente teve o impulso de entrar na loja, o papel do visual merchandising é
conduzir o cliente, orienta-lo, ajudando-o a navegar pelo espacgo, colocar 0s
produtos “similares” proximos e potencializar a oportunidade de venda,
enquanto cria-se a0 mesmo tempo uma experiéncia de compra agradavel, de
forma a fazer que ele volte a loja outra vez.

O design de lojas segundo Morgan (2011) retne todos os aspectos
do Visual Merchandising, as vitrines e interiores, mobiliarios, instalagdes,
acessorios e iluminacdo. Para a criagdo de ambientes comerciais inspiradores
e capazes de motivar as vendas, os profissionais da arquitetura, do visual
merchandising e designers de interiores, trabalham conjuntamente. Neste
sentido, de nada adianta o arquiteto projetar o interior de uma loja sem
compreender as necessidades da marca e as técnicas do Visual
Merchandising.

Isto &, no ponto de vista de Morgan (2011), o design de uma loja
pode contribuir para o fortalecimento da imagem da marca e desta forma
apoiar uma estratégia comercial bem-sucedida. Enquanto alguns lojistas
procuram por um projeto de design de lojas de forma mais simples, outros
preferem inspirar o publico com projetos impactantes. Os lojistas acreditam
que o design da loja pode estimular os consumidores a entrarem no
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estabelecimento. Sobretudo, o principal objetivo do projeto de uma loja é
apresentar os produtos da melhor forma possivel, através de uma combinacéo
de funcionalidade, ambiéncia e design de interiores convidativo. Cada loja é
singular e suas caracteristicas devem estar de acordo com o tipo de produto
que é oferecido.

Fica claro que o visual merchandising e a arquitetura de interiores
desempenham um papel importante para a reafirmacdo da marca. Cada
projeto de interiores comerciais deve representar, fiel e claramente, a imagem
de uma empresa. Em suma, cabe ao arquiteto identificar as caracteristicas
relevantes e importantes sobre a marca, a serem enfocadas no projeto de
arquitetura de interiores (GURGEL 2005).

2.1.5 Atmosfera do Ponto de venda

O estudo sobre a influéncia do ambiente fisico comercial, no
comportamento de compra dos consumidores vem se tornando “objeto” de
interesse dos pesquisadores e profissionais envolvidos com o segmento de
varejo. No que se refere a ambiente fisico, compreende —se como ponto de
venda (PDV) “[...] qualquer estabelecimento comercial que exponha servicos
ou produtos para a venda aos consumidores” (BLESSA, 2008, p.52). Neste
sentido podemos citar alguns exemplos, como supermercados, lojas,
padarias, farmacias, bancas, lojas virtuais, entre outros.

Um ponto de venda é caracterizado por uma atmosfera circundante.
Sabe-se que existem diversos estudos para determinar os elementos que
envolvem esta atmosfera. Neste sentido, o termo em si - atmosfera do ponto
de venda, foi inserido por Kotler (1973-1974), para descrever as qualidades
do ambiente fisico da loja, qualidades estas utilizadas para criar certos efeitos
emocionais especificos em seus consumidores. Segundo Kotler (1973-1974
p.49), tecnicamente atmosfera é “o ar em torno de uma esfera. ” O termo é
utilizado para descrever que o ambiente fisico reproduz sensacgdes agradaveis,
referindo-se a uma qualidade do espacgo circundante. Segundo o autor 0s
canais sensoriais da atmosfera sdo: visdo, audicdo, cheiro e tato.

A partir do estudo de Kotler (1973-1974), o termo vem sendo utilizado
e reformulado por diversos pesquisadores, para descrever a atmosfera dos
ambientes comerciais. Baker (1986) classificou os componentes da atmosfera
do ponto de venda como: Fatores Ambientais, Fatores de Projeto e Fatores
Sociais. Os Fatores Ambientais estdo relacionados as condi¢fes que afetam
os sentidos humanos, como cheiro, misica, temperatura, iluminacdo e som.
Os Fatores de Projeto para Baker (1986) sdo referentes as caracteristicas
funcionais como layout e sinalizagdo, e também as caracteristicas estéticas
como cor, materiais, escala e decoracdo. Os Fatores Sociais correspondem ao
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ser humano inserido no ambiente, a relacdo entre os funcionarios e 0s
clientes.

Bitner (1992) também classificou os itens que compde a atmosfera do
ponto de venda em: Condi¢cGes Ambientais, Layout e Funcionalidade, e
Simbolos, Sinais e Artefatos. As Condi¢cGes Ambientais sdo descritas como
masica, temperatura e iluminacdo. Funcionalidade e Layout se referem ao
mobiliario, sua distribuigdo e sua capacidade de facilitar o servico. E o0s
Simbolos, Sinais e Artefatos que representam e comunicam a empresa através
da decoragdo, materiais e simbolos.

Autores como Blessa (2008), Cobra (2009) e Solomon (2011),
sintetizam a atmosfera em poucos elementos (Quadro 1). Blessa (2008)
acredita que a atmosfera se refere ao design de um ambiente por meio de
comunicagdes visuais, iluminagdo, cores, mlsica e aromas com intuito de
estimular as respostas emocionais e de percepgdo dos consumidores. Porém
a autora ndo limita o conceito de atmosfera, mencionando que todas as
caracteristicas da loja e conjuntos de técnicas podem vir a contribuir para a
realizacdo da compra.

Segundo Cobra (2009) numa loja a atmosfera é fruto da ligag&o entre
a apresentacdo externa e interna. E, sobretudo a ligacdo entre as solucfes de
layout, cores, sons, aromas e, sobretudo 0s aspectos emocionais — pois neste
ambiente deixa-se parte da economia mensal. O autor Solomon (2011) refere-
se a atmosfera como design consciente do ambiente e de suas varias
dimensdes para evocar certos efeitos que estimulem a compra nos
consumidores. Tais dimensdes segundo autor incluem cores, sons e aromas.

Quadro 1- Sintese dos componentes da atmosfera do ponto de venda

KOTLER (1973-1974 BAKER (1986) BITNER (1992) BLESSA (2008) | COBRA (2009) |SOLOMON (2011)
VISAO; FATORES AMBIENTAIS;| CONDICOES AMBIENTAIS |COMUNICACAO ~ |LAYOUT; CORES;
AUDIGAO; +  Cheiro « Misica VISUAL; CORES; SONS;
CHEIRO ; *  Msica +  Temperatura ILUMINAGAO; SONS; AROMAS.
TATO. +  Temperatura * lluminagdo CORES; AROMAS.

lluminagao FUNCIONALIDADE E MUSICA.

FATORES DE PROJETO;|LAYOUT
Layout *  Mobilidrio
Sinalizagdo + Facilitador de servico

FATORES SOCIAIS. +  Distribuicdo
Funcionarios S{MBOLOS, SINAIS E
Clientes ARTEFATOS

Decoragdo
Materiais
+  Simbolos

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A preocupacdo em compreender e definir a atmosfera que circunda o
ponto de venda por parte dos autores é notoria. Todos 0s elementos que fazem
parte desta atmosfera ttm como objetivo principal atrair e fidelizar o
consumidor. Porém Kotler (1973-1974), assim como Blessa (2008),
ressaltam que é necessario compreender a percepcdo dos clientes, verificando
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e testando a imagem refletida pelos elementos que comp8dem o ambiente. O
intuito é evitar erros, ou seja, ambientes desagradaveis, de imagens
contraditérias aos valores da marca, atmosfera incompativel com os clientes,
entre outros.

O ponto de venda atua como um instrumento fundamental de contato
com o consumidor, porém, com a mesma intensidade, também é usado como
um canal de comunicacdo e interacdo. O valor comunicativo da loja aumenta
sua importancia, e assim hd uma grande valorizagdo do ponto de venda.
Através do contato com a loja, o consumidor conhece o produto.

Neste sentido, se 0 ambiente da loja e 0s produtos se mostrarem com
a mesma imagem e 0s mesmos valores da marca, solidifica-se a imagem da
marca junto ao cliente. Sabe-se que 0s clientes estdo cada vez mais exigentes
e seletivos, 0 que obriga o setor comercial e as marcas a buscarem novas
solucdes a fim de fidelizar os consumidores (ZORRILLA, 2002).

Diante dos itens que compreendem a atmosfera do ponto de venda,
diversos autores interdisciplinares realizaram e realizam estudos sobre cada
uma de suas condicionantes independente ou dependente que afeta o
ambiente de alguma forma. Entende-se que o objetivo destes autores é
contribuir com informagdes que auxiliem os profissionais do &mbito
comercial a elaborarem uma proposta de projeto mais condizente e focada no
perfil do consumidor, e do segmento e identidade da marca, em busca de uma
maior fidelizacdo e de aumento das vendas.

Os itens considerados relevantes com base na revisdo bibliogréafica e
que compde a atmosfera do ponto de venda, do ponto de vista da arquitetura
de interiores, que podem vir a influenciar o ambiente, apresentam-se na figura
abaixo:

Figura 3 - Alguns componentes da atmosfera do ponto de venda
v LAYOUT

", ILUMINAGAO
"~ . EOR
_» AROMA
- » MATERIAIS/REVESTIMENTO

ATMOSFERADO
PONTO DE VENDA

~"» MOBILIARIO
'~ VITRINAS

A COMUNICAGAO VISUAL
Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Para a compreensdo da atmosfera do ponto de venda, apresenta-se a
seguir uma sintese da revisdo do referencial teérico. Nesta foram
caracterizados os elementos que compde 0 ponto de venda e os aspectos
considerados no processo projetual da arquitetura de um ambiente de venda.

2.2 Elementos que comp®e a atmosfera do ponto de venda

Diante de uma enorme variedade de lojas e marcas, o objetivo do
varejista é que vocé entre e permanega na loja. Solomon (2011) esclarece
que os profissionais de marketing reconhecem que a imagem da loja é um
aspecto muito importante e que os designers de lojas dedicam muita atencdo
para criar a atmosfera pretendida.

Neste sentido, Solomon (2011) comenta que algumas lojas tém a imagem
definida de forma muito clara, no entanto, outras tendem a confundir-se na
multiddo. Solomon (2011, p. 386) ainda destaca:

“As caracteristicas do design trabalham juntas para criar uma
impressdo geral. Quando os compradores pensam em lojas,
podem nao dizer “Bem, aquela loja é muito boa em termos de
conveniéncia, a equipe de vendas € razoavel e o atendimento
é bom. ” E mais provavel que digam: “Aquele lugar me déa
arrepios” ou “Sempre gostei de comprar 1a”. Os consumidores
quase sempre julgam as lojas utilizando uma avaliacdo geral,
e esse sentimento global pode ter mais a ver com elementos
intangiveis, como o design da loja e os tipos de pessoas que
se encontram no local, do que com aspectos como as politicas
de devolucéo ou a disponibilidade de crédito. Como resultado,
algumas lojas sistematicamente constam nas nossas listas de
preferéncia, enquanto outras nunca sdo consideradas”.

Portanto, diante de tantas opgdes de lojas e varejos virtuais, Blessa
(2008) acredita que mais do que nunca é preciso criar um design diferenciado
e agradavel para promover vendas e atrair o consumidor. A autora considera
que a loja precisa ser um cenério onde as paredes, teto, piso, equipamentos,
comunicagdo e vitrines sejam coadjuvantes dos atores principais: 0s produtos.

2.2.1 Layout

A percepcao do consumidor é determinante no processo da compra.
Segundo Blessa (2008), produtos bem expostos facilitam essa percepcao,
desperta a atengdo do consumidor e vendem muito mais, gerando mais
compras por impulso. Neste contexto o planejamento eficiente do espago é
fundamental para as lojas. Para Bailey e Baker (2014) os beneficios de um
layout eficiente sdo: aumento do lucro e das vendas, promocéao de produtos
especificos, manipulagdo do caminho do cliente e o uso eficiente do espago.
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Blessa (2008) define o layout de loja como uma planta baixa com a
localizacdo do mobilidrio necessario para o planejamento de um bom
funcionamento e de circulacdo do publico. Considerando que ha uma grande
variedade de layouts, os autores, Bailey e Baker (2014) Morgan (2011) e
Strunck (2011), consideram uma hierarquizacdo do espaco a fim de auxiliar
em uma elaboracdo mais eficiente do projeto de layout. Cada autor tem uma
denominagao propria destes espacos. Na figura 4, podem ser observados os
modelos de setorizagdo elaborados por Bailey e Baker (2014) e Morgan
(2011).

Figura 4 - Hierarquizacéo do espaco de venda
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Strunck (2011), assim como Umderhill (2009), denominam como
transicdo a area de entrada da loja, onde se passa do estado normal de
caminhar para o estado de compras, mais lento, buscando o produto de
interesse. Strunck (2011) considera esta area como chave, pois se encontra
préxima as vitrinas e serve como chamariz para atrair possiveis compradores.

Morgan (2011) denomina esta primeira area de contato com a loja
como area platina e considera este como o0 espago mais nobre da loja. Para
0 autor neste espaco devem estar localizados os artigos de liquidacéo,
promocao ou langamentos, pois atraem um maior nimero de consumidores e
de vendas.

Bailey e Baker (2014) consideram esse primeiro espagco como
descompressao, area de entrada onde os clientes passam a se adaptar ao novo
espaco. Para 0s autores essa area ndo é um espaco de venda de valor, pois 0
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cliente na maioria das vezes esta olhando para frente, observando qualquer
produto ou display que se encontre perto da area de entrada.

Uma loja grande pode arcar com o desperdicio de espaco frontal, ao
contrario das lojas pequenas. Em ambos os casos 0s responsaveis pela
disposicdo e promocdo de produtos no ponto de venda podem fazer duas
coisas com a area de descompressao: buscar ndo realizar nada de importante
ali e cuidar para manté-la com o menor tamanho possivel, ressalta Underhill
(2009).

Apesar de Underhill (2009) concordar com a definicdo de Bailey e
Baker, ele comenta:

“Outra solugdo para o problema da zona de descompressao,
que vi na Filine’s Basement, é romper totalmente com as
regras. Ndo apenas romper, mas detona-las. Ali, bem diante
da entrada, colocaram uma grande caixa de mercadorias com
fortes descontos, uma oferta tdo boa que detém os shoppers
em sua pressa. 1sso nos ensina sobre regras: VVocé deve segui-
las ou rompé-las com vontade. Ignorar uma regra ou distorcé-
la um pouco pode ser a pior solugdo. ” UNDERHILL, 2009,
p.50.

A érea seguinte a de descompressdo, platina ou transi¢do, Strunck
(2011) define como impulso, nesta area sdo oferecidos produtos que
normalmente ndo sdo de interesse do consumidor, mas tem boa chance de
serem comprados, se forem corretamente expostos e comunicados. E uma
area propicia para expor novos produtos, ofertas e promogdes.

Para Morgan (2011) esta segunda &rea € considerada ouro, porém
ndo faz nenhum comentario sobre esta &rea e a terceira &rea que considerou
como prata.

Bailey e Baker (2014) consideram a segunda area como espago
primério, onde atrai-se o maior fluxo de clientes. Lojas de vestuério
geralmente apresentam neste local suas linhas de tendéncias de moda e de
venda répida, e o giro de exposi¢ao também é mais rapido.

Na terceira area Strunck (2011) nomeia como cognicao. Considera
gue neste espacgo ficam os produtos ou servigos que demandam mais tempo
para serem escolhidos e experimentados. Bailey e Baker (2014) intitula esta
terceira area como espago secundario. Segundo o autor este € um bom espago
de venda, onde normalmente os varejistas de moda expdem seus produtos da
linha bésica.

No altimo espaco Strunck (2011) e Bailey e Baker (2014) se referem
como area ou espaco de destino. Segundo Strunck (2011) neste espaco
encontram-se o portfélio da marca, ou produtos pelo qual é conhecida. Bailey
e Baker (2014) acreditam que este espaco atrai os clientes. Sessdes de cal¢a
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jeans, calcados, acessorios, por exemplo, estdo situadas nessa area, pois
fazem o consumidor atravessar toda a loja para atingir seu destino de compra.

Morgan (2011) define a parte posterior do layout como zona bronze
e acredita que é o setor que chama menos atencdo, pois esta situada distante
da entrada. Os produtos destinados a este espaco sao de primeira necessidade
ou marcas muito famosas para incentivar a circulacdo dos clientes por todo
estabelecimento. Esta é a area em que esses trés autores concordam no sentido
de situar os produtos de maior procura a fim de atrair o consumidor a
percorrer toda a loja e possivelmente encantar-se por outros produtos.

Bailey e Baker (2014) consideram além desses quatro principais
setores, 0 espaco da descoberta, como pode ser visto na figura 4. Esse espaco
localizado nos cantos da frente e do fundo da loja € um local aonde os clientes
ndo vao. Dificilmente um produto exposto neste local sera vendido. Porém
pode ser utilizado para mercadorias em liquidag&o, instigando o possivel
comprador a percorrer todo o0 espaco.

De acordo com Gurgel (2005), nos projetos comerciais, 0 espago
total que dispomos para projetar deve ser setorizado, visando simplificar o
processo criativo.

Apos o desenvolvimento da setorizagcdo de um ambiente comercial,
conforme necessidade da empresa, também deve ser avaliado o perfil do
consumidor-alvo. Por seguinte deve-se avaliar as condicionantes do espaco
gue envolvem os aspectos visuais como: vigas, luz natural, entradas e saidas,
elementos estruturais, vitrinas, visao, pontos focais e de parada, entre outros.
Todos estes elementos serdo determinantes no desenvolvimento de um
projeto arquitetdnico de interiores comercial mais condizente com o espago
e a marca.

“E importante saber que 0 layout ndo deve ser desenvolvido apenas
como modelo de beleza. Ele precisa ser funcional para facilitar o trafego, a
escolha e a saida do consumidor. ” (BLESSA, 2008, p. 148). Desta forma, no
que se refere & construcéo do layout, Bailey e Baker (2014) sugerem alguns
modelos que serdo apresentados na figura 5 e descritos abaixo:

= Layout de grade simples: utilizado em ambientes de
supermercado ou lojas que oferecem grandes quantidades de
produtos. Os expositores apresentam-se em fileiras ou em
forma de grades. E um layout facil de planejar e manter.

» Layout circular: Organizada através de corredores
circulares, com o objetivo de expor o cliente a uma maior
variedade de produtos, conforme circula. Embora seja uma
das opcdes preferidas dos varejistas deve ser cuidadosamente
planejada para ndo virar um pesadelo para o cliente que ndo
quer ficar passeando por toda loja. Devem-se garantir atalhos
e pontos de parada ao longo do percurso.



45

Layout de agrupamento flexivel: Adotado por varejistas de
moda, esse tipo de layout aumenta a acessibilidade e
flexibilidade do ambiente. Informal como denomina o autor
motiva 0s compradores a se movimentar pela loja com mais
liberdade entre os diversos departamentos. Os manequins,
expositores sinalizacdes e elementos decorativos podem ser
organizados em um estilo mais livre.

Layout de exposicdo: Este tipo de layout é utilizado por
varejistas de moda de luxo, onde o perimetro da loja é usado
em totalidade para a exposicdo de produtos, deixando
bastante espaco central livre para circulacdo dos clientes. O
piso livre assume maior importancia, atribuindo ao produto
0 status de obra de arte. Esse layout oferece o maximo de
visibilidade pois ndo ha barreiras entre o cliente e as
mercadorias. A Louis Vuitton é um exemplo de varejista que
utiliza esse layout.

Layout ilha: Utilizado por boutiques e lojas de moda
independentes. Configura-se por ilhas no centro da loja que
sdo o ponto focal da promocéo dos produtos. Como exemplo,
uma mesa, que pode ser acessada pelo cliente por todos 0s
lados. Desta forma, impulsiona o cliente a se mover pela loja
em um trajeto parecido com um oito.

Layout combinado: Mistura de todos os formatos com o
intuito de comunicar um tipo diferente de categoria ou alterar
o0 ritmo do cliente em lojas maiores.

Layout de concessdo: Layout utilizado por grandes
varejistas de departamentos que dispem de espagos de
concessdo alugados para outras marcas.
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Figura 5 - Tipos de layout
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Fonte: Adaptado pela autora com base em Bailey e Baker (2014)

Bailey e Baker (2014) e Morgan (2011) ainda sugerem a instalagéo
dos provadores e do balcéo do caixa no fundo da loja, para conduzir o cliente
até o fim do estabelecimento, e também por ser a &rea menos rentavel. Para
lojas que comercializam pequenos produtos a sugestdo é situar um balcdo na
entrada e outro nos fundos a fim de evitar furtos.

Apesar de cada autor ter um foco especifico, no que se refere a
hierarquizacdo do espaco da loja, todos buscam qualidade do ambiente
comercial visando & maximizacdo das vendas, lucro e fidelizagdo. E
importante ressaltar que cada marca possui uma identidade e que o ambiente
deve ser planejado para potencializar a sua identidade e atrair os
consumidores. A escolha do modelo de layout a ser seguido, fica a critério de
cada projetista que analisard o contexto especifico de projeto. “O estilo do
layout dependera da mercadoria vendida e da atmosfera que se deseja dar ao
estabelecimento. ” (MORGAN, 2011, p. 122.)
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2.2.2  Luzeiluminacéo

Os ambientes em geral sdo construidos para receber algum tipo de
atividade humana. Neste sentido, os fatores de iluminacdo e conforto visual
no ambiente sdo importantes para garantir um melhor desempenho, maior
satisfacdo e produtividade no desenvolvimento de tarefas. Em um sentido
técnico, luz e cor estdo diretamente relacionadas, e considerando esse
aspecto, neste tdpico serdo abordadas questdes referentes a iluminagao
separadamente dos aspectos de cor que serdo tratados no préximo item,
visando facilitar a leitura.

Quando se pensa em luz no ambiente comercial, certamente se
imagina um projeto de iluminagdo previamente planejado para que
efetivamente contribua com a atmosfera e agregue significado ao espaco.
Neste sentido, um fator importante a se considerar em um projeto é a acuidade
visual. Com o passar do tempo perdemos a capacidade de distinguir os
detalhes dos objetos em fungdo de certa distancia. Lima (2010) expde que
aos 20 anos a acuidade visual é de 100%. Aos 40 anos passa a 90% e aos 60
anos a acuidade visual diminui para 75%. Portanto, dependendo do publico
alvo que a marca atua, o ponto de venda deve ser planejado a fim de garantir
um posicionamento, comunicagdo visual e uma iluminacdo que ndo ofusque
ou atrapalhe na deciséo por algum produto.

“Finalmente as retinas tipicas de 50 anos recebem cerca de um
quarto a menos de luz do que a retina normal de 20 anos. Isso
significa que muitas lojas, restaurantes e bancos deveriam ser
muito mais claros do que sdo atualmente. N&do pode haver
areas mal iluminadas se quisermos que o0s shoppers vejam o
que estdo comprando ou mesmo por onde estdo andando. A
iluminacdo deve ser clara, em especial nas horas do dia em
que os shoppers mais velhos tendem a chegar. ”
(UNDERHILL, 2009, p. 151.)

A iluminagdo tem um papel fundamental no ambiente das lojas. Para
Cobra (2009) o interior de uma loja deve estar sempre bem iluminado, pois
em lojas escuras, 0s produtos ndo ganham brilho e se mostram sem vida,
prejudicando as vendas. O autor ressalta ainda, que o movimento de uma loja
depende da intensidade da luz. As mulheres preferem uma iluminacdo que
reflita a cor real do tecido, sem excesso ou pouca luz. E os homens preferem
luzes brancas ou coloridas. Assim, para 0 autor no momento de elaboracdo
do projeto de iluminacdo deve-se considerar o tipo de usuério, ou deve-se
buscar um projeto de iluminagdo que condiz com a atmosfera da marca.

Blessa (2008) reforca que a boa iluminacéo é responsavel por clarear
0 ambiente, decorar espacos, destacar mercadorias, acompanhar o estilo e
personalidade da marca. Além de transmitir uma sensacdo de limpeza,
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ambientes bem iluminados tornam-se agradaveis e atraem o consumidor. A
iluminacdo para a autora pode destacar as partes de interesse da loja e
disfarcar as partes desagradaveis visualmente, que por algum motivo nao
podem ser mudadas. A luz também é responsavel pela caracterizacdo de um
espaco, em um projeto de iluminacédo, para uma area comercial, por exemplo,
é possivel sugerir ao ambiente, classe, atendimento personalizado,
privacidade, ou ao contrario, autosservico, praticidade, descontragdo.

Bailey e Baker (2014) destacam que a iluminagdo deve ser funcional,
porém também deve ser decorativa. Os efeitos luminosos devem ser usados
para causar impactos ou dar destaques a areas ou produtos especificos. Uma
iluminagdo de realce é utilizada para criar um equilibrio com a iluminagdo
geral. Segundo os autores, a distancia entre a fonte de luz e o produto deve
ser levada em consideracéo, pois quanto maior a distancia, menor o efeito.

Neste sentido, um projeto de iluminacdo nunca deve ser deixado para
a ultima hora, e deve ser elaborado visando certa flexibilidade. Para Morgan
(2011), um sistema de trilhos eletrificados com luminarias regulaveis, por
exemplo, pode vir a contribuir com essa flexibilidade de projeto, pois
permitird ao visual merchandiser utilizar diversos tipos de luminérias e
lampadas de acordo com as necessidades de apresentacdo dos produtos.

Para um melhor resultado de projeto, Morgan (2011) menciona alguns
aspectos a se considerar na elaboracéo de um projeto de iluminagdo. O autor
sugere que ao iluminar expositores de paredes os focos devem ser ajustados
para iluminar somente as roupas e nao as paredes vazias, 0 piso ou, o teto. A
abertura do facho de luz também deve ser considerada, para oferecer a
iluminagdo adequada a cada caso. As cores e a hora do dia também s&o fatores
gue devem ser contemplados, a iluminagdo para o periodo diurno, por
exemplo, nem sempre é a mesma do periodo noturno.

Lima (2010) elucida que a luz sempre se apresentou como um forte
ponto de atragdo para o ser humano. A luz atrai a atencéo, direciona e pode
criar sistematicamente hierarquias de percepcdo. Neste sentido, Gurgel
(2005), acredita que no caso de uma iluminacdo inadequada, a mesma pode
causar prejuizos a uma empresa, impedindo vendas e causando repulsa da
clientela. Strunck (2011) alerta sobre as diversas opg¢Bes para a escolha do
tipo de iluminacéo a ser empregado no varejo. Para o autor deve-se levar em
conta em um projeto de luminotécnica, a atmosfera desejada, o custo inicial
dos equipamentos e esse custo ao decorrer da utilizacio e a combinacdo de
diferentes fontes de luz. Ele ressalta que o importante é que o resultado do
projeto seja uma iluminagdo cenografica do ambiente, e que revele a
personalidade da marca do varejo, destacando as mercadorias a venda de
forma especial.
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2.2.3 Cor

O estudo da psicologia das cores é capaz de demonstrar os efeitos que
uma s6 cor ou a combinacdo de varias cores pode causar no consumidor.
Considerando que a cor é responsavel por grande parte de nossas escolhas no
ponto de venda, neste item, sera tratado sobre a cor e como suas propriedades
sdo refletidas no nosso comportamento.

Cor € luz, e para cada cor existe uma frequéncia de onda especifica
que influéncia na percepc¢éo visual de um determinado produto ou ambiente.
Segundo Lima, (2010), o ser humano so é capaz de identificar uma faixa do
espectro, chamada de luz visivel, cuja frequéncia situa-se entre 380 e 780nm.
Cada comprimento de onda corresponde a uma cor primaria ou pura. As cores
mais quentes, amarelo ao vermelho possuem um menor comprimento de onda
(entre 579 e 780nm) e as cores frias, verde ao violeta, um maior comprimento
de onda (380 a 560nm).

Conforme Morgan (2011), o fisico Isaac Newton decompds a luz
solar em varios tons para criar um espectro de cores, 0 primeiro circulo
cromatico (figura 6). Atualmente o circulo cromatico é baseado em trés cores
primarias: o azul, amarelo e vermelho, que quando misturadas sao capazes de
produzir todas as outras cores.

Figura 6 - Circulo cromatico.

e

Fonte: https://saibadesign.files.wordpress.com/2015/04/screen-shot-2015-04-13-at-7-50-14-pm.png (Acesso
em: 05 de junho de 2015)

Vale salientar que compreender os principios das cores e seus efeitos
pode ser Util ao projetar determinado ambiente. No caso das lojas, a cor é
um grande recurso para chamar a atencdo do consumidor e passar as
informac@es adequadas sobre o tipo de ambiente no qual se encontra.

Segundo pesquisas 84,7 % dos consumidores acham que a cor é
determinante na escolha de um produto. O mesmo ocorre no ponto de venda,
onde a escolha do projetista por determinada cor, passa a transmitir certos
efeitos e significados que podem vir a contribuir ou ndo para a efetuagéo da
venda. Neste sentido, julga-se importante entender a influéncia da cor e a
impressao visual causada no consumidor. Assim, buscou-se a definicdo da
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palavra percepcdo para prosseguir com o estudo sobre os significados das
cores.

Percepcao das cores: A percepcdo pode ser definida segundo Lima,
(2010), como a funcdo psiquica que concede ao organismo, através dos
sentidos, receber e elaborar a informac&o resultante do seu entorno. Segundo
a autora ha vérios fatores que interferem na percepcdo de um objeto.
Primeiramente os estimulos sensoriais, a localizagao deste objeto no tempo e
no espaco e por ultimo a influéncia das experiéncias prévias dos sujeitos,
como a cultura e a educagdo. E importante ressaltar que as cores possuem
significados diferentes dependendo da regido e cultura. Um exemplo citado
por Morgan (2011) é de que a cor rosa na india tem o mesmo carater
masculino que o azul.

Em todas as épocas, conforme Lima, (2010), as sociedades
organizadas atribuiam significados simbdlicos as cores. Assim como 0s
codigos, os elementos de simbologia da cor sdo resultado da adocéo
consciente de determinados valores representativos. Para Lima, (2010), a
maioria dos significados guarda seu sentido original até os dias de hoje,
evoluindo com os povos e agregando requintados e abstratos significados.
Muitos estudos consideram que o uso inadequado das cores pode causar
prejuizos ao estabelecimento. Desta forma, ao projetar o interior de um
ambiente comercial é necessario compreender a cultura e as caracteristicas
do local de implantacdo do ponto de venda.

Na busca pela compreensdo das caracteristicas e significados das
cores, a bibliografia consultada mostrou que as cores produzem impressoes
sensoriais. Por exemplo, as cores quentes sdo representadas pela cor
vermelho, laranja e amarelo, por remeterem ao fogo, sangue e sol. As cores
frias sdo representadas pelo azul, verde e violeta, que nos remetem sensacéo
de frio, aguas e rios, conforme Gurgel (2008).

O quadro 2 apresenta um esquema baseado na bibliografia
consultada sobre os principais efeitos e utilizacdo das cores em
estabelecimentos comerciais.
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Quadro 2- Efeito das cores

VERMELHO

A cor mais quente, representa atencdo, perigo, Representa a calma, credibili e P a cor simbolo da nobreza, do

emogdo, dinamismo, sexualidade. Esta associada a masculinidade e a limpeza. sucesso.
Estlmula a energia e pode aumentar a pressdo + Utilizado em instituigdes financeiras e Calmante e pode aumentar o nivel de
a iragdo e os bati di espmtuahdade
cardiacos. *  Promove confianga na marca; Utilizado como efeito relaxante;
Usado em restaurantes para estimular o = Encontrado em produtos de beleza e anti-
apetite; idade;
Utilizado em liquidacGes e vendas sazonais; * Representa uma marca criativa e
*  Atrai consumidores impulsivos. inteligente.

O mais energizante das cores quentes. Possui um efeito i uma cor Cor que rep poder e autoridade.
Estimula a criatividade e a clareza. Transmite  Representa saudabilidade e estd associada a “”'—rcﬁ"us_aa_eﬁpfodmos de luxo, assim
otimismo e juventude. saude. | €omo o ouro a prata e bronze;

Usado para prender a atencdo nas vitrines_+ Usado em ambientes propicios ao * Também associado ao mal, ao luto.

de lojas e em anuncios; aprendizado;

Passa a mensagem de transparéncianas + Remete a produtos e varejos com um viés de

negociagdes. natural, ecoldgico, sustentavel;

* Usado nas lojas para relaxar os clientes.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

“Saber optar por uma cor é fundamental para que ela seja utilizada
como ferramenta de projeto e ndo simplesmente como elemento decorativo
na composigdo. ” (GURGEL, p. 32, 2008.) Neste sentido, Solomon (2011)
acredita que os varejistas devem elaborar seus projetos de ponto de venda de
forma inteligente, a fim de atrair os consumidores. Segundo 0 autor as cores
claras transmitem uma sensacdo de amplitude e serenidade. E as cores vivas
criam excitagdo.

A atracdo depende do tipo de segmento da loja. No caso de lojas de
grande rotatividade e precos baixos, Gurgel (2008) menciona que o efeito
visual da loja ndo é fator de atragdo, mas sim o pre¢o. Ao contrario das
pequenas lojas, em que Blessa (2008) explana que a cor é fundamental para
acompanhar a colecdo apresentada na vitrine. A cor da moda ou da estacéo
costuma envolver os clientes no desejo de também estar na moda e comprar.
No caso de lojas grandes a autora recomenda clareza nas paredes e teto branco
para a economia de energia.

Buscando compreender o efeito das cores e ainda no que refere ao
circulo cromatico, podemos destacar que a bibliografia consultada apresenta
alguns esquemas cromaticos (figura 7):

» Andlogos: sdo aquelas que sdo vizinhas no circulo
cromatico. Segundo Lima (2010), esse esquema € utilizado
para obter sensacdo de profundidade, volume e movimento.
Também pode ser utilizado para aquecer (analogas
quentes) e esfriar (andlogas frias) ambientes, Gurgel
(2008).

= Complementares: sdo aqueles que estdo em oposi¢do no
circulo croméatico. Essa combinacdo pode criar espacos
vivos e vibrantes, cheios de energia, e ideais para uso em
shoppings centers e lojas de varejo que buscam essa
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energia. Porém Gurgel (2008) ressalta que é um dos
esquemas mais dificeis de equilibrar.

= Monocromatico: Utilizacdo de apenas uma cor, podendo
ser utilizada com preto, branco e cinza. Gurgel (2008)
comenta que esse esquema é bastante utilizado quando se
deseja ressaltar alguma propriedade especifica de uma cor,
por exemplo, a tranquilidade do azul-claro, ou até mesmo
evidenciar uma cor.

» Trio ou Triddico: Quando se utilizam trés cores com a
mesma distancia no circulo cromatico. Para Gurgel (2008),
na maioria das vezes, esse esquema € indicado para
ambientes amplos ou que necessitem de uma atmosfera
dindmica, por exemplo, escolas, academias, etc.
Dependendo do ambiente pode deixar o ambiente confuso
e demasiadamente vibrante.

= Neutro: Sdo cores nem quentes nem frios e deixam a
atmosfera sofisticada e elegante. Exemplos destas cores
sdo: algoddo, areia, terra e outros. Excelente opgdo para
ambientes onde sdo expostas obras de arte ou mercadorias
de cores vibrantes. As texturas em conjunto com as cores
neutras podem ser bastante utilizadas nesse esquema.

= Acrométicas: Emprega-se a cor preta, branca e a cinza. Esta
opcdo pode ser bastante impessoal e caracterizar um
ambiente frio e autoritario, porém pode apresentar-se como
uma opcao sofisticada, em propostas mais contemporaneas.

Figura 7 - Esquemas Cromaticos

Monocromaticas Triadicas Andlogas Complementares

Fonte: https://saibadesign.files.wordpress.com/2015/04/screen-shot-2015-04-13-at-7-50-14-pm.png (Acesso
em: 05 de junho de 2015)

A cor é um dos melhores recursos para conquistar a atencéo de
clientes, compreende-se que o efeito visual que se da através da cor e luz é
significativamente importante para destacar os ambientes e produtos, porém
diante do excesso de informages visuais atuais, acrescentar o efeito do som,
do aroma, do paladar e do tato no ponto de venda, pode vir a contribuir como
posicionamento estratégico da marca a fim de diferenciar-se da concorréncia.


https://saibadesign.files.wordpress.com/2015/04/screen-shot-2015-04-13-at-7-50-14-pm.png
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2.2.4 Som

Segundo Milliman (1992), a mUsica em geral é considerada como um
meio de entretenimento. Porém, o autor ressalta que a mesma também pode
ser utilizada para o alcance de outros objetivos.

Neste sentido, empregar a musica de fundo em lojas de varejo pode
produzir certas atitudes desejadas entre os funcionarios e clientes. Um
exemplo citadopor Milliman (1992) sobre a misica no ambiente comercial, é
que a mesma tende a melhorar ou reforgar a imagem da loja, estimula a
compra do consumidor e torna os funcionarios mais felizes, assim reduzindo
a rotatividade destes.

Estudos feitos por Milliman (1992), em um supermercado, onde 0s
clientes foram expostos a musicas lentas, rapidas ou sem musica durante a
realizacdo de suas compras, concluiu que o ritmo da musica de fundo na loja
pode afetar significativamente no ritmo de fluxo dos clientes no trafego da
loja.

Ainda no que se refere aos estudos de Milliman (1992), foi observado
gue os maiores volumes de vendas, cerca de um aumento de 38,2%, foram
associados ao ritmo mais lento das sele¢Bes musicais, enquanto 0s nimeros
de vendas foram menores quando o ritmo da mdsica se apresentou mais
rapido. A explicagdo segundo Milliman (1992) ocorre pelo fato dos clientes
influenciados pela misica lenta, se moverem mais lentamente através da loja,
eles tendem a comprar mais. No entanto, esse estudo ndo possui provas
suficientes para concluir que o volume das vendas esta respectivamente
influenciado pelo ritmo da musica de fundo da loja.

Para Blessa (2008), as musicas muito agitadas como “pagode” e “rock
pesado” ndo sdo aconselhadas nas lojas, pois irritam e inibem os clientes, que
encurtam sua passagem pela loja. J& as mdsicas mais leves e lentas, para a
autora, predispdem os clientes a esquecer da hora, comprando mais.

Segundo Milliman (1992) as conclusdes de Grayston (1974) estavam
corretas ao se dizer que a musica escolhida e os objetivos pretendidos devem
ser combinados, sendo que a musica errada pode produzir efeitos contrarios
ao objetivo a ser alcangado. Morgan (2011) também afirma que é necessario
pensar se a musica combina com o estilo dos produtos oferecidos e com o
estilo dos clientes. No ponto de vista de Blessa (2008), assim como a cor e a
iluminagdo, a musica pode acrescentar ou depreciar a atmosfera geral da loja.

Estudos exploratérios de Areni e Kim, (1993) em uma loja de vinhos
nos EUA, onde foram selecionadas musicas classicas contra as 40 musicas
do momento (top-forty), demonstraram que em uma anélise de campo de dois
meses a musica cléssica influenciava os consumidores a gastarem mais
dinheiro. Em vez do aumento de vendas dos produtos, os clientes
selecionavam mercadorias mais caras quando ao fundo tocava mdsica
cléssica.
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O ritmo da musica, bem como o género da muisica dependera do
objetivo da loja. Locais que buscam grande rotatividade como fast foods,
podem se beneficiar com ritmos mais rapidos, por exemplo.

E importante ressaltar que a preferéncia musical pode variar conforme
regido e pais, nesse contexto, é necessario desenvolver para cada caso um
estudo que aborde as caracteristicas locais, que envolvem ritmos e géneros
daquela regido que a marca ira atuar, focando no perfil do cliente e em suas
possiveis preferéncias. No caso de se utilizar letras nas mdsicas, é necessario
assegurar-se que estas letras ndo sejam ofensivas, sugere Morgan (2011).

Diante da busca por um perfil de musicas mais condizentes com o
ambiente comercial, 0 Music Branding, tem se destacado e se tornado uma
estratégia de comunicagdo das empresas.

Music Branding pode ser compreendido como 0 som que representa a
marca, ou seja, a identidade musical da marca, que vird a atingir
emocionalmente o consumidor e possivelmente influencia-lo na compra.
Desta forma, utilizar a musica no ponto de venda como experiéncia, tem se
mostrado positivo no que se refere ao efeito causado, e na fidelizagcdo com a
marca. Para isso surgiram algumas empresas especializadas em Music
Branding que oferecem um estudo sobre a marca e o perfil de seus
consumidores a fim de criar uma atmosfera musical condizente.

2.2.5 Aroma

Considerando que muitas decisfes de compra ndo sdo efetuadas até
que o consumidor realmente se encontre na loja, para Solomon (2011), os
estimulos do ponto de venda sdo importantes instrumentos de vendas.

Diversos estudos relatam sobre o aroma e sua capacidade de ativar
lembrancas relacionadas a meméria. Assim, Strunck (2011) comenta que
guando um cheiro esta associado a uma experiéncia marcante, sempre que for
sentido outra vez sera resgatado em nossa memdria.

“Na década passada, o varejo andou a passos largos e firmes
no branding sensorial. Primeiro introduziu masica em
algumas lojas, depois os designer ambientais alteraram os
layouts e a decoracdo das lojas e, hoje, eles estdo fazendo o
uso de aromas. ” (LINDSTROM, 2012, P. 153)

Para Blessa (2008), um perfume ou cheiro da personalidade ao
ambiente, podendo provocar lembrangas, desejos e sentimentos como fome,
saudade, desagrado e até felicidade. Carvalhal (2014) ressalta que
escolhemos nossos perfumes de acordo com a nossa personalidade e
considera que “ [...]de todas as sensa¢des que uma marca pode causar a que
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mais se assemelha a caracteristica de um ser humano ¢ o cheiro”.
(CARVALHAL, 2014, p. 104.).

Os odores podem despertar emocdes, criar uma sensacdo de
tranquilidade, trazer recordacfes ou amenizar o estresse. Reagdes ao aroma
provém de antigas associacdes que despertam sensacdes boas ou mas. Os
aromas sdo processados pelo sistema limbico, considerado como o mais
primitivo do cérebro e onde as emogdes imediatas sdo vivenciadas
(SOLOMON,2011).

Apos coordenar diversas pesquisas envolvendo branding sensorial,
Lindstrom (2007), defende que quanto maior for o nimero de memorias
sensoriais ativadas, mais forte sera a adesdo do consumidor a marca. Segundo
0 autor depois da visdo o olfato é o mais importante dos nossos cinco sentidos
e desempenha um papel importante no que se refere ao humor. Segundo
pesquisas de Lindstrom (2007), testes apontam uma melhora do humor em
40%, quando somos expostos a aromas agradaveis.

Para Carvalhal (2014), o aroma tem o poder de ativar a memoria, e
desta forma, através dos sentidos somos atraidos pela emogao. Criar uma
identidade com um cheiro que apresente significado e distribui-lo em todos
0s pontos de contato que representam a marca, ajuda no reconhecimento desta
e na construcéo de sua personalidade. Quanto maior o nimero de memdrias
ativas quando pensamos em uma marca, mais forte sera a ligacéo desta com
0 consumidor.

Assim, no que se refere ao aroma em lojas, Morgan (2011) acredita
gue aromas e fragrancias podem sim estimular os sentidos dos clientes, porém
sugere que 0s aromatizantes sejam aplicados em um determinado espago da
loja, no intuito de promover o produto. Segundo o autor, durante anos as lojas
introduziam o aroma por meio do ar condicionado, resultando em um efeito
contrario, pois 0 que se apresenta como agradavel para um individuo, pode
ndo ser para outro. Neste sentido sugere que 0s aromas estejam associados a
categorias de seus produtos. No caso de o aroma ser aplicado a toda a loja,
Blessa (2008) sugere planejar e testar antes, para garantir que qualquer
publico seja atraido pela fragrancia.

Com o intuito de seduzir o consumidor ou aumentar a produtividade
dos funcionérios, Gatto (2007) relata que algumas empresas estdo inserindo
em seus ambientes a aromaterapia. Pesquisas feitas pela autora indicam que
a presenca do aroma no ambiente comercial tem efeitos positivos tanto no
contexto de uma maior permanéncia do consumidor no ponto de venda,
guanto no estado de espirito dos funcionarios. Neste sentido, a maior
permanéncia do consumidor gera maiores possibilidades de compra e uma
melhor relagdo entre clientes e funcionarios. A autora reforca que o aroma
pode sim ser uma ferramenta de diferenciacdo de marcas concorrentes, desde
que realmente através de uma investigacao, feita pela empresa, se perceba um
comportamento positivo por parte do consumidor.
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2.2.6 Materiais/Revestimentos

Os materiais fazem parte da impressdo visual de uma loja, podem
apresentar texturas e interagir com o consumidor através das vitrines,
revestimentos de paredes e pisos, mobiliario, e através destes traduzir a
identidade da marca.

S80o poucos os estudos que abordam os materiais e revestimentos na
atmosfera do ponto de venda, neste sentido, breves consideracdes de
profissionais sobre este tema estdo apresentadas a seguir.

No que se refere as propriedades das texturas, Bailey e Baker (2014)
comentam que ao utilizar uma textura granulada, aspera, esta podem sugerir
uma imagem grosseria na atmosfera do ponto de venda. No caso de uma
textura macia, sedosa, liquida pode-se estimular os consumidores a tocar e a
sentir. Os autores ddo exemplos de texturas que caracterizam marcas, por
exemplo, utilizagdo de metais, madeira e concreto fazem parte da atmosfera
da marca Diesel.

Para Gurgel (2005), as texturas ajudam na composi¢do da atmosfera
e no carater de um ambiente. Uma mesma superficie pode causar diferentes
percepgdes e sensacdes, dependendo do tipo de textura. Deve-se considerar
que dependendo da iluminacdo a textura pode ser percebida de maneiras
diferentes.

Sobre os revestimentos de piso, Morgan (2011) ressalta que muitas
lojas utilizam um dnico tipo de revestimento de piso, e através dos
expositores conduzem os clientes pelo espaco. Em outras lojas, 0s
revestimentos de piso sdo diversos, e possuem como objetivo orientar ou
induzir o cliente a certo espago.

2.2.7 Temperatura

Sabe-se que um ambiente comercial recebe uma grande quantidade de
pessoas diariamente, e que os funcionarios passam grande parte do dia
presentes no ambiente. Por isso demonstra-se uma grande preocupacao por
parte dos projetistas para que o ambiente apresente um conforto ambiental
favoravel para a grande maioria.

Dependendo do tipo do segmento do comércio e do tipo da
mercadoria as exigéncias de controle de temperatura sdo menores ou maiores
conforme Gurgel (2005). A mesma ressalta que em alguns casos a
temperatura € manipulada para beneficiar um tipo de empreendimento. Um
exemplo citado pela autora é de lojas que recebem artigos de inverno e tem
como pretensdo vende-los em dias de verdo. Para desta forma induzir os
clientes a comprar, o ar-condicionado encontra-se no ponto mais frio.
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Zorrilla (2002) acredita que assim como as cores, iluminacéo,
layout, aromas e som, a temperatura também influencia na percepcéo,
imagem do ambiente e comportamento do consumidor no ponto de venda.

2.2.8 Mobiliario

Considerando um conceito de marketing mencionado por Blessa
(2008): “visibilidade cria vendas”, logo, um produto néo exposto ndo vende.
Em um ambiente comercial os mobiliarios sdo de extrema importancia para
exibir de forma correta os produtos e desta forma promover as vendas.

O mobiliario mais conhecido no ponto de venda € o expositor.
Bailey e Baker (2014) comentam que para garantir que o produto esteja
atraindo uma “venda facil”, o expositor precisa ser eficiente, de féacil
manutencdo e estar de acordo com os elementos-chave do projeto de
interiores e visual merchandising. Morgan (2011) descreve dois tipos de
expositores: 0s de piso e de parede. Estes expositores podem ser combinados
e apresentam uma grande variedade de formatos disponiveis.

As mesas expositoras segundo Bailey e Baker (2014) séo as mais
utilizadas em lojas e podem ser colocadas logo ap6s a zona de descompressao
no intuito de destacar as promog¢des. Podem também ser distribuidas por toda
a area de loja a fim de quebrar a monotonia de grandes expositores. Morgan
(2011) considera as mesas expositoras ideais para facilitar o contato do
cliente com o produto exposto. O autor sugere o uso combinado de duas
mesas, uma mais baixa coberta por uma mais alta, pois acredita que causa
maior impacto que apenas uma mesa.

Os expositores tipo gdndolas segundo Bailey e Baker (2014) séo
produzidos em diversos materiais e normalmente apresentam rodas para
facilitar seu deslocamento pela loja. De acordo com Morgan (2011) sdo mais
utilizadas para lojas de artigos para casa e de alimentos.

Outros tipos de mobiliario do tipo expositores sdo encontrados nas
lojas. Alguns exemplos citados por Morgan (2011) e Bailey e Baker (2014)
sdo os armarios, cristaleiras, baus, engradados, malas antigas que podem ser
utilizados para expor as mercadorias e criar uma atmosfera cenografica.

Bailey e Baker (2014) destacam expositores do tipo especiais, que
sdo desenvolvidos para expor algum produto especial ou em promocgédo. Os
autores também falam de expositores especificos da marca, que apresentam
imagens dos produtos por meio de elementos gréaficos ou telas de video.
Ressaltam também os expositores com assinatura da marca utilizados em
lojas multimarcas como modo de comunica-la e atrair o consumidor.

Em lojas de vestuario é comum o uso de araras, utilizadas para
pendurar roupas, estas podem ser encontradas em diferentes formatos e
tamanhos, conforme Morgan (2011). Bailey e Baker (2014) e Morgan (2011)
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destacam também as prateleiras fixas que podem ter diversos acabamentos, e
os casulos, também conhecidos por nichos, utilizados para expor grandes
guantidades de produtos como calcas jeans, pois possibilitam agrupar por
tamanhos, tipos de cortes e lavagem.

Outros mobiliarios fazem parte de uma atmosfera de venda, sdo eles
0s assentos, os balcBes de caixa, balcdes de empacotamento, mobiliarios
cenograficos e temporarios.

2.2.9 Vitrinas

O primeiro contato do consumidor com a loja ocorre por meio da
vitrina. E através desta que o varejista comunica a identidade de marca e
expde os produtos da loja. A vitrina é responsavel pelo convite de entrada ao
ambiente e tem como principal objetivo atrair os consumidores. Bailey e
Baker (2014) referem-se a vitrina como uma capa de livro, onde o design o
estilo, o conteldo e a narrativa devem atrair 0 observador para dentro dela.
Segundo os autores é importante estender o tema da vitrina para dentro da
loja, para desta forma apresentar coesdo visual e que se projete uma
mensagem clara da marca.

Gurgel (2005) acredita que a atracdo comeca pela vitrina no caso das
lojas pertencentes a complexos comerciais, e pela fachada no caso de lojas
localizadas diretamente em vias de acesso externas. Em ambos 0s casos a
autora acredita ser importante retratar o interior da loja e o perfil dos produtos
gue estdo a venda.

A vitrina é fundamental para a identificagdo com o consumidor.
Através da vitrina, a loja mostra claramente qual seu segmento e o publico
que pretende atingir. Se 0 projeto de uma vitrina tentar identificar-se com
diversos grupos pode ndo agradar nenhum, segundo Blessa (2008). Neste
sentido, no que refere a fungdo da vitrina, Morgan (2011) complementa:

“Uma boa vitrina ndo s6 é capaz de atrair consumidores para
o interior do estabelecimento como também reforga a imagem
de marca da loja. A vitrina pode atuar como uma ferramenta
publicitéaria e também demonstrar o que pode ser encontrado
no estabelecimento.” (MORGAN, 2011, p.42)

Compreendendo a importancia da vitrina para o estabelecimento
comercial, a busca por uma vitrina ideal, que represente sua marca e atraia
seu consumidor alvo, deve-se levar em consideracdo alguns aspectos que
virdo a contribuir da melhor maneira na exposi¢do do produto, qual tema e
esquema utilizar, tipos de aderecos e iluminacéo, entre outros.

Neste contexto Morgan (2011) Bailey e Baker (2014) descrevem
sobre os formatos e caracteristicas de vitrinas. Morgan (2011) alerta que para
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a concepcao da vitrina é necessario compreender o espaco € a profundidade
da vitrina a ser trabalhada e as caracteristicas que condicionardo a forma e o
tipo de expor o produto. Morgan (2011) Bailey e Baker (2014) destacam as
principais vitrinas como:

Vitrinas com fundo fechado - Este tipo de vitrina costuma ser
utilizada por lojas de departamentos com o intuito de criar displays
sequenciais ou temas. Utilizado para vitrines que tem como objetivo
projetos teatrais como pano de fundo. Considerando que geralmente
apresentam grandes dimensGes, esse tipo de vitrine exige
planejamento prévio, pois incluem grandes quantidades de aderegos
de decoragdo que elevam o custo de projeto.

Vitrinas abertas no fundo - Essa vitrina ndo apresenta fechamento
no fundo, porém pode apresentar ou ndo, fechamento lateral. Este
modelo permite visualizar o interior da loja, e o lado de fora quando
visto de dentro. Deve-se ter um maior cuidado de organizagdo no
interior da loja. Considerando que a vitrina ndo tem fechamento o
material exposto pode ser tocado pelo cliente. Desta forma, sugere-
se evitar expor produtos mais caros, devido a vulnerabilidade.
Vitrina meio-fundo — Usada por lojas especializadas menores.
Costuma-se utilizar elementos gréficos pendurados para diferenciar
0 espago interior do projeto.

Vitrina de esquina — O projeto de uma vitrina de esquina apresenta
uma maior complexidade devido aos pontos e linhas de visdo que
ocorrem em diversas direcdes. O agrupamento dos produtos pode
auxiliar a conduzir os consumidores por toda extensao da vitrine até
a entrada da loja.

Sem vitrina — A vitrina é eliminada para conceder espago total a
entrada, desta forma toda fachada fica exposta ao publico,
geralmente uma porta metalica protege o estabelecimento.

Vitrina inclinada — Este tipo de vitrina estd deixando de ser
utilizada. Sao vitrines inclinadas em direcéo a porta da loja.
Vitrina arcada — Séo vitrinas afastadas da rua e sua montagem deve
ser orientada para uma visdo lateral, sendo que o fluxo dos clientes
é direcional.

Vitrina caixa ou mostradores — Esse modelo de vitrina é utilizado
para lojas especializadas em produtos de pequenas dimensdes. Sdo
montadas por fora do espaco do varejo e consideradas miniaturas de
vitrinas, ideais para exibir joias ou produtos menores a fim de

direcionar a atencéo do consumidor.
Figura 8 - Tipos de vitrinas
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VITRINA COM FUNDO
FECHADO FUNDO

SEM VITRINA VITRINA INCLINADA VITRINA ARCADA VITRINA CAIXA OU
MOSTRADORES

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Para facilitar as trocas de vitrinas, Bailey e Baker (2014) comentam
gue a maior parte destas apresentam pisos removiveis. Morgan (2011)
descreve que pequenos estabelecimentos preferem piso fixo que possa ser
pintado a cada nova concep¢do de vitrina, ou pisos que permanegcam
inalterados.

Morgan (2011) ainda ressalta sobre alguns componentes que devem
ser considerados para o projeto de uma vitrina, como tomadas elétricas
ocultas, sprinklers em caso de uma lampada superaquecer, portas largas da
loja para atender aos grandes aderegos e moveis que compde uma vitrina.
Portas ocultas para vitrinas fechadas e grelha no teto para pendurar aderegos
e cartazes.

As vitrinas devem apresentar um projeto de iluminagdo, que pode
ficar embutida acima da altura da vitrina, ou uma iluminacéo especial que
faca parte do cenédrio, segundo Bailey e Baker (2014). Em relacdo a
composicao da vitrina, Bailey e Baker (2014) sugerem que o angulo que o
produto sera visualizado deve apresentar-se de forma correta. Na maioria das
condicionantes o cliente observa a vitrina de forma lateral, raramente
observa-se a loja de frente, exceto se estiver do outro lado da rua.

No que se refere a renovacdo das vitrinas, Underhill (2009) sugere
observar a frequéncia que os shoppers (compradores) tipicos visitam a loja.
Essas vitrinas e mostruarios devem ser renovados com frequéncia para que a
loja se apresente sempre diferente e interessante.
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2.2.10 Comunicacéo visual

Considerando que a visdo é seletiva, grande parte da comunicacdo
visual é percebida por partes, geralmente as maiores, mais brilhantes e
chamativas. Segundo Strunck (2011), a visdo de apenas partes de um objeto
é suficiente para nos informarmos sobre o todo.

No que se refere ao ambiente de loja, a comunicacéo visual tem como
propésito informar, comunicar e chamar a atengdo do consumidor. Segundo
Blessa (2008) essa comunicagdo inclui: letreiros indicativos, placas
decorativas, banners com fotos de produtos, posteres com fotos de pessoas
(perfil dos consumidores), efeitos teatrais fixos como a decoragdo de fundo,
identidade visual da loja, decoragdes sazonais que incluem tematicas
envolvendo Papai Noel, namorados, pascoa, entre outros.

Segundo Strunck (2011), toda comunicacéo a ser feita nos pontos de
venda deve considerar seus contextos, que se baseiam no seu modelo de
varejo (marca, tipo, produtos, layout, ambiéncia, outros), e nos
comportamentos esperados das pessoas que irdo transitar no ambiente (sexo,
idade, perfil, tempo de permanéncia, outros) para assim ser relevante e atingir
o0s objetivos tragados. Para o autor, ndo se trata de “decorar” o ponto de venda,
mas de alinhar os aspectos emocionais e racionais de um produto e expd-los
em um local adequado para ter mais visibilidade e um maior impacto
possivel. Para Bailey e Baker (2014) qualquer sinalizacdo usada dentro de
um espaco comercial, deve ser clara, concisa, direta e no caso de cartazes,
grande o suficiente para ser visto e lido. Uma vez implantada a sinalizagéo a
mesma deve condizer com a imagem da marca.

Underhill (2009) ressalta que no caso de um ambiente comercial como
lojas, deve-se lembrar de que as pessoas quase nunca estdo paradas para fazer
a leitura de determinados cartazes ou displays, nesse caso a exposi¢do de
material informativo, deve ser estudado para cada loja, no intuito de escolher
zonas do ambiente que melhor propiciem a leitura. A mensagem segundo o
autor deve atrair o consumidor despertando o interesse e apresentar uma
mensagem clara e logica. Cada zona é correta para um tipo de mensagem e
errada para todos 0s outros tipos. O tempo de leitura de determinada
informagdo é um dos fatores que deve ser considerado.

Para uma comunicacdo visual de efeito devem-se considerar alguns
fatores, por exemplo, distancias e angulos ideais de leituras (cartazes,
letreiros, banners outros) local de exposicdo, prazo, materiais, contexto,
cores, entre outros. Estes termos ndo serdo aprofundados, pois o objetivo
deste item é a compreensdo geral da comunicacdo visual e seus efeitos no
ponto de venda.
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23 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE
FisICO

O campo de estudo sobre comportamento do consumidor é amplo,
desta forma, Solomon (2011), define como “estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos.”
(SOLOMON, 2011, p.33)

No inicio esta area de estudo era chamada de comportamento do
comprador, pois se acreditava que a interacdo era momentanea entre o
consumidor e o produto. Agora se entende que este comportamento é
continuo e abrange o processo do consumidor antes, durante e depois da
compra. SOLOMON (2011).

S&o varios os fatores que envolvem o comportamento do consumidor,
como exemplo: a idade, inser¢do cultural, personalidade, principios,
simbolos, teorias, outros. Assim, nesta sessdo, serdo abordados somente uma
breve sintese sobre o comportamento do consumidor no que envolve o
ambiente fisico, no sentido de compreender algumas reacdes e percep¢des na
atmosfera do ponto de venda.

Segundo Koumbis (2015) sédo trés os diferentes motivos que levam
um consumidor a comprar e que podem se apresentar de modo isolado ou
combinado:

e Motivos racionais — ocorre quando os consumidores tomam
suas decisbes baseadas em uma andlise que tem
fundamento racional, ou seja, analisando aspectos como
seguranca, garantias oferecidas, pre¢o e praticidade. Os
produtos comprados através dessas consideracfes sdo
aqueles considerados como uma necessidade. Exemplo:
casaco para o0 inverno.

e Motivos emocionais — quando as decisbes de compras sdo
baseadas em uma necessidade emocional e/ou associado a
determinado produto ou servico. Esta escolha se da pela
necessidade do consumidor em obter prestigio, elevar seu
status social, ou por uma razdo movida pela emocéo
(primeiro encontro, perda de emprego, entre outros).

e Motivos pessoais — quando 0s consumidores compram um
servico baseado em suas preferéncias pessoais, analisando
elementos, como atendimento, qualidade, satisfacdo em
possuir o0 produto.

Entende-se que um individuo é influenciado emocionalmente e
socialmente por diversos aspectos na hora da compra. Segundo Gade (2005),
uma vez dentro da loja, com proposito ou sem propésito de compra, o
consumidor passara por uma infinidade de itens, todos dispostos de forma a
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seduzir o consumidor a leva-los para casa. A autora ressalta que as
caracteristicas da loja, disposicdo de produtos, nimero e altura de balcGes e
gobndolas, piso, paredes, ar condicionado e a musica ambiente, contribuem
para que, ao andar pela loja, o consumidor se sinta tentado a comprar.

Para Carvalhal (2014), as pessoas estdo mais exigentes. As marcas ndo
sd0 mais um mistério, ja foi o tempo em que contratar uma supermodelo ou
anunciar, fazia as pessoas correrem para as lojas. Segundo o autor, é preciso
fazer mais.

Durante muito tempo o ponto de venda foi pensado exclusivamente
como lugar funcional, para relagdes transacionais, no qual se permanece 0
tempo necessario para fazer compras. Porém, agora ele precisa ser encarado
como um local de experiéncia, onde se vive a marca.

Todo comprador, que entra em uma loja tem um motivo. Os varejistas
procuram compreender as necessidades de seus consumidores, na esperanca
de aumentar suas vendas. Sendo assim, no que se refere a experiéncia no
ambiente comercial, Paco Underhill (2009), pesquisador da area de compras
e consumo, relata sobre os diversos comportamentos do consumidor no ponto
de venda.

Underhill (2009) buscou estudar como as pessoas interagem com o
ambiente de varejo. Em seguida, a partir de seu conhecimento, serdo
abordados alguns breves aspectos relevantes e interessantes de relatos que
podem vir a prejudicar ou favorecer as vendas.

Em um de seus exemplos, Underhill (2009) comenta que em um de
seus trabalhos de monitoramento, uma livraria havia organizado uma mesa
expositora com descontos logo na entrada do seu estabelecimento. Percebeu-
se que a quantidade de shoppers (compradores) que visitavam a mesa de
descontos e que compravam um livro era grande. A mesa era um sucesso
estrondoso. Porém, através do seu monitoramento por camera, também se
descobriu que daqueles compradores que visitavam a mesa e depois se
dirigiam para o restante da loja era menor do que deveria ser. O que acontecia
era que os consumidores entravam na loja, visitavam a mesa de desconto,
mais um ou dois mostruarios e se direcionavam para o caixa. Em entrevista
feita pelo autor com os shoppers, descobriu-se que gracas a mesa de
descontos, a loja estava ganhando uma reputacdo de livraria de descontos, e
ndo um lugar ao qual as pessoas poderiam ir para buscar os ultimos
langcamentos. A mesa levava ao fracasso o restante da loja.

Um estudo feito por Desai e Taluzdar (2003) apud Schiffman e Kanuk
(2009), revelou que promog¢des mal planejadas, provocavam discrepéncias
entre 0s precgos reais da loja e a percepcdo dos consumidores em relacéo a
imagem geral dos precos. O que ocorre segundo Underhill (2009), é que hoje
estamos vivendo em uma sociedade com um excesso de ofertas no varejo. As
lojas e shoppings estdo sendo construidas ndo para servir a novos clientes,
mas para rouba-los da concorréncia. Uma década atrds as mensagens
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comerciais destinadas aos ouvidos dos consumidores vinham de forma
altamente confiavel. Hoje, temos centenas de radios FM, canais de televisdo,
revistas, internet com sites em infinita expanséo. Isso significa que cada vez
é mais dificil atingir os consumidores e convencé-los do que quer que seja.

Para Underhill (2009) estamos vendo o declinio das marcas. Ha duas
geracdes atrds escolhiamos nossas marcas desde cedo na vida, e nos
mantinhamos fieis a elas até a nossa Ultima compra. Hoje cada decisdo é uma
nova decisdo. Nada é aceito como verdade absoluta.

O que significa é “[...] que cada vez menos decisoes sao influenciadas
do lado de fora da loja e que grande parte de nossas decisdes é tomada no
momento da compra. ” (UNDERHILL, 2009, p. 27.) Neste sentido, 0s meios
de comunicacdo mais importantes para a transmissdo de mensagens e para
fechar uma venda sdo as lojas.

O prédio, a locagdo, tornaram-se grandes andncios tridimensionais. A
sinalizacdo, a posicdo das gbndolas, o mobilidrio da loja, tudo isso faz
aumentar ou diminuir a probabilidade de o shopper comprar qualquer item.
(UNDERHILL, 2009)

Os estudos feitos apontam que, de forma geral, quanto mais tempo o
consumidor permanecer na loja, mais ele acaba comprando. “E o tempo que
alguém gasta dentro de uma loja depende do quao agradéavel e confortavel é
a experiéncia”. (UNDERHILL, 2009, p. 28.)

Em exemplos praticos do seu estudo sobre os consumidores no ponto
de venda, Underhill (2010), faz algumas sugestdes baseadas no
comportamento dos consumidores. Para um provador feminino aceitavel, por
exemplo, sugere uma iluminacdo suave, e um espaco suficiente para que uma
mulher possa virar-se para ver de diversos angulos e encostar o carrinho de
bebé de forma segura. Sua segunda sugestdo é para que as lojas reconhegam
que os homens precisam de um lugar para esperar a esposa, irma ou filha
fazerem as compras.

Sabe-se, que novas pesquisas surgem diariamente sobre o
comportamento do consumidor, tratando-se desta questdo, a neurociéncia
vem proporcionando uma melhor compreensdo sobre as estruturas e
funcionalidades do cérebro. Tanto a psicologia como a economia
comportamental se dedica hd certo tempo para compreender o0
comportamento do consumidor. Atualmente os profissionais de Marketing
buscam por mais informacdes que possam orientar suas campanhas e fidelizar
0 seu consumidor (PAMPLONA, 2014).

E importante que ndo sO se conheca a as necessidades de seu
consumidor, mas que também conhegam as necessidades dos consumidores
dos pontos de venda concorrentes, o que lhes permite continuar a desenvolver
suas estratégias de penetragdo em novos mercados, mantendo ainda aqueles
nos quais atuam no momento, conforme Koumbis (2015).
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Estar atento as reais necessidades dos consumidores, pode gerar
resultados cada vez mais positivos para os negécios. E preciso se reinventar
a cada dia, os consumidores estdo sempre sedentos por experiéncias e
novidades diferenciadas.

Quando se compra com alegria e prazer, se compra muito mais e ndo
se esquece da loja. Neste sentido, Blessa (2008) completa que é necessario
evitar a mesmice arquitetonica e de layout de lojas. E preciso criar novos
ambientes que encantem e cativem os consumidores.

Abaixo apresenta-se um quadro sintese da fundamentagdo teorica,
referente aos autores e seus respectivos temas de abordagem.

Quadro 3 - Sintese dos autores mencionados no embasamento teérico

MARCA

PINHO(1996)
KOTLER (2006)
LIPOVETSKY (2007)
LINDSTROM (2007)
GERZEMA (2008)

GOMEZ E STODIECK (2012)

BATEY (2010)
STODIECK (2014)
CARVALHAL (2014)

DNA DE MARCA

NEILSON (2010)

GOMEZ E PRESTES (2010)
ASSUNGAO (2011)

LOPES E GOMEZ (2012)
STODIECK (2014)
CARVALHAL (2014)

FEIO (2014)

VM E ARQUITETURA

GURGEL (2005)
BLESSA (2008)
MORGAN (2011)
STRUNCK (2011)
ATMOSFERA PDV
KOTLER (1973 - 1974)
BAKER (1986)
BITNER (1992)
ZORRILLA (2002)
BLESSA (2008)
COBRA (2009)
SOLOMON (2011)

COMPONENTES PDV

KOTLER (1973 - 1974)
BAKER (1986)
BITNER (1992)

MILLIMAN (1992)
ARWENI E KIM (1993)
ZORRILLA (2002)
GURGEL (2005)
KOTLER (2006)
LINDSTROM (2007)
GATTO (2007)
BLESSA (2008)
COBRA (2009)
UNDERHILL {2009)
LIMA (2010)
MORGAN (2011)
STRUNCK (2011)
SOLOMON (2011)
BAILEY E BAKER (2014)
CARVALHAL (2014)
KOUMBIS (2015)

COMPORTAMENTO
CONSUMIDOR

GADE (2005)

BLESSA (2008)

UNDERHILL {2009)
SHIFFMAN E KANUK (2009)
SOLOMON (2011)
CARVALHAL (2014)
PAMPLONA (2014)
KOUMBIS (2015)

Fonte: Elaborado pela autora com base na reviséo bibliografica (2015)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratéria, no
que se refere as etapas de pesquisa bibliografica. De acordo com Gil (2008),
0 objetivo é proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de
torna-lo mais explicito.

A pesquisa bibliogréfica é desenvolvida com base em material ja
elaborado, como livros e artigos cientificos. Sendo assim, indispensavel para
qualquer area, pois envolve as pesquisas existentes em relagdo ao assunto de
investigacdo, a fim de obter explicaces cientificas.

Somado a pesquisa bibliogréfica sera feita uma pesquisa explicativa
que tem por objetivo auxiliar na concretizacdo dos objetivos. A pesquisa
explicativa segundo Gil (2008) tem como preocupacéo identificar os fatores
que determinam ou contribuem para a ocorréncia de certos fenémenos.

Para esta pesquisa foi adotada uma abordagem interdisciplinar e
qualitativa, onde “o pesquisador, ao encerrar sua coleta de dados, se depara
com uma quantidade imensa de notas de pesquisa ou de depoimentos, que se
materializam na forma de textos, os quais dever4 organizar para depois
interpretar. ” (ROESCH, 1999, p. 168).

Na presente pesquisa sera investigada a relagdo entre Marca x Ponto
de venda x Usudrios, por se entender que é fundamental no sucesso de um
estabelecimento comercial, refletir no ponto de venda as caracteristicas que
envolvem uma marca. Neste sentido a abordagem tedrica do estudo, buscou
através da investigacdo de referéncias bibliogréficas, limitar-se as areas
referentes a marca, ponto de venda e comportamento do consumidor.

Optou-se por uma pesquisa de campo, que acontecerd em
estabelecimentos comerciais a fim de explanar situacfes reais. Assim, é
possivel avaliar através dos estudos da referéncia bibliogréafica, a percep¢do
do consumidor em relacdo aos elementos arquitetdénicos do ponto de venda e
0 “DNA” da marca.

Vale ressaltar que neste trabalho a abordagem sobre a marca se refere
a uma preocupacdo em refletir seus valores e identidade na arquitetura (ponto
comercial) para consequentemente contribuir com a fideliza¢do dos clientes
e aumento das vendas.

Para uma melhor compreensdo do objetivo da pesquisa, a
investigacdo foi dividida em etapas - Trabalho de Gabinete e Trabalho de
Campo — as quais serdo brevemente apresentadas a seguir.

3.1 TRABALHO DE GABINETE

Esta primeira etapa da pesquisa compreende a revisdo bibliogréfica,
preparacdo dos instrumentos metodolégicos a serem aplicados no (s)
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estabelecimento (s) comercial (is), a andlise dos dados, tratamento e
discussdo dos resultados obtidos, e por fim a revisdo e a finalizacdo da
dissertacéo.

3.1.1 Revisdo Bibliografica

A revisao bibliogréfica é elaborada a partir de material ja existente
em relacdo ao tema do trabalho, como livros e trabalhos cientificos (teses,
dissertacdes, artigos, periddicos), (GIL, 2008).

Primeiramente houve uma leitura exploratéria do material
bibliografico do tema abordado, afim de verificar a importancia da obra
consultada para a pesquisa. Buscou-se estudos ja realizados sobre marca,
visual merchandising e arquitetura comercial. Posteriormente houve uma
leitura seletiva onde determinou-se o material que interessava a pesquisa,
seguido de uma leitura analitica, onde sintetixaram-se as ideias. Por fim uma
leitura interpretativa relacionando o material bibliografico com o problema
existente no intuito de alcangar os objetivos propostos pela pesquisa.

Sabe-se que apenas parte do que se |é fica retido na memdria (GIL,
2008). Desta forma foram confeccionadas fichas com apontamentos das
obras consultadas, registrando-se a identificagdo, contelidos e comentérios
das obras.

Buscou-se ainda leituras sobre recomendacBes projetuais que
envolvessem a marca no ponto de venda.

3.1.2 Preparacao dos instrumentos metodol6gicos para o
trabalho de campo

Os instrumentos de pesquisa devem ser selecionados de acordo com
0s objetivos que se pretende alcangar. Desta forma, nesta etapa, foi planejado
e elaborado o material a ser empregado em campo. Sao eles: entrevistas
semiestruturadas a serem aplicadas com o gestor do ambiente comercial a ser
analisado e os arquitetos responsaveis pelo projeto arquitetdnico do mesmo;
Questionario misto a ser aplicado com funcionarios e clientes do ambiente de
analise. Os modelos dos instrumentos podem ser encontrados nos apéndices.

3.1.3 Andlise, tratamento e discussdo dos dados e resultados
obtidos

A anélise dos dados serd qualitativa e abrange diversos processos:
codificagdo das respostas, tabulagdo dos dados, interpretagdo e discusséo dos
dados.

A interpretacdo dos dados consiste em estabelecer a ligacdo entre 0s
resultados coletados com outros ja conhecidos, provindos das teorias ou
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estudos realizados anteriormente a este trabalho e vistas durante a revisao
bibliografica (GIL, 2008). Estes processos serao realizados em gabinete apds
a coleta dos dados em campo.

3.1.4 Revisao e finalizacdo da dissertacéo

Fase final do trabalho cientifico realizado em gabinete apds a analise
e tratamento dos dados, que consiste em revisar os conteldos apresentados,
finalizando a dissertacao.

3.2 TRABALHO DE CAMPO

O trabalho de campo possibilita a aproximacdo do pesquisador com a
realidade e obtém-se uma experiéncia direta com a situagéo de estudo (GIL,
2008; NETO, 2001). Neste sentido, através dos métodos busca-se uma
melhor compreensdo do ambiente analisado.

Conforme Minayo (2012) ¢ indispensavel em um trabalho cientifico
apresentar as estratégias para o trabalho em campo.

Nesta etapa os procedimentos utilizados para conhecimento do local
de aplicacdo da pesquisa incluiram visitas exploratdrias, caracterizagdo e
levantamento espacial do ambiente e levantamento fotogréafico. Outros
métodos como, caracterizacdo da marca, entrevistas semiestruturadas e
questiondrios, serdo determinantes para o desenvolvimento da pesquisa.

3.2.1 Descricdo dos métodos e abordagens

A presente pesquisa adotard uma abordagem multimétodos. Segundo
Gil (2008), obter dados mediante procedimentos diversos permite que se
tenha maior confiabilidade, pois minimiza a interferéncia da subjetividade do
pesquisador.

A pesquisa qualitativa segundo Denzin e Lincoln (2006) envolve o
uso e a coleta de uma multiplicidade de materiais empiricos, entre eles: estudo
de caso, experiéncia pessoal, histdria de vida, entrevista, textos
observacionais, histéricos interativos e visuais, entre outros, que descrevem
momentos e significados rotineiros e problematico na vida dos individuos.
Sendo assim, os pesquisadores desta area utilizam uma ampla variedade de
praticas interpretativas interligadas, na esperanga de conseguirem
compreender melhor o tema estudado.

Segue abaixo uma breve descricdo dos métodos e abordagens que
serdo utilizados.
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3.2.1.1 Visitas exploratorias:

As visitas exploratorias tém como principal objetivo familiarizar-se com o
objeto de estudo e definir onde e como sera abordado o publico alvo, e quais
as limitacdes existentes no ambiente.

3.2.1.2  Caracterizacao e Levantamento espacial e fotografico do
ambiente comercial:

O levantamento espacial consiste no levantamento métrico dos
ambientes comerciais em estudo a fim da obtencéo de dados, seguido de uma
caracterizacdo escrita do ambiente e de seus elementos constituintes. O
Levantamento fotografico tem por finalidade auxiliar na compreensdo do
espaco, sanar dividas e apontar caracteristicas no que se refere ao ambiente
arquitetdnico.

3.2.1.3  Caracterizagdo da marca:

Para uma maior compreensdo da marca envolvida na investigagéo,
sera necessario através de pesquisa bibliogréfica e entrevistas, caracterizar a
identidade da mesma, de modo a compreender qual o “DNA” que a
representa.

Para caracterizacdo seré apresentado a breve historia da marca a ser
estudada, seu proposito, posicionamento, visdo, missao e principios.

Através da compreensdo das caracteristicas serd possivel cruzar as
informacgdes coletadas sobre o “DNA” da marca, com as informagdes
recebidas pelos arquitetos, pelo gestor da loja, pelos funcionarios e pelos
clientes, a fim de compreender qual imagem e conceitos sdo percebido por
cada um desses sujeitos. Esse cruzamento sera elaborado ap6s aplicagdo das
entrevistas e questionarios.

3.2.1.4 Entrevistas semiestruturadas

Serdo realizadas entrevistas semiestruturadas com  0o(s)
profissional(is) autor(es) do projeto e com o(s) gestor(es) da(s) loja(s), de
forma a compreender os valores da marca e a imagem pretendida para o
ambiente que orientaram o desenvolvimento do projeto arquitetdnico e de
interiores. Tendo em vista tratar-se de um ndmero reduzido de entrevistas,
acredita-se que sera possivel ter uma abordagem mais qualitativa e buscar o
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aprofundamento nas respostas. O roteiro da entrevista pode ser visto nos
apéndices.

3.2.1.5 Observacdo

O intuito da observacdo neste trabalho cientifico é observar,
compreender e registrar. Esta observacdo ocorrera durante a permanéncia do
pesquisador no ambiente comercial estudado. O principal objetivo é
compreender se 0s usuarios e funcionarios apresentam algum tipo de
satisfacdo ou insatisfacdo, dificuldade ou facilidade, ddvida ou convic¢édo no
ambiente da loja.

Estas observac@es, ou, breves registros, auxiliard ap6s a analise dos
dados na construcdo de diretrizes projetuais.

3.2.1.6  Questionarios

Instrumento constituido de uma série de perguntas com o objetivo
de levantar dados para a pesquisa (FONSECA, 2002) a serem aplicados com
os clientes e com os funcionarios dos ambientes analisados.

O questionario proporciona padronizagdo e uniformidade no
processo de coleta de dados (MCDANIEL, GATES, 2003). Com estes dados
seré possivel comparar a percepcao de diferentes grupos de usuarios sobre a
marca e seu impacto na imagem e na atmosfera do ponto de venda.

Para esta pesquisa foi empregado um questionario misto, ou seja,
perguntas abertas e fechadas. As perguntas abertas sdo aquelas nas quais 0s
entrevistados podem responder com suas proprias palavras, enquanto as
perguntas fechadas requerem que os respondentes facam uma selecéo entre
uma lista de respostas (MCDANIEL, GATES, 2003).

Ap0s a conclusdo do questiondrio a pesquisadora realizou um pré-
teste, a fim de aprimoréa-lo e rever alternativas adicionais para questfes
fechadas, e reacdo geral dos respondentes. Segundo Gil (2008), nos
experimentos sdo realizados testes para garantir a validade e a fidedignidade
dos instrumentos.

O pré-teste deve ser conduzido de maneira igual ao questionario
final, no ambiente comercial selecionado com os respectivos clientes e
funcionarios deste local. ApoGs pré-teste o questionario deve ser alterado
quando necessario, bem como preparar a cOpia deste material final, para
aplica-lo novamente. (MCDANIEL, GATES, 2003)

Para aplicacdo dos questionarios € previamente apresentado e
entregue a todo sujeito um termo de consentimento de sua livre e espontanea
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vontade na participacdo da pesquisa. Este termo pode ser consultado nos
apéndices - TCLE.

Durante aplicacdo do pré-teste com os funcionérios, o questionario
foi conduzido com auxilio do Galvanic Skin Response — GSR (ver item
3.2.1.7), com o intuito de validar ou invalidar, compreender o instrumento e
sua aplicabilidade em conjunto com os questionarios.

Apos a coleta de dados, todo material (pré-teste e questionario final)
passara por analise predominantemente qualitativa. Em primeiro momento
serd ordenado e organizado o material recolhido em campo, seguido de
tipificagdo deste material.

Minayo (2012), sugere que para a analise deve-se criar Varios
subconjuntos visando uma leitura da homogeneidade e das diferenciacGes,
para que seja possivel fazer comparac@es entre os varios subconjuntos, sendo
esta a primeira forma de classificacdo do material. ApGs esta etapa, este
material deve ser novamente organizado e analisado para que seja
reorganizado em quatro ou cinco topicos que os entrevistados destacaram.
Assim, diminui-se a quantidade de subconjuntos e ndo se despreza a riqueza
de informagdes.

McDaniel e Gates (2003), complementam que existe quatro passos
para codificar (processo de agrupar e designar c6digos numéricos as Vvarias
respostas a uma determinada pergunta) respostas para perguntas abertas:

1. Relacionar as respostas. Prepara-se uma lista das respostas
a cada uma das perguntas abertas da pesquisa. Sendo assim,
as respostas poderdo ser relacionadas.

2. Consolidar as respostas. Examinando a lista 0 nimero de
respostas pode ser interpretado para significar
essencialmente a mesma coisa. Assim, transforma-se as
respostas em categorias, consolidando-as.

3. Estabelecer cédigos. Apods lista final com as respostas
consolidadas, os codigos numéricos sdo designados para
cada categoria da lista.

4. Inserir codigos. Apds relacionar as respostas, consolida-las
e de estabelecer cddigos, o Ultimo passo € dar entrada
nesses codigos, através dos seguintes passos:

a) Ler as respostas de cada pergunta aberta nos
questionarios.

b) Equiparar cada resposta com a lista consolidada
de categorias desenvolvidas no item 2.

c) Obter o c6digo numérico para a categoria na qual
determinada resposta esta classificada.

Todo processo de codificacao sera transferido para um software de
computador, programado, a fim de evitar erros e violagdo dos padrdes
sequenciais.
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Para tabulacdo dos resultados dos questionarios, serdo utilizadas
tabelas de frequéncia. McDaniel e Gates (2003), descrevem tabela de
frequéncia como uma tabela que mostra o nimero de respondentes para cada
resposta de uma pergunta de pesquisa. Este é o primeiro resumo dos
resultados da pesquisa.

Estas tabelas indicam a porcentagem de respondentes com relacdo a
cada resposta possivel para uma pergunta.

Algumas perguntas requerem mais de uma resposta dos
entrevistados, portanto, quando as respostas forem tabuladas, havera mais
respostas do que pessoas. (MCDANIEL, GATES, 2003). Dependendo do
caso, o célculo das porcentagens de perguntas de multipla resposta sera
baseado no nimero de respondentes. “[...Jembasado na l6gica de que estamos
basicamente interessados na proporcdo das pessoas que deram uma
determinada resposta. ” (MCDANIEL, GATES, 2003).

Diante da primeira tabulacdo por frequéncia o passo seguinte da
andlise é fazer uma tabulacéo cruzada, que pode ser descrita como exame das
respostas de uma pergunta relacionada com a resposta de outra ou mais
perguntas, conforme necessidade de maiores interpretaces (MCDANIEL,
GATES, 2003).

Posteriormente a estas etapas deve-se produzir um texto fiel aos
achados de campo, contextualizado e acessivel, contendo a interpretacdo,
interesses e dificuldades do pesquisador.

3.2.1.7  Galvanic Skin Response — GSR

Para maior confiabilidade da resposta pretende-se apds pré-teste
utilizar no método do questionario um instrumento sensorial para conferir a
Resposta Galvanica da pele (Galvanic Skin Response — GSR), que tem por
objetivo obter uma resposta emocional transmitida por glandulas sudoriparas.

O instrumento GSR a ser utilizado nesta pesquisa (figura 9), foi
concedido pelo Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional —
LOGO/UFSC. Ele é composto por 2 eletrodos de velcro, que sdo conectados
a um Ipad Apple, também pertencentes ao laboratério.

No Ipad, através da App Store, é baixado um aplicativo do préprio
fabricante, Mindfield Biosystems onde sdo feitas as medi¢cdes com frequéncia
de amostragem de 10 Hz (10 valores por segundo) que podem ser exportadas
e enviadas por e-mail em formato Excel (.xIsx).
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Figura 9 - Galvanic Skin Response — GSR (Resposta Galvanica da pele)

il
Fonte: https://www.mindfield.de/en/Biofeedback/Products/Mindfield%C2%AE-
eSense-Skin-Response.html (Acesso em 23 de outubro de 2016)

A GSR é medida utilizando uma parte da pele que tem uma grande
quantidade de glandulas sudoriparas, neste caso serd medido através dos
dedos, o qual contém até 2.000 glandulas sudoriparas por centimetro
quadrado.

Segundo Pamplona (2014), a resposta galvanica da pele (GSR) é um
método que mede a condutancia elétrica da pele, que varia de acordo com a
umidade causada por suor. O suor é controlado pelo sistema nervoso
simpaético, por isso, a condutancia da pele é utilizada como uma indicacdo de
excitacdo fisioldgica ou psicoldgica. Portanto, a condutancia da pele pode ser
utilizada como uma medida das respostas emocionais e simpaticas.

Abaixo, o quadro metodoldgico relaciona os objetivos especificos
aos métodos utilizados para alcanca-los.
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Quadro 4 - Sintese dos objetivos e os métodos para seu alcance

OBJETIVO ESPECIFICO

METODO

a)

Explorar as areas de design, marketing,
merchandising, moda, publicidade e
propaganda na busca pela compreenséo do que
é¢amarcae o0 “DNA” de marca;

Revisdo bibliogréfica

b)

Sintetizar  informagdes  interdisciplinares
referentes a arquitetura na atmosfera do ponto
de venda;

Revisdo bibliografica

c)

Caracterizar os elementos que comple a
atmosfera do ponto de venda — layout, luz, cor,
som, aromas, materiais, temperatura,
mobilidrio, vitrine e comunicagdo visual,

Revisdo bibliogréfica

d)

Analisar o DNA de empresas de moda e o
processo projetual, buscando compreender a
relacdo: Marca x Ponto de Venda x Usudrios;

Observagéao

Visitas exploratdrias
Entrevistas semiestruturadas
Questiondrios

e)

Apresentar 0s  principais pontos de
divergéncias entre a marca e a arquitetura do
ponto de venda.

Observagéao
Entrevistas semiestruturadas
Questionarios

f) Tracar recomendacdes projetuais
apresentando aspectos para a insercdo do DNA
de marca no planejamento de um ponto de
venda.

Revisdo bibliografica
Visitas exploratdrias
Observagao

Entrevistas semiestruturadas

Questionarios

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

3.2.2 Populagdo e amostra

A populacdo desta pesquisa pode ser dividida em trés grupos, de
acordo com suas atividades: gestor (Arquitetos, gestores), funcionarios e
consumidores.

Para os métodos de questiondrios e analise visual a populagdo de
interesse inclui individuos que frequentam e compram no ambiente de
andlise. Para 0 método de entrevista, a populagdo de interesse sdo gestores e
arquitetos envolvidos com a marca.

O presente trabalho configura-se como método de amostragem ndo-
probabilistica de conveniéncia, que consiste em selecionar uma amostra da
populacdo que seja acessivel. (MCDANIEL, GATES, 2003). E inexequivel
para aplicagdo dos métodos incluir toda a populacdo, que sugere uma
demanda para determinacdo de uma amostra.

Conforme Minayo (1992), a pesquisa qualitativa, ndo se baseia no
critério numérico para garantir sua representatividade. O fator relevante neste
caso & compreender, quais individuos sociais tem uma vinculagdo mais
significativa com o problema que esta sendo investigado.
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A ideia de amostragem ndo € mais indicada para pesquisas qualitativas
pois 0 universo ndo sdo 0s sujeitos em si, mas sim seus comportamentos,
atitudes, conhecimentos, préaticas e representacdes (MINAYO, 1992).

Recomenda-se definir o nimero de sujeitos por inclusdo progressiva,
ou seja, sem determinar de inicio o nimero de participantes, sendo assim
interrompida por saturacdo, quando as explicacdes, concepcdes e sentidos
atribuidos as respostas, comecam a ter uma regularidade de apresentacdo
(MINAYO, 1992).

Por tratar-se de um trabalho que busca compreender a imagem
representada no ambiente comercial, entende-se que ndo ha um perfil ideal
de sujeito, suas caracteristicas pessoais como idade, género e nivel de
escolaridade, ndo séo importantes como critério de sele¢do. O que se torna
relevante neste caso, é que os entrevistados sejam clientes e que de fato
efetuem compras no ambiente. Este critério se estabelece, por acreditar, que
individuos com esse comportamento, tenham um olhar mais apurado do
ponto de venda, pois de certa forma, ja estdo familiarizados com o ambiente.

3.2.3 Objetos de analise

Para o desenvolvimento desta pesquisa buscaram-se empresas de
grande porte do setor de moda, que representassem o estado de Santa
Catarina, segundo polo téxtil do Brasil.

A escolha se deu por ser o estado de origem da presente pesquisa e
acreditar que existe um acesso facilitado aos profissionais que se envolvem e
constroem diariamente estas marcas. Diante disso, a pesquisadora contatou
diversas empresas deste setor no estado de Santa Catarina, sendo que apenas
uma empresa, Cia. Hering, se mostrou solicita em participar.

A mediacdo ocorreu por um franqueado da rede, que disponibilizou
qualquer uma das suas oito franquias, todas localizadas na cidade de Itajai.
Desta forma, no intuito de compreender a relagdo marca x ponto de venda x
usuarios, optou-se por dois pontos de vendas do franqueado localizadas no
centro de Itajai- SC. Devido a proximidade das lojas foi possivel estudar mais
de um ponto de venda com viés diferentes: um ponto de venda de rua e um
ponto de venda de shopping. As diferencas entre os pontos de venda podem
ser observadas nos quadros 4 e 5.

Esta escolha se deu por acreditar que trara uma maior confiabilidade
a pesquisa. Segundo GIL, 2008, p. 139, “[...] considera-se que a utilizacdo de
maltiplos casos proporciona evidéncias inseridas em diferentes contextos,
concorrendo para uma pesquisa de melhor qualidade”.

E importante considerar, que existem dois momentos da loja A. Ao
entrar em contato com o franqueado, 0 mesmo comunicou que a loja A,
entraria em reforma ap6s 20 dias. Sendo assim abaixo encontram-se trés
caracterizac@es, Loja A — antes da reforma, Loja A — depois da reforma. E
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por ultimo Loja B — esta ja se encontrava reformada e representava 0 novo
modelo arquiteténico da Franquia.

Loja A — (antes da reforma) - E classificada como varejo de rua, ja
mencionado no referencial tedrico, significa que a mesma se encontra situada
na via. A loja esta localizada no centro de Itajai, SC, como pode ser visto na
figura 10.

Figura 10 - Localizacdo da Loja A em Itajai, SC.

Fonte GOOGLE MAPS(2017) adaptado pela autora.

O ambiente de loja, que oferece vestuario feminino e masculino possui
uma Unica entrada que acontece por meio da via pablica. O ponto de venda
(figura 11) est4 setorizado em feminino e masculino, sendo o lado esquerdo
corresponde a acessorios e vestuario masculino. E o lado direito corresponde
aacessorios e vestuario feminino. Neste mesmo lado encontra-se posicionado
0 caixa da loja.

No fim do ambiente, pr6ximo aos vestiarios encontravam-se na maior
parte, as pecas reconhecidas da empresa, a linha de béasicos, ou seja, pecas
confeccionadas em malha sem adereco ou estampas.
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Figura 11 - Fachada Hering Store- Loja A - Rua

Fonte: Registro%ibgraflco 'elabdr‘adhovpela autoré (2016)

Na figura 12 é possivel visualizar a planta baixa arquitetnica da loja
A — antes da reforma.

Figura 12 - Planta baixa arquitetdnica Hering Store- Loja A - Rua (antes reforma)
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Fonte: Fornecido pelo franqueado e atualizada conforme levantamento espacial (2016)

Loja A — (depois da reforma) - Apds a reforma algumas mudancas
ocorreram no ambiente (figura 13). O setor feminino inverte-se e esta
atualmente posicionado no lado esquerdo da loja. Enquanto o setor masculino
estd posicionado ao lado direito juntamente ao caixa que permaneceu no
mesmo local.

A linha de basicos masculina, ndo se encontra mais no fundo do ponto
de venda, mas sim junto com todas as outra pecas e acessorios masculinos,
separando-se dos basicos femininos o que difere da loja antes da reforma. (A
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caracterizacdo completa das lojas pode ser vista no quadro 4 e 5). Abaixo a
planta baixa arquiteténica da loja, apds reforma.

Figura 13 - Planta baixa arquiteténica Hering Store- Loja A — Rua (pds reforma)
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Fonte: Fornecido pelo franqueado e atualizada conforme levantamento espacial (2016)

Loja B — Conforme referencial tedrico classifica-se como varejo de
shopping. A unidade (figura 14) localiza-se assim como a loja A, no centro
de Itajai — SC e possui uma Unica entrada.

Figura 14 - Fachada Hering Store- Loja B - Shopping

-

-

¢ Heing

Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora (2016) :

Adiante (figura 15) € possivel visualizar a localizagdo do Shopping de

Itajai, em relagdo ao ponto de venda A, e a planta arquitetonica (figura 16) da
loja B.
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Figura 15 - Localizacdo da Loja B em relacdo a Loja A - ambas em anallse
Ferry Boat'Navegantes =%
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Sacramento\

Fonte: GOOGLE MAPS(2017) adaptado pelaautora

Figura 16 - Planta baixa arquitetdnica Hering Store- Loja B - Shopping
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Fonte: Fornecido pelo franqueado e atualizada conforme levantamento espacial (2016)

No quadro 5 € possivel consultar a caracterizagao das lojas analisadas,
afim de compreender suas principais diferencas.
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Quadro 5 - Caracterizacdo da atmosfera interna das lojas
Loja A (Rua) - Antes da Loja A (Rua) — Pés
reforma reforma
A loja é caracterizada como Apds reforma, o layout do/ Assim como a loja A seu
layout de  agrupamento ambiente, apresentou layout esta caracterizado
flexivel e vitrina meio-fundo. poucas mudancas, exceto como layout de
O ambiente esta dividido em pela inversdo dos setores agrupamento flexivel e
areas distintas como foi visto e a posi¢do da linha de vitrina meio-fundo.
no referencial ~ tedrico. basicos masculinas que Apresenta a éarea platina

Loja B (Shopping)

Adotando o modelo de passou a se apresentar com liquidagBes e
Morgan, a entrada e saida do junto com o setor em langamentos. Este layout
ambiente configura-se como questéo. configura-se

drea  platina.  Ali  se A circulagdo e os diferenciado, pois a loja
apresentam  artigos  de corredores continuaram se apresenta em forma de
liquidagdo e promogdo, bem os mesmos, assim como esquina, por isso sua linha
como os lancamentos das os provadores e balcdodo de basicos fica na
novas colecdes. Na zona caixa que continuaram se esquerda em relagdo a
bronze, situada ao fundo da situam ao fundo da loja. entrada, e ao fundo da

loja, situam-se os produtos de loja, encontra-se o caixa,
primeira necessidade, carro- provadores, e a
chefe da empresa, a linha de continuagdo do setor de
produtos bésicos, a fim de produtos femininos.
incentivar a circulagdo no

ambiente.

A loja encontrava-se Ap6s reforma, Este ponto de venda

setorizada por género. Ao atualmente a loja encontra-se setorizado da
lado esquerdo em relagdo a continua dividida por seguinte forma: Lado
porta de entrada os produtos género, porém, a linha de direito em relagéo a porta
da linha masculina e no produtos femininos de entrada, encontra-se 0s
oposto (direito) os produtos encontra-se no  lado produtos da linha
da linha feminina e o caixa. esquerdo em relacdo a feminina. Ao  lado
No fundo da loja encontrava- porta de entrada e a linha esquerdo, os produtos da
se o carro-chefe da marca: a de produtos masculinos e linha masculino, e a linha
linha de bésicos feminino e o caixa, encontram-se no de bésicos, feminino e
masculino, e os provadores. lado direito da loja. No masculino.

lado direito também O caixa se situa na

foram incluidos a linha dire¢do da porta de

basica masculina, que entrada, aos fundos. E os

antes encontrava-se no provadores situam-se a

fundo da loja. esquerda do caixa.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Quadro 6 - Caracterizacdo da atmosfera interna das lojas

Loja A (Rua) - Antes da Loja A (Rua) — P

6s . X
reforma reforma Loja B (Shopping)

A exposicdo do produto O mobiliario foi Considerando que esta
apresenta-se através dos projetado por uma loja j& estava no novo
mobiliarios: Gondolas, empresa terceirizada do modelo de layout da
suportes de parede, mesas e Rio Grande do Sul.rede, 0o mesmo se
araras. O material destes Neste novo layout, além assemelha ao mobiliario
expositores é composto por do  que j& havia, pos reforma da Loja A.
metal com pintura retiraram-se  algumas O que difere é que neste
automotiva em ago corten mesas de apoio e ponto de venda ndo ha
texturizado e combinados acrescentaram  araras area de living com
com mdf na cor branco, circulares, mesa poltrona e espelho na
madeira ou vidro. redonda, gondolas area de exposicdo de
O caixa, area de living com especificas para vestidos produtos. Nota-se que
poltrona, e provadores, longos e focal especifico alguns mobiliarios
apresentam-se em  mdf para a linha de bésicos. diferem do pos-reforma
branco e madeira.  No Neste projeto o0 da loja A.
ambiente de vendas de mobilidrio apresenta-se
produto encontra-se um em pintura automotiva
espelho de metal com em ago corten uniforme
pintura automotiva em ago combinados com mdf na
corten texturizado. cor branco.
Piso: No piso encontra-se Os revestimentos néo Por caracterizar-se como
porcelanato da linha Eliane foram alterados, exceto um padréo seguido pela
concreto 60x60cm. pelas paredes e teto que Cia.,, 0s revestimentos
Parede: As paredes sd0 receberam uma nova apresentavam-se
revestidas por tinta acrilica pintura em tom mais conforme a loja A.
na cor areia. Alguns pontos claro.
como porticos, sdo
revestidos com porcelanato
remetendo a imagem de
madeira.
Teto: Forro em gesso
acartonado com acabamento
em pintura acrilica na cor
branco neve ou similar.
O logotipo da empresa, Além do que ja havia de Conforme descricdo da
estava em evidéncia, na comunicagdo visual, loja A, antes da reforma.
entrada da loja, nas vitrines apés a reforma foi Apesar de ser uma loja
através dos banners, nos adicionado um quadro nos padrdes atuais de
cabides, nos expositores da com os logotipos da layout, esta franquia ndo
linha de jeans e basicos, no empresa na area de conta com o quadro de
caixa da loja e televisdo, nas living. logotipos da empresa.
etiquetas do produto e de
sinalizagdo de precos. Nas
sacolas de entrega do
produto apés a compra, e
dentro dos provadores.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Quadro 7 - Caracterizacdo da atmosfera interna das lojas

Loja A (Rua) - Antes da Loja A (Rua) — Pés . .
reforma reforma Loja B (Shopping)

O forro do ambiente As cores da parede O forro do ambiente
apresentava-se  na  cor foram alteradas para apresentava-se na cor

branco neve. tons mais claros. branco neve.

As paredes apresentavam As paredes

pintura na cor areia. apresentavam pintura na

O piso apresentava-se na cor cor branco.

concreto ou cinza claro. O piso apresentava-se na
cor concreto ou cinza
claro.

As luminérias As luminérias As luminérias

apresentavam-se no formato permaneceram as apresentavam-se no

de embutir ajustavel. mesmas, porém as formato de embutir

A iluminagdo apresentava- lampadas foram trocadas ajustavel com sistema de
se menos intensa napara o sistema de iluminagéo LED.
circulagdo e mais iluminagéo LED. A iluminagéo
concentrada nas A iluminagdo apresenta- apresentava-se  menos
mercadorias. se menos intensa na intensa na circulagéo e
Nesta loja, a vitrine conta circulagdo e  mais mais concentrada nas
com a iluminagdo natural.  concentrada nas mercadorias.

mercadorias. A vitrine

conta com a iluminagéo

natural.
A temperatura do ambiente N&o houve alteragdo. ~|A  temperatura  do
apresentava-se  agradavel ambiente apresentava-se
nos dias de coleta de dados. agradavel nos dias de
A climatizagéo era coleta. A climatizagéo
controlada pela gerente da era controlada pela
loja e apresentava-se em gerente da loja e
torno de 23°C. apresentava-se em torno
de 23°C.

As lojas da marca Hering Ndo houve alteragdo. As lojas da marca
ndo apresentam aroma no Hering ndo apresentam
ambiente. aroma no ambiente.

O som da loja provinha de N&o houve alteracéo. Radio da propria rede de
uma radio da propria rede, franquias.

com masicas atuais, sendo

que nos intervalos das

mdsicas, menciona-se
algumas informacdes
referentes as colecdes e a
marca.

No ambiente apresentavam-
se ruidos externos de uma
obra localizada em frente ao
PDV.
Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Funcionarios
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Quadro 8 - Caracterizacdo da atmosfera interna das lojas

reforma

visual da marca, na cor
marrom, seguindo a linha
dos mobiliérios.

O preco das pecas varia em
média entre 19 e 250 reais.
H& um grande numero de
pegas expostas, criando até
mesmo uma poluigao visual,
diante de tantas estampas e
quantidades.
Apresentam-se  geralmente
nos tamanhos P, M, G e XG.

Segundo a gerente da loja N&o houve alteragéo.

analisada, a maior parte do
publico que frequenta a loja
sdo mulheres acima dos 40
anos.

Todos os funcionérios,
exceto a gerente
apresentavam uniforme,
representado  por  uma
camiseta ou camisa jeans
elaborados pela prépria
marca e ténis preto.

A gerente vestia-se com
roupas da marca, porém sem
uniforme definido.

As camisetas apresentam
nas costas uma breve
histéria da marca.

Né&o houve alteracao.

Pé6s Loja B (Shopping)

descricdo Conforme descricdo da

Loja A.

Segundo a Gerente desta
unidade, ndo hd um
publico especifico, devido
a grande circulagdo de
pessoas no  shopping.
Porém, ha uma maior
procura pelo PDV por
mulheres, na faixa de 18 a
50 anos.

Por caracterizar-se como
um padrdo seguido pela
Cia, o0s funcionérios
apresentavam-se vestidos
conforme a loja A.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Quadro 9 - Caracterizacdo da atmosfera externa das lojas

Loja A (Rua) - Antes da
reforma

A vitrina encontra-se ao lado
esquerdo em relacéo a porta
de entrada e classifica-se
como uma vitrine meio-
fundo.
A vitrina meio fundo utiliza
elementos gréficos
pendurados que separam o
interior da loja da vitrine.
Os manequins apresentavam-
se na cor branca, com rosto e
cabelo bem definido.
A iluminagdo estd embutida
acima da altura da vitrina.
O piso da vitrina é fixo.
A fachada apresentava-se
revestida em placas de MDF
imitando a textura da
madeira, combinado com
pintura branca e marmore no
rodapé.
A comunicagdo visual da
marca, era através de dois
logotipos externos. O nome
Hering Store apresentava-se
na parede inclinada em
relacdo a porta de entrada.
Lojas de diversas
especialidades, que
apresentavam pouca
preocupagdo com a atmosfera
interna.

Loja A (Rua) — Pés
reforma

Né&o houve alteracéo
em relagio ao
posicionamento da
vitrina e a sua
classificagdo. Porém
0S manequins
apresentam uma
forma mais abstrata,
sem face e cabelo
definido.

Este novo modelo é
feito de fibra de
vidro na cor cinza.

A madeira passa a
ser substituida por
placas de ACM na
cor preto e logotipo
na cor branco,
combinada com
placas de mdf na cor
madeira claro.

Néo houve alteragao

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Loja B

(Shopping)
A vitrina encontra-
se a direita e
esquerda da porta
de entrada do
PDV.
Classifica-se como
vitrine meio fundo.
Manequins
conforme a loja A
— pos reforma.
O piso da vitrina é
fixo.

Conforme
descricdo da Loja
A apds reforma.

Lojas de diversas
especialidades
com uma ampla
preocupacao com a
atmosfera do
ambiente.



Quadro 10 - Imagens da franqma Hering Store - loja A - Rua (antes da reforna)

Fonte: Registro fotografico efetuado pela autora (2016)

Quadro 11 - Imagens da franquia Hering Store - |0jaA Rua (p6s reforma
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Fonte: Registro fotogréfico efetuado pela autora (2016)

Quadro 12 - Imagens da franquia Hering Store - loja B — Shopping
: E =i &

{

Fonte: Registro fotografico efetuado pela autora (2016)
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4 CARACTERIZAGCAO DA MARCA E PRE TESTE

O ramo de Moda diferencia classes sociais e culturas através das
vestimentas. Para Carvalhal (2014, p.19) o fendmeno da moda pode ser
considerado como uma forma de expressdo da cultura de uma sociedade.
Neste contexto, Solomon (1996, p. 563) acredita que a moda é um “processo
muito complexo que opera em varios niveis. Em um extremo, esta o macro,
fendmeno social que afeta muitas pessoas simultaneamente. Do outro, ela
exerce efeito muito pessoal no comportamento individual”.

Sendo assim, sabe-se que “muitas vezes, as pessoas compram
produtos ndo pelo que eles fazem, mas pelo que eles significam” (Solomon
,2011, p. 43-44). Neste contexto o0 mercado de moda esta cada vez mais atento
a estas mudangas uma vez que seus consumidores valorizam a efemeridade e
0 seu tempo, e as marcas sdo condicionadas a venderam algo maior do que
seus produtos (GOMEZ, 2012).

Buscando compreender o mercado de moda e a respectiva marca em
analise, nos proximos itens serd abordada uma breve histdria e 0 “DNA” da
marca Hering.

4.1.1 Historia

Nworah (2006) elucida que qualquer marca deve ser capaz de
comunicar suas origens e sua histdria, bem como seu conhecimento, cultura
e consciéncia do “DNA” de sua marca. Ele complementa que uma
comunicagdo bem-sucedida sobre tudo o que esta relacionado a marca, sua
distincdo, novidade e demais caracteristicas pode auxilia-la a existir por
muito tempo, se ndo para sempre.

Dado importancia a esse contexto, buscando compreender a historia e
“DNA” da marca Cia. Hering, em visita ao site da empresa, descobriu-se que
a marca foi criada em 1880 pelos irmdos Bruno e Hermann Hering (figura
17), em Blumenau, SC.

Figura 17 - Irmé&os Hering

)

Fonte: http://www.ciahering.com.br/novo/pt/empresa/historia (Acesso em 28 de
novembro de 2016)

Foi em 1879 que Herman adquiriu o primeiro tear, fundando entéo
em 1880 a Trikotwaren Fabrik Gebruder Hering (figura 18).
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Figura 18 - Primeira sede da Cia. Hering, em Blumenau, 1880.

= R amp L ==t e
Fonte: http://www.ciahering.com.br/novo/pt/empresa/historia (Acesso em 28 de
novembro de 2016)

Abaixo em ordem cronoldgica (figura 19) é possivel compreender as
principais conquistas e evolugéo da marca.

Figura 19 - Linha do tempo: A trajetdria da Cia. Hering.
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Fonte: http://www.ciahering.com.br/novo/pt/empresa/historia, adaptado pela autora.
(Acesso em 28 de novembro de 2016)
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Considerando toda sua trajetéria, no ano de 2016 a marca conquistou
alguns prémios, sendo os principais: 25 marcas brasileiras mais valiosas
realizado pela Interbrand — consultoria de marcas lider no mundo, Empresas
mais admiradas do Brasil. A empresa também conquistou o Top of Mind,
como empresa mais lembrada pelo consumidor e o troféu transparéncia
organizado pela ANEFAC - Associacdo Nacional dos Executivos de
Financas, Administragdo e Contabilidade.

E interessante ressaltar que a Cia Hering é parceira na campanha “O
cancer de mama no alvo da moda”, realizada pelo Instituto Brasileiro de
Controle do Cancer (IBCC), ha 20 anos. Além disso, a Cia. tem uma longa
historia de atuacdo em responsabilidade social, em 1905, Bruno Hering,
recebia o titulo de pioneiro no reflorestamento no Brasil, quando adquiriu ao
lado da fabrica, uma érea de preservacdo ambiental conforme, website da
empresa (2016).

Atualmente a Cia. Hering, possui fora do Brasil, 17 lojas no modelo
Hering Store espalhadas no Uruguai, Paraguai e Bolivia.

4.1.2 “DNA de marca”

O Varejo é um mundo de mudancas rapidas. Atualmente sabe-se que
0 consumidor deixou de comprar apenas o produto e passou a buscar um
conceito, um estilo de vida, uma experiéncia, aliado a um produto ou servico.
O consumidor pds-moderno escolhe as marcas ndo sé pelos seus ganhos de
utilidade, mas também pelo significado simbdlico dessas escolhas
(MCCRACKEN, 2011).

Neste sentido, é extremamente importante que o0s varejistas
compreendam como 0s consumidores pensam, pois, as marcas estdo
vendendo algo maior que o produto, estdo vendendo um estilo de vida.

Sabe-se que qualquer marca do setor de moda deve estar atenta e em
constante atualizagdo. Quando se tem um “DNA” de marca definido e
aplicado a todos os pontos de contato, acompanhar essas mudancgas torna-se
mais fécil. Pois, deste modo, além de langar novos produtos, a empresa
consegue transmitir seus valores e agregar significados tanto aos produtos
como as experiéncias, fidelizando e atraindo clientes.

Segundo o Diretor de marcas da Cia., Edson Amaro, em entrevista
concedida para a Revista Propaganda em janeiro de 2016, o “DNA” da Cia.
Hering é de uma empresa que se mantem em constantes atualizagdes e diante
de todas as marca, a Hering Store ainda hoje € a principal marca do portfdlio
da empresa.

Amaro (2016), acredita que o varejo atual € um mercado altamente
dindmico, e é de suma importancia a inovacao continua. Ele afirma que ao
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longo dos anos foram feitas diversas atualizacdes na marca, mas que sempre
foi mantido o “DNA” central da mesma.

Um exemplo de atualizacdo é o logotipo da empresa (figura 20) que
mantem sua esséncia e histdria desde a fundacdo de 1880, em que traz na
composicao dois peixes (arenques) cruzados, que é a traducdo de Hering, do
alemdo para o portugués, sendo cada peixe um irmdo. O logotipo foi
redesenhado segundo Amaro (2016), com o intuito de moderniza-lo,
retirando-se a elipse que os envolviam, para demonstrar expanséo e liberdade.
E os peixes em si receberam novas propor¢cdes mais harménicas e leves
arredondamentos.

Figura 20 - Evolucgdo visual da Marca Hering.

Hering Hering

Hering

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/hering-o-fashion-bsico.html Acesso
em 28 de outubro de 2016.

Para Amaro (2016), a marca evoluiu, mas os atributos permaneceram:
“¢ uma marca democratica, confortavel e cheia de brasilidade”. Neste sentido,
para compreender:

O posicionamento é a acdo de construir a oferta e a
imagem de empresa para ocupar um lugar
diferenciado na mente do mercado-alvo. O objetivo é
inserir a marca na mente dos consumidores para
maximizar o beneficio potencial para a empresa. Um
bom posicionamento de marca ajuda a orientar
estratégias de marketing, aclarando a esséncia da
marca, identificando as metas que ela ajuda os
consumidores a alcangar e mostrando como ela faz
isso de maneira singular. (KOTLER; KELLER, 2013,
p.174)
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Considerando que uma marca precisa dialogar com as pessoas, e que

é através da imagem e dos preceitos da marca que ela vira a alcangar sucesso,
& necessario que ela encontre caminhos para isto.

A Hering, rede de franquias de vestuario, tem como proposito (figura
21), ou seja, aquilo que a impulsiona nas relacfes estabelecidas com os
parceiros e clientes, a seguinte frase: Vestir a vida.

Conforme o site da instituicdo (2016) a Hering, “veste a vida desde o0s
primeiros passos, com a emocdo pelo primeiro beijo roubado, a alegria da
primeira festa com os amigos, as grandes conquistas. Vestimos momentos
gue sdo soO seus. Vestimos a vida de contato e afeto. A vida vestida de vida!”

Figura 21 - Propésito

2016.

Para Chevalier e Mazzalovo (2007, p.36), “a identidade da marca ¢
feita de elementos constantes que expressam uma visao do mundo, valores
em que acredita e que se tenta promover”.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.39) ao definir atribuicdes
para uma marca auténtica e preocupada com seu “DNA” deve-se ter:
identidade, integridade e imagem. Sobre identidade, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) a classificam de acordo com o acimulo de experiéncia,
sendo que uma experiéncia ruim prejudicara a integridade da marca, podendo
até destruir sua imagem perante uma comunidade de consumidores.

De acordo com Ries e Trout (2009, p.38) “uma empresa tem de criar
uma posicdo na mente do potencial cliente, uma posicdo que leve em
consideracdo ndo apenas 0s proprios pontos fortes e fracos da empresa, mas
também de seus concorrentes”, uma vez que “a identidade da marca tem a
ver com seu posicionamento na mente dos consumidores. Para que sua marca
seja ouvida e notada em um mercado tumultuado, precisa ter um
posicionamento singular. ” (KOTLER, 2010, p.41). Para Carvalhal (2014,
p-45) “marcas sem convicgdes proprias ou propdsitos genuinos tém
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dificuldade em construir uma identidade e manterem-se relevantes ao longo
do tempo”.

Para uma marca se posicionar perante o seu publico ela deve deixar
claro qual o seu objetivo e quais as suas visdes. Assim, na busca de uma maior
compreensdo sobre a empresa, no quadro 10 é possivel consultar, a visdo, a
missdo, 0s principios e a causa da marca Hering.

Quadro 13 - Plano estratégico da empresa

Visdo Missao Principios Causa
Abrir portas, Ampliar a capacidade = Legalidade, ética, Educacéo
despertar sonhos e = empreendedora e ser transparéncia, = empreendedora
potencializar o | agente da transformagao eficiéncia e no campo de
empreendorismo social por meio da transformagdo moda.
producéo e disseminagdo social.

do conhecimento no
mundo da moda
Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Segundo relatério anual da marca Hering (2015), o “DNA” da
empresa é descrito como casual. Buscando, neste contexto, compreender a
totalidade desta palavra, em consulta ao diciondrio brasileiro da lingua
portuguesa, Michaelis (2016), casual significa, algo que depende do acaso,
gue aconteceu por acaso, eventual, fortuito, ocasional.

Em explicacéo sobre o “DNA” da marca Hering, tanto o franqueado
como a consultora de franquias da rede, em conversa verbal, comentaram que
0 “DNA” casual esta ligado ao comportamento do usuario, que no seu dia a
dia, independente do evento, pode encontrar na marca, roupas casuais, que
podem ser usadas no trabalho, ou em um evento a noite, ou seja, em qualquer
ocasifo. E voltada para o plblico jovem, que tem no guarda roupa pecas
chave, para qualquer situaco. Em uma das campanhas da Cia. “E bésico? E
moda!”. Deixa-se claro o posicionamento da empresa.

No que se refere ao produto, a marca é conhecida pela sua linha de
roupas basicas de malha. A campanha da marca, reforca a autenticidade e
relevancia da mesma: “E basico, é nico”.

Segundo o relatério anual, a marca é amplamente aceita por diversas
classes sociais e faixas etarias em decorréncia da oferta de produtos com boa
relagdo custo x beneficios.

A marca Hering, é descrita no relatdrio anual de 2015 da empresa,
€omo:
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“Sabemos que vocé ndo segue padrdes. Que o seu dia
veste a cor que vocé escolhe. Que suas roupas
expressam quem vocé é. E que sua esséncia se mantém
sempre a mesma, independente da situacéo. Pra quem é
auténtico, ndo existe outra marca que caia tdo bem.
Nossas roupas tém o estilo de quem sabe o que quer. A
versatilidade de quem transita em varios ambientes. As
cores que combinam com seu dia, sua noite, seu
momento. O conforto da verdadeira liberdade”.
Relatério Anual 2015, Cia Hering, 2015, pg 12.

Sabe-se que 0 processo de construgdo da marca quando executada
de maneira correta, a deixa preparada para enfrentar novas mudancas e
direcionamentos que o mercado dita. “O seu “DNA” a prepara para quaisquer
cenarios em que ela possa vir a se encontrar inserida” (STODIECK, 2015,
p.25).

Em suma, é importante compreender que identidade e imagem séo
conceitos diferentes. Identidade é a esséncia da marca. E 0 que a torna
exclusiva e Gnica, em resumo o que a diferencia das concorrentes. E imagem,
é a percepg¢do que os consumidores tem da marca.

Como este estudo trata da arquitetura no ponto de venda, sabe-se que
este projeto é responsavel por transportar o “DNA” da marca para o ambiente
de vendas através da criacdo de uma atmosfera de compra. Quando isso
ocorre de forma positiva as experiéncias presenciadas pelo consumidor
passam a ser auténticas, assim como o “DNA” da empresa. Desta forma, a
imagem percebida pelo consumidor é positiva e alavanca as vendas.

Por isso através desta pesquisa, buscou-se compreender todo o
universo da marca e sua identidade, a fim de compreender a percepcdo da
imagem recebida pelo consumidor no ponto de venda, local de estudo e
abordagem dos procedimentos metodoldgicos.

4.2 PRE-TESTE

O primeiro passo nesta etapa, independente do instrumento, consiste
em selecionar os sujeitos pertencentes ao grupo que se pretende estudar. O
ntmero da amostra pode ser bastante restrito, entre 10 e 20. Na andlise de um
questionario, procura-se verificar se todas as respostas sdo respondidas, se
apresentam dificuldades de compreensdo, se as perguntas abertas s&o
passiveis de categorizacdo e de analise, tudo que venha implicar na
inadequacado do questionario (GIL, 2008).

Desta forma, o pré-teste foi aplicado, com a finalidade de aprimorar
0s instrumentos. O intuito é aplicar no mesmo ambiente que ocorrera o
desenvolvimento concreto da pesquisa. Sendo assim, apds a definigcdo dos
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pontos de venda, a pesquisadora dirigiu-se até estes locais, a fim de fazer um
primeiro contato com funcionarios e familiarizar-se com o ambiente.

Uma vez em campo, decidiu-se que a pesquisadora realizaria a coleta
dos dados no balcédo do caixa do ponto de venda, a fim de abordar o grupo de
interesse: pessoas que frequentam e compram no ambiente de analise.

Logo, a coleta de dados evitou causar maiores turbuléncias no interior
da loja, pois desta forma, os clientes realizavam suas compras normalmente
e somente na finalizagdo e efetuacdo da compra, apds o pagamento, a gerente
ou algum funcionario do caixa apresentava a pesquisadora e seu objetivo, e
por seguinte questionava se havia interesse por parte do sujeito em participar
da pesquisa.

E importante comentar que 0s consumidores que estavam com pressa,
ndo foram abordados, tendo em vista que O questionario era extenso,
buscando evitar uma obtencéo de respostas desprovidas de contetdo.

Devido a sugestdo das gerentes dos pontos de venda em analise, a
aplicacdo dos métodos ocorreu durante os finais de semanas, como pode ser
observado no quadro 11, devido ao maior fluxo de pessoas.

Quadro 14 - Horarios de aplicagdo do pré-teste

Dias de aplicacdo do pré-teste loja A—  Dias de aplicacdo do pré-teste loja B -
Rua (antes reforma) Shopping
27 de agosto de 2016 (10:00h as 03 de setembro de 2016 (16:00h as
17:00h) 21:30h)
02 de setembro de 2016 (11:00h as 04 de setembro de 2016 (14:00h as
18:00h) 20:00h)
03 de setembro de 2016 (09:00h as 10 de setembro de 2016 (13:00h as
15:00h) 21:00h)
Dias de aplicacdo do pré-teste loja A— 11 de setembro de 2016 (14:00h as
Rua (depois reforma) 20:00h)
30 de setembro de 2016 (09:00h as 01 de outubro de 2016 (17:00h as
17:00h) 21:30h)
01 de outubro de 2016 (09:00h as 02 de outubro de 2016 (14:00h as
16:00h) 20:00h)

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Durante estes dias a pesquisadora aplicou o método dos
questionarios, que apresentavam maior nimero de ddvidas, quanto a sua
confiabilidade.

Sendo assim, os consumidores foram convidados para participar desta
pesquisa de mestrado sobre a loja e receberam as instrucdes sobre o
instrumento a ser aplicado. Todos os participantes deixaram o preenchimento
do questionario a cargo do pesquisador.
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Durante um questionario e outro a pesquisadora destinava o tempo
ocioso para observar o ambiente, realizar registros fotograficos e
levantamentos métricos.

Foram realizados ao todo no periodo de pré-teste 32 questionarios,
sendo 5 aplicados com os consumidores da loja A — antes da reforma, outros
5 com consumidores também da loja A, porém ap6s a reforma. 12
questionarios aplicados com os consumidores do Shopping.

Nos periodos em que a circulagdo de clientes era baixa na loja, 0s
funcionarios concediam seu tempo para participarem dos questionarios.
Desta forma foram entrevistados 6 funcionarios do ponto de venda A antes
da reforma e 4 questiondrios no ponto de venda B, resultando nos 32
questionarios.

No caso dos funcionarios, considerando que a pesquisadora tinha
como opc¢do o uso do instrumento Galvanic Skin Response- GSR - Resposta
galvanica da pele, e considerando que 0s mesmos teriam maior compreensao
da inexperiéncia da pesquisadora com o instrumento, a mesma solicitou
durante a aplicagdo dos questionarios aos funciondrios, se 0s mesmos
poderiam fazer o uso do instrumento, no intuito de compreende-lo. Com o
aceite por parte dos mesmos, todas os questionarios com funcionarios foram
conduzidos com auxilio do sensor.

Foram necessarios diversos dias como pode ser observado no quadro
8, pois houve um periodo de adaptacdo com o ambiente e o instrumento de
coleta.

4.2.1 Aplicacdo dos questionarios na loja A — Antes da
reforma e Depois da reforma.

O ponto de venda A - antes da reforma - foi o primeiro local de inicio
da aplicagdo do pré-teste. Como ainda ndo havia sido reformada para o novo
modelo de lojas da rede Hering, foi possivel analisar o antes e o depois do
projeto arquitetdnico, por meio da observagéo da pesquisadora relatados no
diario de campo.

Os participantes do pré-teste, de modo geral levaram em média de 5
a 10 minutos para responder o questionario. Nenhum destes teve dificuldade
quanto a interpretacdo da pergunta, e todos responderam a todos os itens sem
maiores problemas.

A aplicacdo do questionério depois da reforma, pode ser visto no
quadro 11, considerando que o periodo de reforma do ponto de venda levou
cerca de 15 dias para sua concluséo.

Para a aplicacdo dos questionarios com os funcionarios da loja A,
tanto antes da reforma, como ap6s a reforma, era necessario que a
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pesquisadora aguardasse 0 momento de menor fluxo de clientes na loja para
gue o respondente conseguisse concluir com éxito todas as perguntas.

Deve-se ressaltar que para esta aplicacdo fez-se o uso do sensor
GSR, o qual ndo poderia ser interrompido em nenhum momento, impedindo
que o funcionario fizesse qualquer tipo de pausa no decorrer das informacGes
prestadas para preenchimento do questionario.

No caso dos funcionarios, a pergunta nimero 1 do questionario —
Quais motivos o fizeram entrar na loja - ndo era abordada, por entender-se
que nao era cabivel.

Como o sensor também estava em teste, dois dos questionarios
aplicados e auxiliados pelo sensor, foram invalidados, por conta da auséncia
de experiéncia da pesquisadora com o aparelho.

As principais dificuldades que se obteve na aplicacdo do GSR,
foram:

e Complexidade para colocacdo dos velcros, considerando-
se que os eletrodos de velcro ndo poderiam ficar muito
apertados pois poderiam bloquear a circulagdo sanguinea,
nem muito soltos pois poderiam escorregar e se mexer.

e Tempo de colocacdo do velcro, cerca de 3 a 5 minutos,
podendo aborrecer o respondente, que antes de iniciar a
medicao ja estaria inabilitado para prosseguir com o teste,
pois estaria com seu estado emocional alterado e elevado.

e Sentimento de apreensdo diante do sensor, tendo em vista
que para obter veracidade nos dados, o respondente deveria
ficar com a méo e dedos iméveis, pois qualquer movimento
segundo o fabricante poderia modificar os resultados.

e Ddvidas quanto a fidedignidade dos resultados, tendo em
vista que durante a coleta de dados, era necessario ficar
observando o instrumento em todo 0 momento para anotar
0s segundos correspondentes a questdo que estava sendo
abordada. Fazendo com que a pesquisadora tivesse que se
concentrar tanto na coleta das informagdes quanto na
anotacdo dos segundos mostrados pelo GSR, para que de
fato apés interpretacdo dos dados fosse possivel cruzar
estas informacdes.

e Por ndo ser um ambiente controlavel, poderiam ocorrer
possiveis equivocos dos resultados, tendo em vista que
cada individuo pode apresentar maior ou menor estresse
por motivos externos ao das perguntas dos questionarios.
Um simples som provindo de uma buzina, uma conversa
paralela, ou até mesmo sensa¢Ges como calor, poderia
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alterar a instabilidade emocional do respondente, alterando
também o resultado da medicéo.

Diante desses obstaculos, considerou-se que o sensor GSR, nédo
deveria ser aplicado na etapa final do questionario com os consumidores, pois
ao invés de dar maior confiabilidade a pesquisa, poderia estar traduzindo
erroneamente o estado emocional diante das perguntas e invalidando a
pesquisa.

4.2.2 Aplicacdo dos questionarios na loja B.

Os dias de aplicagdo do questionario no ambiente B pode ser visto
no quadro 11. Em decorréncia da conversa com a gerente da loja que
esclareceu que os dias de maior fluxo dos clientes no shopping é durante o
sébado e domingo, optou-se por estes dias para realizacdo do pré-teste.

A aplicacdo deste método durou de 5 a 10 minutos pela pesquisadora
e ndo apresentou qualquer tipo de dificuldade pelos participantes. Para
aplicacdo dos questionarios com funcionarios. Deve se considerar a breve
explicacdo do item 3.4.1.

Portanto, em suma, o questiondrio, que havia sido elaborado para
atender qualquer ambiente de venda, sofreu algumas adaptaces apds
avaliagio do ambiente, por considerar que trariam melhores respostas. E
interessante ressaltar que as lojas Hering Store, ndo trabalham com identidade
olfativa, deste modo retirou-se a pergunta que questionava a percepgdo do
consumidor em relagdo ao aroma do ambiente.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa
de campo, conforme os objetivos tracados e os métodos escolhidos. Os
resultados foram tratados de forma qualitativa e foram dispostos por método.

Finaliza-se o capitulo com a discusséo dos resultados encontrados nas
duas lojas em analise.

51 ENTREVISTA COM O SETOR DE ARQUITETURA DA
EMPRESA HERING

O setor de arquitetura da Cia. Hering, responsavel pela coordenacéo
dos projetos arquitetbnicos dos pontos de venda, encontra-se situado na
cidade de Séo Paulo (SP). Portanto, o contato estabelecido com este setor
ocorreu por meio de telefonemas e e-mail.

Em um primeiro contato, descobriu-se que o setor ndo é responsavel
pela criacdo e elaboragdo dos projetos arquitetdnicos de interiores das lojas
Hering Store. Estes projetos sdo elaborados por uma empresa terceirizada de
arquitetura, também situada na cidade de S&o Paulo (SP).

Desta forma, a pesquisadora entrou em contato com a empresa
responsavel que apés diversas tentativas e auséncia de respostas, comunicou
que tinha um contrato com a rede de lojas e que ndo poderia conceder
qualquer tipo de informacdo ou entrevista sobre a criacdo e elaboragdo dos
projetos.

Sendo assim, a pesquisadora, voltou a entrar em contato com uma das
arquitetas da rede, que informou que por encontrarmo-nos proximo ao final
do ano de 2016, o setor estava sobrecarregado de atividades, e que sua
supervisora e arquiteta responsavel pelo setor, s6 poderia retornar o contato
e conceder uma entrevista em janeiro de 2017.

Desta forma, ap6s o inicio do ano de 2017, a pesquisadora retornou o
contato com o setor de arquitetura, porém sem éxito. Apos diversas novas
tentativas, a responsavel pelo setor ndo retornara ligagdes ou e-mails
enviados. Conforme contato com outra arquiteta do setor, a arquiteta
responsavel encontrava-se em reunido, ou ndo se encontrava no local. Nestas
conversas era informado que somente esta arquiteta poderia conceder as
informacdes.

Sendo assim, este método ndo foi concluido. Ressalta-se que as
informacdes sobre o projeto de arquitetura dos ambientes de loja, era
imprescindivel para compreensdo da imagem pretendida versus a imagem
percebida pelo consumidor.
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Buscou-se desta forma coletar informac8es sobre o ambiente através
de outros profissionais envolvidos e no website da empresa, que pode ser
observado nos préximos itens.

52 ENTREVISTA COM A CONSULTORA DE FRANQUIA
DA EMPRESA HERING.

Para compreender um pouco mais das estratégias da marca no ponto
de venda, neste item sera contextualizado um pouco das técnicas de Visual
Merchandising conduzidas pela empresa em seus pontos de venda, conforme
conversa verbal com uma consultora de franquias da empresa.

Primeiramente sera realizada uma breve apresentacdo da entrevistada.

A Consultora de franquia, apresenta mais de nove anos de
experiéncia dentro da Cia. ¢ formada em publicidade e p6s-graduada em
negécios da moda. Passou por diversos setores e atualmente atua como
consultora na area de gestdo estratégica de franquias.

A Hering Store, lanca anualmente seis cole¢fes. Segundo a
consultora de Franquia, cada ponto de venda recebe no comeco do ano, um
book de Visual Merchandising, com orientacdes de composic¢ao de armarios
(figura 22 e 23).

Cada lojista trabalha com os armérios que escolheu em showroom
para compor no seu ambiente de venda. Ndo sdo todos os armarios que sao
adquiridos pelos lojistas, existe uma recomendacéo minima, porém, 0 mesmo
pode escolher com qual armario gostaria de trabalhar. A escolha é feita por
orientacdo da consultora de franquia, em conversa com gerentes, supervisora
de vendas e gestor (lojista), no intuito de apostar em produtos que
representem melhor os consumidores de cada ponto de venda.

Sendo assim, segundo a consultora de franquias, a loja é disposta
pensando por onde o consumidor vai passar, supondo-se que est4 na casa
dele, e vendo todas as combinages de look por armério.

Desse modo, os armérios da parede sdo organizados por categoria:
primeiro a parte de cima do arméario, denominada de top (superior), é
composto por uma camiseta, uma regata, em seguida denominado de overtop
(sobre a parte superior) é colocado uma camisa ou casaco, no caso da colegdo
de inverno, e por dltimo denominado de botton (inferior), que é uma parte de
baixo, ou seja, uma calga, uma saia, um short. Também € possivel compor 0s
armarios com vestidos, posicionados de modo frontal, ou seja, se apresenta
voltado para o cliente, ndo esta de lado, segundo a consultora de franquias.

Este modo de disposi¢do dos produtos, de acordo com a consultora,
foi planejado com a intencdo de facilitar para o consumidor, que pode desta
forma, visualizar uma composicao de looks, a visualizacdo desperta o desejo
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de levar mais pegas. Este modelo de composicdo facilita também para o
vendedor que pode oferecer outros produtos do armario como sugestao.

Esta organizacdo de armérios, reflete diretamente na cole¢do da
marca, pois a cada nova colecdo criada, sdo instantaneamente pensados 0s
armarios. E durante a criacdo da colecdo, que sio planejadas as tabelas de
cores e estampas visando uma melhor composicdo de armério. Segundo a
Consultora de franquias, o catadlogo das roupas para compra dos lojistas,
também ja séo separados por armarios e cores.

Ou seja, 0s armarios se apresentam prontos e devem ser dispostos
no ambiente, conforme orientacdo da consultora de franquias e embasado
pelo book de Visual merchandising.

Figura 22 - Armario linha feminina Figura 23 - Armario linha masculina

Fonte: Book de Visual Merchandising (2016)

Nos expositores de parede apresentam-se os produtos mais nobres
da colecdo. Na frente da loja 0s expositores com a cole¢do mais nova e a
medida que percorre-se em sentido aos fundos do ambiente, encontram-se as
colecBes mais antigas.

Os equipamentos de solo, possuem outra estratégia, a mesa
passarela, que se encontra situada em frente a porta de entrada da loja,
apresenta produtos de campanhas especificas com precos atrativos. O intuito
desta mesa é ser uma isca, ou seja, chamar a atengdo do consumidor, por isso
apresenta produtos massificados, que podem ser dobrados, geralmente
tecidos de malha, com precos de 29 - 39 reais, conforme exemplo da
consultora. Neste sentido, ndo sdo produtos nobres, sdo produtos que
aparecem em formato de pilhas.
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Nesta mesma situacdo estdo os demais aparelhos de solo, que
apresentam cole¢des mais antigas e pre¢os mais acessiveis. Exceto pela
mesa de valorizacdo que é apresentada somente na loja A (p6s reforma), no
intuito de expor produtos nobres, mas que ndo podem ser expostos no
armario, por exemplo pegas que podem deformar se penduradas.

No que se refere ao Visual Merchandising do ambiente, a montagem
de vitrines, a exposicao de produtos nos armarios e equipamentos de solo, a
comunicagdo visual do ambiente, a consultora comenta, que é um trabalho de
copiar e colar, pois as orientacées de VM ja vem prontas (figura 24). Basta
aplicar e fazer um check list eletrénico com as fotos do ambiente, para que 0s
responsaveis pelo VM de ponto de vendas da franquia Hering Store, aprovem.

Fonte: Book de Visual Merchandising (2016)

Sobre as vitrinas, estas séo alteradas a cada semana pela gerente de
cada loja e orientadas pela supervisora de vendas (figura 25).
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Figura 25 - Exemplo de montagem de vitrine encontrada no VM book da Hering Store
(2016)

Fonte: Book de Visual Merchandising (2016)

Sobre as cores do ambiente de venda, a Consultora comentou, que a
escolha tem por objetivo, neutralizar o ambiente em rela¢do ao produto, no
intuito de valorizar as pegas expostas.

No que se refere a setorizagdo do ambiente, a consultora explana que
na maioria das franquias o setor feminino se encontra no lado direito em
relagdo a porta de entrada, como é o caso da franquia da loja B em andlise.
Essa escolha se da pelo fato de que a maioria das pessoas tem a tendéncia de
se dirigirem primeiro ao lado direito dos ambientes.

No caso da loja A, que acontece ao contrario, esse posicionamento
da empresa ocorre, pelo fato da porta da loja A encontrar-se situada no lado
esquerdo do ambiente, e a parede com maior extensdo no ambiente também
se encontra no lado esquerdo. Assim devido a colecdo feminina da Cia. ser
maior que a linha masculina, optou-se por setorizar os produtos femininos no
lado esquerdo, conforme explicagdo da consultora.

Em relacdo a abertura de novas franquias, a Consultora, explica que
a Cia. possui alguns padrfes que devem ser seguidos, porém tudo esta sujeito
a avaliaco. E feito para cada nova loja um estudo da area, de modo a analisar
0 seu potencial, e a renda per capita do municipio. Existe também uma
metragem minima a ser respeitada, mas tudo depende, das avaliagdes e de
onde a Cia. Hering quer estar presente. Ressalta-se que além das franquias a
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Cia, esta presente também no canal de multivarejo com mais de 40 mil pontos
de venda.

Segundo o website da empresa Cia. Hering (2017) “Para comportar
um ponto de venda Hering Store, é necessario que a localidade atenda alguns
pré-requisitos:

- Cidades com populacéo superior a 70 mil habitantes;

- Preferencialmente em Shoppings Centers, e na falta destes, em

areas nobres do comércio;

- Locais de trafego intenso de pessoas;

- Frente ampla, minimo 8 metros;

- Estacionamento de facil acesso.

A metragem minima do ponto comercial é de 120m2. A cia. Hering
orienta quanto ao tamanho adequado para cada unidade conforme estudos
mercadolédgicos. ”’

Finalizando a conversa com a Consultora, a mesma comenta que o
intuito é passar a imagem de uma marca jovem e democratica. Porém, no que
se refere ao que a marca quer ser lembrada, a mesma explana, que os 2
peixinhos do logotipo sdo o alvo. Busca-se coloca-los em todos 0s meios,
através das etiquetas, dos cabides, em vérios locais do ponto de venda, em
toda comunicagdo visual.

Por fim, ela explica que a sua principal funcdo é a gestdo estratégica,
gestdo de estoque e de venda, focado nos resultados. Ela auxilia nas compras,
para um mix de produtos mais assertivo das franquias. Em suma, esclarece
que sua funcéo é fazer com que aa lojas deem resultados para o franqueado e
para a franqueadora. Para isto recebeu diversos cursos e treinamentos,
incluindo gestdo de Visual Merchandising.

5.3 ENTREVISTA COM O GESTOR DOS PONTOS DE
VENDA EM ANALISE.

A conversa com o gestor das lojas em analise, foi realizada no dia 19
de novembro de 2016, a partir de uma entrevista semiestruturada, que pode
ser observada nos anexos.

No que se refere aos ambientes em estudo, o gestor explanou que a
loja de rua estd em funcionamento desde maio de 2011. E a loja do Shopping,
estd em atividade desde 2008, porém com 5 anos de funcionamento a loja do
Shopping foi reformada e ampliada.

Neste contexto, a reforma das franquias da Hering Store, segundo o
gestor, ocorre em média a cada 5 anos, sendo o prazo limite de 2 anos a mais
de prorrogacdo para se adequar e atualizar o ponto de venda. A loja A passou
pela sua primeira reforma durante o trabalho de campo, enquanto a loja B ja
apresentava duas reformas no seu histdrico.



104

Sendo assim, o gestor explanou, que para execucdo de um novo
projeto é necessario que os dados estejam atualizados, por isso, 0 mesmo
encaminha o arquivo em dwg (extensdo do autoCAD) da planta arquitetdnica
do ambiente de venda a ser reformado, que foi elaborada previamente por um
arquiteto ou engenheiro, contratado pelo franqueado.

ApoOs esta etapa é elaborado um projeto preliminar pelo setor de
arquitetura da empresa, onde basicamente apresenta-se uma setorizagdo e
layout do ambiente, para aprovacgéo do franqueado, via e-mail, que pode fazer
algumas sugestdes, em que serdo avaliadas e visto se sdo cabiveis ao projeto.

Em um segundo momento o franqueado recebe um anteprojeto do
ambiente para andlise. A supervisora de vendas auxilia na analise do projeto
e disposicdo de pecas e mobiliario.

Por fim é apresentado o projeto executivo, todo detalhado, que passa
a ser adimplido por mao de obra local, exceto no caso dos méveis que sao
fabricados e montados, por uma empresa do Rio grande do Sul.

No que se refere ao acompanhamento das obras, 0 gestor comenta,
que fica a cargo do proprio lojista e das supervisoras de venda locais. Essas
supervisoras, recebem treinamentos pela empresa, para auxiliar no Visual
Merchandising e montagem da loja.

Em razdo do novo modelo de mobiliério das lojas, o gestor explica,
que a loja A diminuiu cerca de 400 pecas expostas no ambiente de venda, e
na loja B cerca de 60 pecas a menos em exposi¢do (figura 26 e 27). Isso se
da devido ao novo conceito da Cia. em apresentar ao consumidor um
ambiente mais despojado.

Figura 26 - Armario linha feminina Figura 27 - Armario linha feminina (p6s
(antes da ref(m —lojaA) reforma — loja A)

f_

0\

Fonte: Registro fotografico efetuado pela autora (2016)

Na etapa final, apds a reforma, com todos os produtos reorganizados,
sdo enviadas imagens do ambiente para que o setor de arquitetura avalie e
aprove o novo modelo de ponto de venda. No que se referem as mudancas
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percebidas, com esta nova reforma o gestor comenta, que ja percebe uma
melhora no faturamento de ambas as franquias.

Quando questionado sobre qual o DNA da marca Hering, o
entrevistado a define como casual e democrético, e acredita que ambas as
lojas apresentam 0 DNA da empresa. Neste sentido a empresa busca dentro
do ponto de venda, focar no produto. Por isso a cada nova colecédo séo feitos
treinamentos com os funcionarios, para que compreendam os objetivos das
novas colecGes e qual as caracteristicas de cada produto.

Sobre o comportamento do consumidor, ele comenta que existem
diversos estudos, que sdo feitos permanentemente, inclusive pelas prdprias
gerentes das lojas analisadas. Dentro do ambiente de venda, as gerentes
controlam através de um caderno, quais 0s motivos e que tipo de produto
determinado consumidor procurava no ambiente.

Em relagcdo ao aroma, o franqueado comenta que é um assunto
delicado. A Cia Hering, fez diversos testes com aroma no ambiente de loja, e
percebeu uma certa dificuldade em adaptar o aroma ao ambiente. Além disso,
como a empresa trabalha com colecbes baseadas nas estagdes do ano, seria
dificil utilizar certos tipos de aroma fixo, pois nem todo aroma combina com
certa estacdo do ano. Outro fator, é o fato do aroma se tornar enjoativo, e ao
invés de atrair, repelir os consumidores. Durante os estudos da empresa,
apresentaram-se mais aspectos negativos que positivos. Segundo o
franqueado, atualmente, nenhuma loja de grande metragem de &rea utiliza
aroma no ambiente. Por alguns desses motivos, a empresa ndo utiliza
identidade olfativa.

Cabe ressaltar, que algumas perguntas previstas na entrevista, nao
eram de dominio do franqueado e por isso ndo foram respondidas.

5.4 QUESTIONARIOS

A seguir serdo apresentados os procedimentos adotados para a
aplicacdo dos questionarios nas lojas A e B, bem como os resultados
alcancados com este método em cada ponto de venda.

5.4.1 Aplicacdo do método

A aplicacdo dos questionarios foi realizada na loja A, durante o
periodo de outubro a dezembro de 2016, em dias alternados, conforme quadro
12.
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Quadro 15- Horérios de aplicacio do pré-teste
Dias de aplicacéo do questionério final ~ Dias de aplicagdo do questionario final
Loja A — Rua (pds reforma) Loja B - Shopping

29 de outubro de 2016 (09:30h as 30 de outubro de 2016 (14:00h as
17:00h) 21:30h)
04 de novembro de 2016 (13:00h as 18 de novembro de 2016 (15:00h as
18:00h) 20:00h)
18 de novembro de 2016 (14:00h as 19 de novembro de 2016 (16:00h as
18:00h) 21:00h)
19 de novembro de 2016 (09:00h as =20 de novembro de 2016 (14:00h as
15:00h) 21:00h)
12 de dezembro de 2016 (13:00h as @12 de dezembro de 2016 (17:00h as
16:00h) 21:30h)
13 de dezembro de 2016 (09:00h as =13 de dezembro de 2016 (16:00h as
15:00h) 21:30h)
14 de dezembro de 2016 (09:00h as 14 de dezembro de 2016 (16:00h as
15:00h) 21:30h)
15 de dezembro de 2016 (09:00h as @15 de dezembro de 2016 (16:00h as
15:00h) 21:30h)
16 de dezembro de 2016 (09:00h as @16 de dezembro de 2016 (16:00h as
15:00h) 21:30h)
17 de dezembro de 2016 (09:00h as 17 de dezembro de 2016 (16:00h as
15:00h) 21:30h)

18 de dezembro de 2016 (14:00h as

18:00h)

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Optou-se por fazer a aplicagdo do método nos dias e horarios de maior
movimento de clientes no estabelecimento, conforme mencionado pelas
gerentes, afim de captar o maior nimero de voluntrios possivel para
participacdo do método.

Porém, no més de dezembro como apresentava maior fluxo de clientes
estendeu-se a aplicacdo durante a semana (12, 13, 14, 15, 16, 17 de
dezembro).

Sendo assim, a aplicacdo dos questionarios foi realizada do mesmo
modo como no pré-teste: A pesquisadora aguardava a colaboragdo da gerente
e das caixas da loja, que abordavam o cliente no pds-venda, afim de captar
consumidores que vivenciavam o ambiente de forma completa. Assim
buscou-se este procedimento no intuito de diminuir qualquer tipo de
importuno nas atividades dos funcionarios, que desta forma prejudicariam as
vendas.

Sendo assim, o questionario final aplicado nas respectivas lojas de
estudo, é composto de 20 perguntas, com caréater de resposta aberta e fechada
(apéndice).
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E importante ressaltar que a populagio do método em questéo, foi a
maior possivel dentro dos tempos viaveis para sua aplicacdo. E lembrar que
apos pré-teste do método, o uso do sensor galvanico de pele (GSR) foi
abolido, devido a suas inconsisténcias. Evitando-se assim invalidar os
resultados da pesquisa.

5.4.2 Resultados encontrados na Loja A e LojaB -
Consumidor

O resultado da pesquisa realizada nestes pontos de venda foi divido
por perguntas. No intuito de uma melhor compreensédo da analise, buscou-se
agrupar os resultados dos consumidores de ambas as lojas afim de facilitar a
comparacéo.

Como o questionario apresentava perguntas abertas e fechadas, e
apos aplicacdo dos questionarios se deu inicio a analise de dados, conforme
descrito no item 3.2.1.6.

Sendo assim, em um primeiro momento houve a leitura e
organizacdo dos questionarios. Por seguinte, foi realizada a transcrigdo dos
dados para um software, neste caso o Excel. Apos transcri¢cdo dos dados de
ambas as lojas, iniciou-se o processo de categorizacdo. Com as respostas
cedidas pelos consumidores, foi possivel primeiramente criar subitens, que
posteriormente se agruparam e viraram uma Unica categoria. Na figura 28 é
possivel visualizar um exemplo de como foi elaborada a categorizagao das
respostas.

Figura 28 - Exemplo de categorizacdo por pergunta
D E F G H 1 J

A B © K
1 g 15 - Qual sua p pcdo sobre a iluminacio da loja? O que ela transmite?
2
3 |Ordem |Categoria |Idade |Genero Categoria 0 que i Categoria Categorias
4 1 2|F 2|boa Agradavel agitacio Vibrante i | AGRADAVEL
5 I 2 3|f 3|boa Agradavel paz Tranguilidade 2 DESAGRADAVEL
6 3 3lf 3|boa sgradavel  [juventude outros 3 OUTROS
7 4 2|m 2|boa Agradavel serenidade Tranguilidade
8 S 2)f 4 outros tranguilo Tranquilidade
9 6 2|f 3|gosta Agradavel alegria Alegria
10 7 3|f 3Eosta Agradavel calma paz Tranguilidade O QUE FAZ LEMBRAR?
11 8 4)f 2|boa Agradével nada outros X TRANQUILIDADE
12 9 3|f 2[otima Agradavel alegria Alegria 2 VIBRANTE
13 10 2|f 4|boa Agradavel clareza outros 3 ALEGRIA
14 11 2|f 2|gosta Agradavel calma Tranguilidade 4 ACONCHEGO
15 12 2|f 4|boa Agradavel acolhedor Aconchego 5 NAO RESPONDEU
16| 13 4m Zlhna Agradavel vibrante Vibrante & QUTROS

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Apobs esta etapa, iniciou-se 0 processo de tabulagdo de dados,
transformando as informagdes em instrumentos de facil compreenséo, neste
caso 0s graficos.

Os itens de idade, grau de escolaridade e género foram analisados e
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expostos em formato de grafico na forma geral e através do cruzamento das
respostas. Esta andlise teve como objetivo investigar o perfil do consumidor,
ou possivel consumidor de uma marca de moda, com relacdo a sua percepcao
sobre o DNA proposto pela marca em questdo no ambiente de venda.

No que se refere ao nimero da amostra, ao todo foram analisados 38
questionarios na loja A e 42 questionarios na loja B. Portanto deve-se
perceber que ao longo da apresentacdo dos graficos, deve-se sempre
considerar que a amostra do shopping por exemplo, foi maior que a da loja
de rua, a fim de ndo criar uma percepcao errdnea de comparagéo por parte do
leitor.

Abaixo (gréafico 1) apresenta-se o panorama geral dos entrevistados
nos respectivos ambientes em andlise:

Gréfico 1 - Género dos entrevistados nas lojas A e B.
GENERO DOS ENTREVISTADOS

5% 88%
100%
50% e 12%
o =¥ =¥
RUA SHOPPING

OMasc OFem
Fonte: Elaborado pela autora (2016)

No intuito de compreender o consumidor atuante nos respectivos
ambientes de venda em analise, pode-se perceber através do grafico 1, que do
total da amostra de 38 questionarios da loja A — Rua, a atuagdo do publico
feminino é bastante expressiva, sendo 95 % do publico ativo no ponto de
venda. O mesmo pode ser observado na Loja B — Shopping, em que a maior
parte dos respondentes representa 88% do publico feminino atuante no ponto
de venda. Porém, nota-se que a loja B apresentou um nimero mais elevado
de publico masculino ativo no PDV.

Em conversa com as gerentes das respectivas lojas, as mesmas
afirmaram, que o publico atuante nestes ambientes, nos dias atuais, é em sua
maioria mulheres.
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Gréfico 2 - Faixa etaria dos entrevistados nas lojas A e B

FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS
50%

37%

24%
0% 2% iS%
o = = L4 L4

13218 18a30 30a50 50o0u+
ORua Shopping

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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No que se refere a faixa etéria ativa no PDV (grafico 2), percebe-se
através do gréafico acima, que o publico predominante na Loja A encontra-se
na faixa de 18 a 50 anos, porém apresenta um valor significativo de 24% da
amostra um publico de 50 anos ou mais presente neste PDV.

Ja na loja B, percebe-se que o maior publico da loja apresenta idade
entre 30 e 50 anos, seguido da faixa etaria de 18 a 30 anos. A loja B nédo
apresenta valor significativo de consumidores na faixa etaria acima de 50
anos.

Gréfico 3 - Grau de escolaridade dos entrevistados Loja A e B
GRAU DE ESCOLARIDADE DOS
ENTREVISTADOS

0 52%
60% 42%
40% A
0,
) “ 18941%

2 0,

0% 2% 0o E

0% e | P >

1° Grau 2° Grau  Graduacao Pos -

Graduagao
ORua OShopping

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Sobre a escolaridade dos entrevistados (grafico 3), percebe-se que
na Loja A, os valores mais significativos, de 42%, sdo de consumidores que
apresentam 2° grau, seguido pelos consumidores com graduagdo com 34%.

Referente a Loja B, 0 seu maior publico com 52%, possui graduacéo.
A outra metade do publico divide-se entre 2° grau e p6s-graduacéo.

Entende-se que a partir dos resultados obtidos, cria-se o perfil de
cada loja. A Loja A, apresenta um maior nimero de mulheres comprando,



110

com faixa etéria de 18 a 50 anos, com 2° grau completo. Enquanto, na Loja
B, o perfil dos consumidores deste ambiente, conforme questionario, séo
mulheres, com faixa etaria de 18 a 50 anos, porém com grau de escolaridade
maior.

Sup8em-se que a Loja B, por encontrar-se em um shopping, em que
pessoas com maior poder aquisitivo costumam frequentar, reflete-se no grau
de escolaridade, que representa 52% em relagdo aos demais.

Apds compreender o pablico ativo dos ambientes analisados, nos
anexos serdo apresentados os resultados referente a cada pergunta do
questionario aplicado com os usuarios dos ambientes analisados. Sendo um
total de 20 perguntas, para cada pergunta, o primeiro grafico apresenta o
resultado geral, seguido do cruzamento de dados, quando pertinente, com
género, faixa etaria e grau de escolaridade.

55 OBSERVACOES

Sabe-se que estudar o comportamento do consumidor no ambiente
de loja, é extremamente relevante para as empresas. Conhecer o perfil do
consumidor, seus motivos de compra, sua expectativa, como este se identifica
com o ambiente de loja, suas a¢des, entre outros, leva a confeccdo de produtos
mais condizentes, permitindo que a empresa invista em produtos e canais de
contato baseadas no estilo do seu publico.

Sendo assim, 0os empreendedores que atuam no setor de varejo,
podem definir seu posicionamento e suas estratégias para atender os desejos
do seu publico, criando novas experiéncias centradas nos mesmos. Neste
sentido, em busca de informacBes extras sobre as lojas e no intuito de
compreender melhor a marca, e o usuério, durante o intervalo da aplicacéo
dos métodos, eram realizadas observac@es no interior do ponto de venda, afim
de sanar duvidas e enriquecer as informagdes coletadas. Para isto, estes dados
eram transcritos no caderno de campo.

Baseando-se no que foi visto ao longo do referencial tedrico,
procurou-se compreender o ambiente como um todo, analisando o
comportamento do consumidor diante da atmosfera de venda.

Como ja mencionado, ndo se deve considerar este item propriamente
como um método, mas sim como uma fonte de informacéo, capaz de conectar
e esclarecer as informacg6es coletadas.

Sendo assim, neste item serdo apresentados os resultados das
observacdes feitas em campo, nas lojas A e B.
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5.5.1 Resultados encontrados

Perante as diversas tematicas das anotagdes provindas das
observacdes em campo, abaixo encontram-se 0s apontamentos divididos em
subitens:

Comportamento do consumidor em relacdo a setorizagdo do ambiente:

Como ja comentado, a loja A antes da reforma, apresentava-se
setorizada da seguinte forma: o lado direito do layout do ponto de venda,
encontravam-se as pecas da linha feminina, enquanto no esquerdo, eram
dispostos os produtos masculinos. Com a reforma os produtos femininos e
masculinos inverteram suas posicoes.

Sendo assim, foi observado em campo que havia nos dias de analise,
um comportamento direcional preferencial dos consumidores. Em maior
parte, mulheres, apds acessarem a loja A, direcionavam-se para o lado direito
do ambiente. Em seguida estas clientes passavam a se situar no centro da loja,
buscando produtos no seu entorno e se redirecionando aos seus pontos de
interesse. Nao foi possivel compreender se este comportamento ocorreu pelo
habito de as pecas estarem concentradas antes da reforma no lado direito ou
se este comportamento se enquadra como uma zona de descompressdo, que
guia o consumidor ao interior do PDV.

Segundo a gerente da loja, nas suas observacGes diarias, acontece o
contrario, sendo que a maior parte dos consumidores apds a reforma, se
concentravam logo na entrada da loja A a esquerda, nos produtos da linha
feminina.

Para Strunck (2011, p.25), “quase sempre quando entramos em uma
loja, se ndo houver algo que desperte especialmente nossa atencdo,
costumamos nos dirigir mais para a direita. ” Baseado no que Strunck (2011)
relata, € importante relembrar que na entrevista com a consultora de
franquias, o intuito da empresa é sempre direcionar os produtos femininos no
lado direito do ponto de venda, como estratégia. O que acontece na Loja A, é
uma excecdo, devido a localizagdo da porta de entrada, que se encontra na
esquerda.

O comportamento preferencial de acesso na loja B pelo consumidor,
nos dias analisados, em maior parte também mulheres, acessavam o ambiente
pelo lado direito em relagdo a porta, onde encontram-se 0s produtos
femininos. A gerente desta unidade, confirmou o0 mesmo comportamento nos
demais dias.

Comportamento do consumidor em relagdo aos expositores.
Em ambas as lojas analisadas, apresentava-se um grande nimero de
produtos em exposi¢do. A loja A, antes da reforma (figura 33), oferecia ainda
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mais produtos expostos do que 0 novo projeto, mostrando-se como uma loja
visualmente carregada.

Para atender essa grande demanda de produtos expostos, observou-se
que nas lojas ap6s reforma (figura 34 e 35), apesar do nimero de pecas terem
visualmente diminuido, o mobiliario, porém, ainda apresenta alguns produtos
como acessorios e até mesmo pecas de vestuario, em locais de dificil acesso
ao consumidor. Os funcionarios alcangam estes produtos através de bancos
plasticos (figura 34) que se encontravam nos cantos do ambiente. Neste
contexto, notou-se que em ambas as lojas ha uma grande dificuldade para
funcionarios de baixa estatura alcangarem estes produtos. Outro ponto
relevante a se ressaltar, é o risco que este mobiliario oferece, sendo que 0s
bancos ndo eram muito resistentes, devido ao material.

Outra dificuldade percebida pela pesquisadora, é a do consumidor em
relacdo a estes produtos localizados em locais elevados. Os mesmos
necessitam do auxilio dos vendedores para alcanca-los. Tornando baixa sua
experiéncia sensorial com este tipo de produto, que s6 é possivel apds auxilio
dos atendentes.

Em relacdo aos outros expositores, nos dias de analise do ambiente,
ndo se notou outro tipo de dificuldade, exceto por parte dos funcionérios, o
que sera descrito mais adiante no trabalho.

Figura 29 - Loja A - Antes reforma Figura 30 - Loja A - Pés reforma
1
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Figura 31 — Expositores - loja B

\ ) ‘ _ ; |

Fonte: Registro fotogréfico efetuado pela autora (2016)

Comportamento do consumidor em relacdo ao layout do ponto de venda.

Percebem-se que as circulagdes nas duas lojas atendem
confortavelmente a movimentagdo dos consumidores e funciondrios. Na loja
A, antes e ap6s a reforma, foram observados dois consumidores que
circulavam com carrinho de bebé pela loja, e ndo apresentaram qualquer tipo
de dificuldade. Durante os dias de analise do ambiente, ndo foi observado
nenhum cliente com algum tipo de necessidade especial, porém acredita-se
gue um portador de necessidades especiais ndo encontrard qualquer tipo de
obstéculo referente a circulagdo na Loja A.

No que se refere a loja B, ndo foi observado este tipo de situacao.
Acredita-se que pela loja apresentar menor area, a mesma possa apresentar
algum tipo de dificuldade de locomocéo para cadeirantes e carrinhos de
bebés, principalmente no setor feminino, em que a area de circulagdo se
apresenta mais limitada.

Na area do caixa da loja B, em dois dos dias de analise, havia filas, 0
que gerou certa concentracdo de pessoas no local atrapalhando o fluxo no
ambiente da loja.

Comportamento do consumidor em relagdo ao produto.

Os consumidores da loja A buscavam, nos dias de analise, por
produtos da linha de moda feminina. A maior parte se direcionava aos
produtos expostos na parede, ou nas araras de vestidos. Apesar da linha de
basicos ser o carro chefe da empresa, na loja A, a maior concentragdo de
clientes era na parte frontal e central da loja, onde encontrava-se a linha de
moda feminina, tanto antes como apds reforma.

Na loja B, as consumidoras se concentravam no lado direito da loja
e ao fundo préximo ao caixa, onde haviam os produtos femininos. Notou-se
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gue as mulheres circulavam mais no ambiente como um todo, pois buscavam
por produtos masculinos também.

Logo, no que se refere ao publico masculino, 0s poucos que
frequentavam o ambiente da loja A, buscavam pela linha de basicos. Na loja
B havia um maior nimero de homens na loja, a maior parte acompanhando
suas esposas. O publico jovem masculino era mais intenso que na loja A e
buscava por produtos da linha moda.

Notou-se na loja A e B alguns pontos em que a exposi¢do do produto
era prejudicada. Abaixo (figura 36 e 37) é possivel observar os conflitos. Na
figura 36, 0 suporte para passar as roupas na loja B, se encontrava ao lado do
caixa em frente as pegas de desconto, impossibilitando o acesso do cliente.
Assim como na figura 37, em que a porta do caixa na loja A, abria para fora,
limitando a visibilidade do produto e acesso por meio do cliente. Como 0s
funcionarios entravam e saiam muitas vezes do caixa, para verificar e
encaminhar os produtos, a maior parte do tempo a porta ficava aberta e
prejudicava a visualizagdo daqueles produtos por meio dos clientes.

Figura 32 - Local de produtos em oferta  Figura 33 - Acesso e produto prejudicado
com acesso prejudicado na loja B. na Loja A (pos reforma), devido a nova
porta do caixa.

!
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Fonte: Registro fotogréfico efetuado pela autora (2016)

Outra situacéo vista durante os dias de analise referente ao produto,
foi uma consumidora que buscava por pegas com o simbolo do cancer de
mama, que é patrocinado pela Cia. Hering. A cliente ao questionar a gerente
sobre a disponibilidade do produto, foi informada pela mesma que este
produto ndo era comercializado na franquia Hering Store. Segundo a gerente
da Loja A, este produto apresentava baixa rotatividade nas lojas e desta forma
n&o se apresenta em nenhuma das franquias da Hering. E importante ressaltar,
gue produtos ou causas sociais tendem a repercutir positivamente na mente
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do consumidor, mesmo com a baixa rotatividade sugere-se considerar ter em
estoque um nimero baixo de pecas, para agregar experiéncias positivas entre
marca e consumidor.

Sendo assim, Strunck (2011) comenta que nao basta comunicar bem
fora dos pontos de venda. O merchandising nas lojas € o que vai fazer lembrar
os valores da marca quando ela estiver sendo oferecida em meio as
concorrentes. Para Strunck (2011), ndo adianta uma marca ter uma excelente
publicidade, se no ponto de venda, chamado por ele, de “hora da verdade”,
onde estardo reunidos compradores, produtos ou servigos oferecidos, ndo
apresentar o que vem propondo. Se a marca Hering, apresenta-se para o
publico como uma marca responsavel socialmente, ela deveria deixar claro
na atmosfera do seu ponto de venda, estes valores do seu DNA.

No entanto, de forma geral, no que se refere ao produto, a maior parte
dos consumidores apresentavam-se satisfeitos. Alguns dos clientes
ressaltaram a falta de produtos com numeragdo maior e a pouca quantidade
de pegas no tamanho “p”, que em algumas situa¢des ja haviam terminado no
estoque.

Comportamento do consumidor em relacdo aos funcionarios
Durante a anélise, os consumidores de ambas as lojas, mostraram-se

satisfeitos com o atendimento dos funcionérios. Estes trabalhavam no
sistema de rodizio, sendo que para cada novo cliente na loja, havia o
atendente da vez. Quando a loja ficava com uma grande concentracdo de
clientes, as gerentes auxiliavam as demais funcionarias, até que algum deles
estivessem livres. Para facilitar a identificacdo dos atendentes, os mesmos
apresentavam-se uniformizados em ambas as lojas.

Era notdrio que alguns consumidores ativos da marca, ao adentrarem
o0 estabelecimento, especificamente na loja A, de Rua, buscavam por um
funcionario em especial, com o qual ja tinham comprado outras vezes. Foram
diversas as situagdes em campo, em que 0s consumidores mostraram empatia
por algum funcionario da loja A e alegavam que o seu maior motivo de
compras na loja era devido ao bom atendimento.

Comportamento do consumidor em relacdo ao ambiente

No que se refere ao ambiente, observou-se que na loja A, a area de
Living, contendo uma poltrona era bastante utilizada pelos acompanhantes.
No entanto, na loja B, que ndo apresentava o espago, notou-se que fazia falta
um espago reservado para o acompanhante. Observou-se também durante os
dias analisados que algumas pessoas pegavam o banco de apoio dos demais
provadores para aguardar ou ajudar a pessoa a quem acompanhava, criando
certa desorganizacdo no espaco dos provadores.
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Em comunicacdo verbal com alguns clientes, estes comentaram que
além da falta que fazia um local para 0 acompanhante sentar, a auséncia de
espelhos no ambiente de exposicdo dos produtos, foi bastante mencionado.
Apesar de o ponto de venda A, apresentar um espelho, os consumidores
também ressaltaram a falta que fazia ter mais espelhos no ambiente.

No decorrer das conversas informais com os consumidores, outro
comentario feito pelos clientes, além de um espacgo para estar, foi a falta de
um café ou agua disponivel no recinto.

Sobre o fluxo nos ambientes, notou-se que na loja A, o local de
maior concentragéo de pessoas era observado na linha feminina, criando até
certo tumulto. J& na loja B as pessoas encontravam-se mais dispersas no
ambiente, j& que 0 mesmo apresentava linha feminina em outros pontos do
ambiente, como é o caso da linha de basicos.

Considerando que o setor feminino é onde ha um maior nimero de
vendas, nota-se que os espacos, principalmente na loja B (figura 38), entre
um expositor e outro, era relativamente limitado. Em algumas situagdes em
gue um consumidor observava uma pecga e chegava outro consumidor
também interessado na linha feminina, 0 mesmo precisava fazer o contorno
no expositor de solo, pois ndo havia espago suficiente para passar atrds do
consumidor que observava um produto.

Figura 34- A direita setor feminino com espaco minimo de circulacéo - Loja B

P

Fonte: Registro fotogr%\fico efetuado pela autora (2016)

No que se refere ao conforto ambiental, os consumidores
explanavam que de forma geral a temperatura era agradavel, assim como a
iluminacdo e o som do ambiente. Gurgel (2005) ressalta que o conforto
ambiental é imprescindivel dentro de uma atmosfera de compra, devendo



117

oferecer conforto. Em reflexdo, Gurgel (2005) comenta que em diversas
vezes deixamos de comprar certo produto devido a baixa temperatura de um
local, por exemplo. Por tanto é ideal que dentro desse ambiente a temperatura,
0 som e a iluminacdo sejam agradaveis, tanto ao consumidor como ao
funcionério.

Comportamento do funcionario em relacdo ao ambiente

No que se refere aos funcionarios, percebeu-se que 0s mesmos eram
bastante receptivos e atenciosos com os consumidores. Notou-se também
que durante o periodo de observacdo, no que se refere a relacdo do
consumidor com 0 ambiente, tanto na loja A como na loja B, 0s funcionarios
apresentavam certa dificuldade para alcancar algumas pecas solicitadas pelos
consumidores, como ja foi mencionado em outro tépico. Portanto, sabe-se
gue o ambiente de trabalho deve, além de ser esteticamente atrativo, oferecer
conforto e seguranca, ndo s para o consumidor, mas também aos seus
funcionérios.

Quando aplicado o pré-teste na loja A, antes da reforma, alguns
funcionarios se sentiam insatisfeitos quanto a altura dos produtos. Outro fator
mencionado, foi que no projeto antigo, havia uma parede com ganchos de
pendurar que ocasionavam certos problemas com os funcionarios, que
passavam por ali rapidamente, e ao fazer a curva colidiam com o expositor.
Com o0 novo projeto muitos ressaltaram a melhoria do espaco, e se sentiam
mais motivados no trabalho. Neste sentido, é interessante ressaltar a
importancia de se estabelecer um ambiente seguro e confortavel, também aos
funcionarios.

Outra situacdo relatada foi que no ambiente de ambas as lojas os
funcionarios, ndo podem sentar ou descansar, exceto pelos horérios de
lanche, que os mesmos podem se retirar do ambiente de vendas. Entende-se
0 posicionamento dos lojistas, porém quando a atmosfera de venda leva em
conta o seu funcionario, que apresenta uma carga de trabalho bastante intensa,
eliminar a fadiga e aumentar o bem-estar do mesmo, propicia para o0 ambiente
de vendas, um funcionario mais motivado e produtivo, o que possivelmente
fara diferenca nos resultados finais da venda.

No que se refere as condi¢des do ambiente, em ambos os ambientes
em andlise, os funcionarios demonstraram estar em conforto em relacéo a
temperatura do espago, que em conversa verbal com a gerente, mencionou
que a temperatura do ar condicionado, por orientagcdo sempre se apresentava
em torno de 23°C.

Ja no que se refere ao conforto ambiental em relagdo a iluminacéo
do ponto de venda, os funcionarios demonstraram certo descontentamento,
principalmente no caixa, pelo fato das luzes serem muito fortes, e
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direcionadas na éarea toda, causando desconforto e preocupacdo com o
excesso de luz recebido durante o dia, que segundo os funcionérios, tenderia
a envelhecer ou manchar a pele. Em relagcdo ao som do ambiente, nenhum
funcionario demonstrou ou comentou desconforto.

56 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No decorrer da pesquisa, foram utilizados diferentes métodos para o
aprofundamento no estudo do ambiente de venda em analise. Considera-se
gue a combinacgdo dos métodos foi essencial para compreender os resultados.
N&o houve divergéncia entre os métodos alcangados, apesar da ndo aplicacdo
da entrevista semiestruturada com os arquitetos da rede, os métodos como 0s
questiondrios e as entrevistas com o gestor e a consultora de franquias, bem
como a observacdo em campo se complementaram satisfatoriamente.

Neste sentido, faz-se necessario saber, que o contato com o setor de
arquitetura, teria sido muito importante para a analise da relacdo entre
arquitetura e ponto de venda. Entretanto, ainda assim foi possivel
compreender a percepcao do consumidor e de seus funciondrios em relagdo
aos pontos de venda em analise. Logo, foi possivel confirmar os dados
tedricos apresentados na fundamentacdo, e complementd-los com as
descobertas em campo.

Para discutir os resultados, os dados foram organizados em forma de
tabela. Na primeira coluna apresenta-se o aspecto avaliado, seguido da
identificacdo da percepcao de cada usuario— consumidores e funcionarios - e
seus principais resultados avaliados de forma positiva ou negativa em cada
ambiente de anélise, seguido de um breve comentario.



119

Quadro 16 - Anélise geral dos resultados encontrados em ambas as lojas analisadas.

ASPECTO
ANALISADO - Geral

Percepg¢do da marca

Percepgdo do
produto

Percepgdo sobre o
ambiente

Historia,
responsabilidade
social da marca

Reconhece o DNA da
marca através do
produto

Reconhece o DNA da
marca através do
ambiente de forma
geral

LOJAA
Con. | Func.

2aaaa

agaa
agaa

8000

LOJAB
Con. | Func.

aaaa
2aaaa

COMENTARIOS
Percebeu-se através dos
questionarios, e conversas

informais que os consumidores e
os funcionarios, apresentam uma
percepgao positiva da marca.

O produto é o aspecto que mais se
destaca no ponto de venda.
Apresenta uma percepgao
positiva  diante  dos  seus
consumidores.

Assim como marca e produto, a
percepgdo sobre o ambiente da
loja de forma geral é agradavel
Sobre o envolvimento do
consumidor com a marca, em
analise do método dos
questionarios, mostrou que os
consumidores em maioria, ndo
sabem qual a histéria e valores da
marca.

Diante do questionario, a maioria
dos entrevistados identificou o
produto e a marca como casual,
conforme DNA indicado pela
empresa.

De forma geral os consumidores
consideram que o ambiente das
lojas analisadas, refletem os
aspectos da identidade da marca.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Quadro 17 - Resultados encontrados da analise dos aspectos especificos das lojas
analisadas.
ASPECTO LOJAA LOJAB

ANALISADO - COMENTARIOS
- Con. | Func. | Con. | Func.
Especifico

|dentifica e Através do produto e lda
hece a marca e é é é é comunicagdo visual o usudrio
::Zo:stilo ha vitrine? ic.ler.mtifica a marca através da
vitrina.
Diante da resposta dos
consumidores, 0s mesmos n3o
identificam os revestimentos
Identifica e como exclusivos da marca, e
reconhece a marca muitos consideram como algo
nos revestimentos? comum. Ja os funciondrios
acreditam em sua maioria que os
revestimentos sdo exclusivos da
marca.
Os funciondrios por viverem a
atmosfera da loja diariamente,
- consideram a disposicdo do
recoI:E::::I:ar:arca mobilidrio clomo exclusivoA da
através da disposicio marcaT. Porém o consumidor,
do seu mobiliario? acredita que o modo como o
mobilidrio esta exposto é comum
no seu ponto de vista, sendo
comparado a outras loja.
O som ndo se apresenta como
exclusivo da marca. Pois a marca
Reconhece o som do tgnr? comf) identidzj\de. sonora uma
biente como radio online da prépria empresa.
ex:Int:sivo da marca? Porém, de forma geral o som
agrada os funcionarios, pois ndo
se repete no ambiente causando
fadiga.
Diante da  percepgdo dos

entrevistados, a iluminagdo
apresentou-se agradavel diante

da opinido dos consumidores.
A iluminagdo agrada? Porém os funciondrios

apresentaram discorddncia pois
vivenciam diariamente aquela
atmosfera e classificaram a
iluminagdo como exaustiva.
As cores de forma geral agradam
As cores agradam e . o
. = os consumidores e os funciondrios
identificam a marca?

da loja.
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ASPECTO LOJAA LOJAB
ANALISADO - COMENTARIOS
- Con. Func. Con. Func.
Especifico

Apesar de alguns  pontos

s negativos sobre o mobilidrio o
O mobiliario agrada
L. mesmo se apresentou como
o usuario? [ .
agraddvel quando questionado ao

usuario.

Os consumidores das lojas
analisadas ndo acham relevante a
presenga de um aroma no
ambiente, muitos alegaram casos

Percepgdo dos de alergia. Porém em ambas as
usuarios quanto a . . . . lojas houve entrevistados com
inser¢dao de um % % % % opiniGes consideraveis de 45% na
aroma no ambiente loja A e 33% na loja b que
consideram relevante. Os

funcionarios dividiram opinides,
mas a sua maioria optou por ndo
existir aroma no ambiente.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Ao analisar as tabelas, percebemos que de forma geral, a marca é
percebida positivamente pelo consumidor alvo. O foco de qualquer
planejamento de ambiente comercial, neste caso, seu produto, dentro da
atmosfera de loja é destacado no ambiente e percebido pelo consumidor.
Sendo assim, de forma geral o ambiente apresentou-se, diante dos resultados
dos questionarios, agradavel para seus usuarios.

Sabe-se que a Cia. Hering hd mais de um século vem se
reconfigurando para atender as tendéncias e expectativas de mercado. O novo
layout, apresentou melhorias através do ponto de vista de funcionérios e do
gestor das franquias. O que de fato se torna positivo para a rede.

Neste sentido, ndo foram evidenciados problemas criticos de
arquitetura ou descaracterizacdo da marca no ambiente de venda. Acredita-se
gue a marca tem um posicionamento assertivo no ambiente de loja, que esta
destinado ao publico jovem e que busca produtos casuais para o dia a dia.
Porém existem algumas ressalvas e especificidades dos ambientes analisados.

Neste contexto, os principais problemas detectados no estudo,
refere-se ao envolvimento da historia da marca, ndo sé de origem, mas
também da sua concepcdo, motivagdo, seus projetos sociais, estarem de
alguma forma evidenciados no ponto de venda para que o consumidor se sinta
parte daquela marca vivenciando-a além dos seus produtos.

Considerando, exemplificativamente, que a marca foi construida e
desenvolvida ao longo dos anos em Santa Catarina, acredita-se que ressaltar
este aspecto, contar sua historia através do ponto de venda, pode atrair novos
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clientes que valorizam por exemplo, empresas regionais. Para Carvalhal
(2014), se esta conexdo for genuina e verdadeira, pode se tornar uma
estratégia, agregando um pacote de significados ja existentes. Segundo o
mesmo, sabe-se que é necessario ter abordagens diferentes em diferentes
pracas, manter a identidade e realcar outros elementos de acordo com cada
mercado.

Portanto, entende-se desta forma, que talvez este ndo seja o intuito
da Cia.Hering que tem como objetivo expandir-se no mercado, mas olhando
de forma local, nos ambientes estudados, manter sua identidade, porém
agregar mais aspectos que remetem a sua origem, poderia trazer novos
consumidores para o seu universo. Assim como atrair os consumidores que
dao preferéncia por empresas que tem sua responsabilidade social bastante
clara.

Para Koumbis (2015), o consumidor esta se tornando cada vez mais
consciente dos impactos sociais (ou da auséncia) que 0s varejistas causam
tanto nas pessoas como no meio ambiente.

Sabe-se, que o consumidor gosta mais das marcas quando se
aprofunda nas suas histérias, quando se é contado do que gostam, do que
fazem, grandes marcas sempre estdo cercadas de grandes historias. Assim
conseguem transmitir sua personalidade, estilo de vida, declarar seus valores,
crengas e objetivos. E desta forma que elas alcangam o coragio das pessoas
(CARVALHAL, 2014).

O ponto de venda é um 6timo veiculo de comunicagdo para essas
historias, trazem alguns aspectos que definem a marca, que vao muito além
da sua historia, pode vir a beneficiar a empresa. Portanto, “Quanto mais a
marca manifestar-se, maiores as chances de tocar as pessoas (CARVALHAL,
pg. 253, 2014).”

Referindo-se a outro aspecto que se apresentou durante o estudo de campo,

foi a falta de identidade dos revestimentos e mobiliarios da loja. Sabe-se
gue o ambiente foi projetado para se neutralizar em relagdo aos produtos,
porém tanto os revestimentos, como 0s mobiliarios que também se
apresentaram indiferentes ou sem identidade clara para o consumidor,
poderiam apresentar-se de forma Unica, explorando os sentidos através das
texturas, buscando diferenciar-se do comum. Poucos profissionais d&o
atengdo para este aspecto. Inclusive ha pouco referencial teérico abordando
este assunto, porém sabe-se que espagos Unicos e incomuns, com
experiéncias sensoriais ou visuais singulares, reforcam a identidade e o
estilo da marca. Mais envolvimento, mais memdrias positivas para a marca,
mais fidelizacéo, e por consequéncia mais vendas.

Hoje podemos contar com uma infinidade de materiais diferenciados
no mercado, sendo alguns: azulejos 3D proporcionando um efeito
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tridimensional, cimento queimado, granilite, entre tantos outros, que
conferem uma atmosfera mais singular e diferenciada. Cabe aos profissionais
encarregados, repensarem como tornar este elemento um diferencial
competitivo para o ponto de venda, adequando aos seus objetivos, sem
interferir no principal foco: o produto.

Outra constatacdo relevante é a importancia e a falta que fazem os
espacos de estar no ambiente da loja. E vélido tratar bem o seu consumidor,
oferecendo espac¢os de descanso, do que expor mais um produto no ambiente.
Tratar bem o consumidor, em especial aquele que sempre compra, reforca o
compromisso da marca com o seu publico alvo. Como visto no embasamento
tedrico, para Underhill (2010) as lojas de todos os tipos precisam reconhecer
gue os homens, por exemplo, precisam de algum lugar para a espera das suas
companhias. Provar roupas e descartar, pode levar algum tempo, algo para
sentar e se distrair deixard 0 homem ou demais acompanhantes menos
impacientes. Sabendo disso a pessoa que esta a experimentar pode demorar
mais na compra, 0 que seria 6timo, pois assim as chances de compra também
aumentam significativamente.

Os espelhos quando presentes na loja, além de dar sensacdo de
amplitude do espaco, atuam positivamente no processo de compra.
Posicionar espelhos em mais de um ponto na loja, auxiliam neste processo.
SupbBem-se através das observacdes e conversas informais, que muitos
clientes desistem de certo produto, pois ir até os provadores requer certo
tempo. Neste sentido a falta de um espelho para colocar a roupa em frente ao
corpo e pré-aprovar a escolha, parece fazer falta no ambiente.

Na area das vitrinas, percebe-se que o setor é pouco explorado,
entende-se que com tantas franquias o valor destinado as vitrinas é reduzido,
porém, esta area é similar ao cartdo de visitas da empresa, local onde os
produtos ganham destaque, e onde a marca comunica seu publico alvo e sua
intencdo. Muitos dos consumidores ndo observavam a vitrina antes de acessar
a loja, talvez pelo fato de ja serem consumidores ativos, talvez pela falta de
atratividade. Uma vitrina segundo Bailey e Baker (2014), é como a capa de
um livro: o seu design, o estilo, o conteido e a narrativa, devem atrair o
observador para dentro dela.

Sobre o layout da loja, este apresentou-se satisfatdrio, porém através da
observacdo notou-se que poderia ser dado mais atencdo para alguns
posicionamentos de expositores de paredes, que ficaram prejudicados, bem
como a falta de planejamento de espacos de estar na loja B. As areas mais
frias do ambiente, ou seja, com menor circulacdo de pessoas, ndo
apresentavam pontos focais de atragcdo, ou alguma proposta diferenciada para
atrair o consumidor. Nota-se que na loja B, o setor feminino apresentou-se
prejudicado diante do olhar da pesquisadora, pois a sensacdo de aglomeracéao
de pecas e de espaco reduzido, tornavam a area pouco valorizada, o que
deveria ocorrer ao contrario, sendo que a maior parte de consumidores ativos
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da marca sdo mulheres, de tal modo esta area demanda por um melhor
planejamento.

Para Bailey e Baker (2014), o layout perfeito de um ambiente de loja,
deve refletir a aparéncia geral da marca, mas é importante também levar em
consideracdo a estética do espaco comercial e o conforto do cliente.

Um aspecto bastante relevante diante da resposta dos entrevistados, foi
a organizacdo do ambiente. Apesar de sempre apresentarem uma grande
guantia de produtos expostos, notou-se em observacdo e diante dos
comentarios, que os ambientes se apresentavam sempre organizados. Com o
novo layout, porém, foram retiradas todas as mesas de dobra de roupas, que
serviam como apoio para os funcionarios. Apesar desse novo conceito ndo
priorizar mesas para dobra, nos intervalos do rodizio de atendimento ou em
horarios de menor movimento, as funcionarias estavam sempre organizando,
dobrando e repondo os produtos.

Como ja mencionado as lojas apresentam um grande volume de
produtos expostos, neste sentido, alguns produtos acabam sendo
prejudicados, e outros sdo expostos em alturas impréprias diante do
consumidor.

Para Koumbis (2015), o comprador que tém de espichar o corpo para
conseguir pegar um produto quase sempre desiste dele e pega um outro que
esta ao seu alcance. E comum que se defina que os produtos de quantidade
extra sejam colocados no alto das prateleiras e em aramados mais altos ou
bem proximos ao chdo. Em alguns casos isso ndo impede os consumidores
de tentar pegar, o que cria uma situacéo de perigo.

Portanto é interessante que 0s expositores estejam sempre se ajustando
aos clientes que o usam. Considerando que a loja é composta por na maior
parte funcionarias, e é frequentada principalmente por mulheres, ambas que
apresentam uma estatura mais baixa que o publico masculino, os expositores
poderiam se encontrar em um nivel mais acessivel.

A comunicacgo visual, mostrou-se bastante efetiva no ponto de venda.
A maior parte dos consumidores reconheciam, e identificavam os peixes do
logotipo no ambiente. Quando estes consumidores explanavam sobre as
percepcdes provindas do ambiente e das vitrinas, na maior parte das
respostas, 0s mesmos identificavam a marca no ponto de venda devido ao
logotipo. Observa-se, que a comunicagao visual no ponto de venda é efetiva.
Neste sentido, sugere-se destinar maior atencdo para outros aspectos do
ambiente. Pois, num mundo onde tudo pode ser replicado, tém-se a
necessidade de oferecer “algo maior”, a fim de se diferenciar no mercado.

Os provadores, em ambas as lojas, s8o unissex, ou seja, servem tanto
para o publico feminino como masculino, fator este que ndo apresentou
problemas durante a analise de campo. Referente a acessibilidade dos
compartimentos de prova de roupas, em ambas as lojas existe uma cabine
com as medidas minimas recomendadas pela NBR9050 com portas abrindo
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para fora. No entanto no provador acessivel ndo se encontravam barras de
apoio, o que segundo a gerente das lojas, ndo se constituia em empecilhos
para a prova de roupas, pois geralmente estas pessoas com necessidades
especiais vinham acompanhadas.

Conforme Underhiil (2010), um provador feminino aceitavel, deve
apresentar uma iluminacéo suave, um espaco suficiente para que a mulher
possa virar-se para se ver de diversos angulos, espaco para encostar
confortavelmente o carrinho de bebé, e sobretudo acredita que um provador
de roupas deve estar sempre limpo.

Sobre a iluminag¢do dos provadores, a maioria dos entrevistados ndo
citou nada sobre este ambiente relacionando-o com a luz. Porém, alguns
compradores, mencionaram que a luz do provador era quente e muito forte.
As gerentes de ambas as lojas, relataram que ja ouviram, de forma pontual,
este tipo de comentério de outros clientes da loja. A iluminagéo de forma
geral, apresentou-se como agradavel no ambiente, segundo o consumidor.
Porém diante da percepcéo do funcionario, a iluminagdo se mostrou como
negativa, por apresentar um excesso de iluminagdo. Cabe aos projetistas
verificarem e criarem solucbes para este desconforto, que pode
consequentemente afetar o seu funcionario de forma negativa, refletindo no
tratamento com o cliente e na imagem da loja.

No que se refere a identidade sonora da marca, a maior parte dos
usuérios, consumidores e funciondrios, avaliou como agradavel o som
ambiente, pelo fato das musicas ndo se repetirem e apresentarem um volume
baixo. Porém em alguns dias, na loja B, o volume encontrava-se
demasiadamente baixo, a ponto das pessoas ndo perceberem, prejudicando a
experiéncia de compra e até interferindo nos resultados do questionario.

Como visto no referencial teérico, Morgan (2011), acredita que é
necessario pensar se a musica combina com o estilo dos produtos e do cliente.
Assim, considerando que a marca em analise, tem como “DNA” casual e
busca atingir um puablico jovem, a radio com mdsicas atuais, atende a
proposta da marca para atrair este publico. Apesar de apresentar uma
quantidade expressiva de consumidores acima dos 30 anos, supfem-se que
esta faixa etaria procura o produto, justamente por considerar-se e por querer
ser percebido como jovem, porém sem deixar de ter o conforto que os
produtos oferecem.

Sobre a falta de identidade olfativa da marca, observou-se que
muitos consumidores acreditam que dependendo do aroma escolhido, poderia
irritar, ou ser enjoativo, 0 que coincide com a opinido dos funcionarios.
Referente aos estudos, feitos pela propria marca, seria muito complexo
combinar o aroma com as estacdes do ano. Porém, acredita-se que um maior
envolvimento da marca através de novos sentidos, pode potencializar o
posicionamento da marca na mente dos consumidores e aumentar a
permanéncia do mesmo no ambiente.
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Como visto no referencial tedrico, Gatto (2007) menciona que o
intuito da utilizacdo olfativa no ambiente, tem como objetivo envolver o
consumidor a permanecer mais tempo no ambiente, segundo o autor estudos
feitos mostram que os consumidores expostos a uma atmosfera olfativa
perceberam estar menos tempo no ambiente do que de fato ocorria, 0 que ndo
aconteceu com consumidores que ndo estavam expostos a um aroma. Outro
fator mencionado pelo autor, foi em razdo do humor do funcionério no
ambiente de venda, devido as longas jornadas de trabalhos muitas empresas
tém usado o aroma como terapia e melhoria do ambiente de trabalho.

Desta forma, sugere-se que a marca reavalie a possibilidade de criar
esta identidade olfativa da marca. No olhar da pesquisadora, nédo
necessariamente € preciso saturar o ambiente de um aroma especifico, caso
esse seja o receio, mas estudar meios de inseri-lo, em um ponto especifico da
loja, ou nos produtos do carro-chefe da empresa, nas sacolas, sé na area do
caixa. Ha diversas possibilidades relativos ao aroma, cabe aos profissionais
desta marca repensarem e reavaliarem este aspecto.

Para Carvalhal (2014), quanto mais sentidos agregados as
expressdes da marca, maiores as chances de ela ficar na memdria das pessoas.
Mais que um cheiro gostoso ou uma musica da moda, para o autor, a
experiéncia deve além de tudo, comunicar a marca, em um ou mais niveis.

Diante do aspecto atendimento, este se mostrou bastante positivo
para as lojas. Entende-se que um ambiente de venda, deve ir além da sua
materializagdo fisica com ornamentos e produtos. Uma marca s6 é uma
grande marca, quando os envolvidos, neste caso em especifico, o0s
funcionarios, se mostram engajados com o ambiente, reconhecem e assumem
0s propdsitos e valores da empresa como o guia do seu trabalho.

Apesar de ndo fazer parte do planejamento de interiores de uma loja,
uma grande marca deve estar ciente que o funcionério faz parte da atmosfera
de venda, e de nada adiantara a loja ostentar um projeto arquitetonico
diferenciado, se a pessoa que iré estabelecer contato com o seu consumidor,
ndo se apresentar motivada e comprometida com a empresa.

Por isso, reforca-se a ideia de que um funcionério atento, receptivo e
feliz com o seu trabalho, gerard um lucro muito maior, do que um funcionério
insatisfeito. Este aspecto foi observado na loja A, em que um dos
funcionarios, transbordava simpatia e engajamento com seu trabalho, e
mostrou-se nos dias de analise na maioria das vezes como o funcionario que
sempre estava na frente de seus colegas, em relacdo a efetivacdo das vendas.

Hoje em dia é importantissimo avaliar a porcentagem de consumidores
que tem algum contato com um funcionario. Muitas pessoas estdo cortando
custos e reduzindo pessoal, trabalhando com menos funcionarios de tempo
integral e com mais funcionarios que ganham salario minimo. Porém, todas
as pesquisas de Underhill (2009), mostram que quanto maior o contato do
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consumidor com o funciondrio, maior a média de vendas. Conversar com um
funcionario, tem a propriedade de seduzir mais o cliente.

Quando observado e analisado sobre o produto da marca, muitos
consumidores ressaltaram que reconheciam o mesmo, devido as suas
caracteristicas, como estampas e cores das pecas de vestuarios. No ambiente
fisico da loja os mesmos se destacavam, pois, a cartela de cor neutra para as
paredes e piso escolhidos pelos arquitetos, hdo competia com as cores dos
produtos, ressaltando as suas caracteristicas, fator esse positivo que foi
mencionado e percebido pelos compradores. Este resultado, vai de encontro
com o referencial tedrico, em que se menciona que as cores neutras sdo
excelentes opg¢des para mercadorias de cores vibrantes, que € o caso dos
produtos da marca analisada.

Portanto, embora tenha se escolhido lojas diferenciadas, para fazer o
estudo comparativo, constatou-se que 0s problemas evidenciados sao
préximos, porém nao similares. Cada ambiente tem suas particularidades, e
isto inclui seus pontos positivos e negativos.

No que se refere a imagens percebidas, ai sim, ambas as lojas tém
resultados andlogos. De forma geral o ambiente possui boa comunicacdo
visual, é visto como organizado e apresenta um bom atendimento.

Conforme referencial teérico, Carvalhal (2014) acredita que as pessoas
adotam a moda, para satisfazer seus desejos e ansiedades e que a experiéncia
por uma marca esté ligada ao que ela significa para a pessoa. Desta forma, é
a imagem da marca que determina o desejo por ela. Sendo assim a marca
Hering, foi definida por seus consumidores no questionario aplicado, como
uma marca que lembra casa e praia. Podem parecer palavras distantes, mas
ambas tém em comum a paz, a tranquilidade, itens mencionados pelo préprio
consumidor e que de fato se refletem no ambiente.

Acredita-se assim como no referencial tedrico estudado, que a empresa
¢ como um ser vivo, que ao longo do tempo vai se adaptando com as
mudancgas. Por caracterizar-se como uma marca jovem e acessivel, a
pesquisadora sugere que o ponto de venda da marca analisada poderia
apresentar alguma tecnologia integrada no ambiente para refletir que a marca
esta ligada ao seu consumidor. O jovem de hoje é antenado, vai ao ponto de
venda e pesquisa 0 mesmo produto via internet, a fim de conseguir descontos.
Ele pesquisa se ha reclamac8es do produto, entre outros tantos tipos de acdes.
Sabe-se que a marca analisada se mostrou uma marca confidvel e acessivel,
com um ambiente agradavel. Porém ainda oferece poucas experiéncias
sensoriais e inovadoras no ponto de venda.

Portanto, entende-se que de todos os canais de venda, o fisico é o que
tem o maior poder de construir a marca (CARVALHAL, 2014). Quanto mais
0 projeto de arquitetura em conjunto com acdes de outros profissionais
envolvidos com a marca, se aproximar do “DNA” de marca da empresa em
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estudo, e buscar o bem-estar do seu consumidor e funcionario, maior serd o
vinculo do individuo com a marca.

Assim como nos, é ao decorrer da vida que as marcas se constroem.
Marcas bem-sucedidas se aceitam como ambiente vivos, continuam se
adaptando as mudancas de mercado, segmento, cultura, economia, mas sem
abrir mao da sua esséncia. O apego ao significado é de onde nascem
construcdes consistentes e coerentes.

Cabe, entdo, aos projetistas desses ambientes o desafio de equilibrar e
analisar
como envolver o seu consumidor e qual a imagem pretendida para o
ambiente.
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6 RECOMENDAGCOES PROJETUAIS

A partir da reviséo bibliografica e das analises realizadas, considerando
marca, ponto de venda e usudrios, foi possivel definir alguns critérios
projetuais referentes ao planejamento de espagos comerciais.

Espera-se que elas possam auxiliar, arquitetos e designers, no
planejamento de projetos arquiteténicos mais condizentes com a marca e seus
consumidores, promovendo um maior nimero de vendas no ponto de venda,
e atingindo assim o objetivo especifico desta pesquisa.

As recomendacgdes apresentam-se em dois aspectos: primeiro,
aborda-se recomendagbes gerais, que poderdo ser usadas em qualquer
segmento da area comercial. E em uma segunda parte, mencionam-se
recomendagdes mais especificas para ambientes comerciais do setor de moda.
Para facilitar a compreensdo foi utilizada a seguinte simbologia:

m Recomendac@es gerais — indicada para qualquer segmento comercial
' Recomendacdes especificas — indicada para ambientes do segmento de moda

Algumas recomendacfes sdo provenientes da revisdo bibliografica
que estdo devidamente referenciadas e outras provenientes dos resultados
obtidos através da aplicacdo dos métodos. E importante compreender que ao
longo do texto, a bibliografia serve apenas para corroborar o que foi visto em
campo.

Sabe-se que cada contexto influenciara as propostas a serem
desenvolvidas, sendo assim, as recomendacdes projetuais aqui mencionadas
ndo constituem regras a serem criteriosamente seguidas. Ndo se pretende
oferecer uma férmula nem limitar a criatividade dos profissionais. Estas
recomendacdes tm como objetivo, auxiliar os profissionais de arquitetura a
pensarem nos espagos comerciais com mais afinco e responsabilidade, de
modo a tornar estes ambientes mais fiéis a imagem proposta pela empresa,
baseando-se, no comportamento de seus consumidores.

E importante ressaltar que as recomendagdes projetuais tem como
objetivo auxiliar o projetista a agregar o “DNA” de marca na concepcao da
atmosfera de um projeto comercial, baseado na vivéncia em campo e no
referencial teérico consultado. Para o projeto de interiores comercial e suas
especificidades arquitetdnicas ha diversos livros abrangendo este tipo de
conteido. Sendo assim a pesquisadora tem por finalidade contribuir com esta
area, devido a falta de publicac@es envolvendo a materializacdo da marca no
ponto de venda através da arquitetura.
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6.1 PRIMEIRO PASSO: CONHECER

Para a construgdo de uma marca sélida sabe-se que € imprescindivel que
todos os pontos de contato com a marca apresentem seu “DNA” de forma
clara. Principalmente, como visto no referencial teérico, 0 ambiente de venda
deve estar alinhado com a identidade da marca.

Sendo assim o fator mais relevante para qualquer varejista é destacar seu
produto e comunicar aos clientes suas linhas de artigos e quais sdo as op¢oes
disponiveis. Além disso, é preciso definir qual a imagem da marca, e como
se irdo construir experiéncias de compra capazes de fidelizar e tornar-se
inesqueciveis para o seu consumidor.

Considerando que € o arquiteto o responsavel pela elaboragéo do projeto
arquiteténico comercial de um ponto de venda, este por vezes possui pouca
intimidade com os conceitos de marca e da atmosfera de venda. Elaborou-se
a partir deste contexto alguns passos, de como conduzir um projeto
arquitetdnico mais condizente com a imagem pretendida pela empresa.

Sabe-se que sdo poucos os profissionais que estudam mais afundo sobre
a temética comercial. Essa falta de habilidade e comprometimento com a
area, ndo impede estes profissionais de aceitarem propostas e elaborarem
projetos nesta area.

Por caracterizar-se como um projeto estratégico, entende-se que a falta
de conhecimento e habilidade pode trazer sérios prejuizos para a empresa, se
ndo elaborado corretamente o projeto comercial do ambiente de venda.

O principal objetivo deste trabalho, é auxiliar projetistas que pretendem
se envolver nesta area a produzirem um material, mesmo que de forma
resumida, mais condizente com as expectativas da marca e dos eventuais
consumidores.
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Desta forma abaixo o primeiro passo: Conhecer. (a1

Para se trabalhar com projetos arquitetonicos comerciais é
imprescindivel, que se conhega toda a atmosfera que envolve a marca e
seu produto.

Sugestdo:

Marca - Compreender a identidade da marca, seu “DNA”, seu
posicionamento estratégico, a imagem pretendida para o ponto de
venda. Conversar com outros profissionais da darea de branding,
marketing e afins, no intuito de compreender esta atmosfera e alinhar as
estratégias da marca com o ponto de venda.

Produto - Compreender o produto, suas caracteristicas basicas, volume,
tipo de exposicdo, produtos nobres, produtos de maior foco considerados
pela empresa; Armazenamento; Estocagem; Reposi¢do, pontos fortes e
pontos fracos.

Geralmente a marca ja apresenta um estudo do publico que pretende
atingir. No caso de o ponto de venda ja existir, deve-se levar em conta
uma andlise, mesmo que superficial, se o publico pretendido é o mesmo
publico que vem sendo atingido, e como ele se comporta no ambiente, a
fim de elaborar um projeto mais atualizado e alinhado com o consumidor.
Sugestao:

Publico alvo — Entender como o usuario pensa e quais suas necessidades
e expectativas. Analisar as tendéncias que este publico estd seguindo,
guem sdo suas referéncias e estilo de vida.

Este item ja é comum aos profissionais de arquitetura, mas vale ressaltar:
Sugestdo:

Ambiente de venda —analisar as limitagdes e possibilidades do ambiente,
realizar levantamento métrico e fotografico. Categorizar as possiveis
areas nobres. Avaliar as condigdes do ambiente. Avaliar luminosidade e
climatizagdo do ambiente.

Estudar conceitos basicos que envolvem atmosfera do ponto de venda.
Estudar projetos comerciais existentes, a fim de levantar um material de
referéncia e de solugdes projetuais.

12 CONHECER A MARCA E SEU
PRODUTO

22 CONHECER O PUBLICO
ALVO

32 CONHECER O
AMBIENTE DE VENDA

6.2 SEGUNDO PASSO: PLANEJAR

Ap0s conhecer os trés itens acima, agora o préximo passo é dialogar as
informagBes coletadas e estudadas com o ambiente. Sugere-se criar um
banco de dados ou usar alguma ferramenta como por exemplo, um painel
semantico ou, painel de referéncias, para auxiliar na visualizacdo do material
coletado.

Sendo assim, deve-se ter conhecimento de que o principal objetivo de
um projeto de um ambiente comercial, é apresentar os produtos da melhor
maneira possivel, por meio de uma combinagdo de ambiéncia, funcionalidade
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e design de interiores convidativo. Pois, cada loja apresenta caracteristicas
particulares, que devem ser planejadas de acordo com suas necessidades e
anseios.

O primeiro passo é imprescindivel para qualquer segmento de varejo.
Sendo assim, 0 prdximo passo € concretizar dentro do segmento especifico e
dos estudos feitos sobre este segmento, um espaco atraente, acessivel e
funcional condizente com o DNA de marca da empresa.

Ambiente acessivel Efi | S indispensavel, que o ambiente seja acessivel a
qualquer tipo de publico, principalmente aqueles que tem como parte do seu
DNA promover este tipo de a¢do. Para tanto, o projeto arquitetdnico deve se
basear nas normas vigentes referente a acessibilidade.

Uma boa regra, de acordo com Koumbis (2015) é adotar um espago
livre entre méveis e equipamentos de, no minimo, 1,07 metros, que oferece
um espaco bom para aquelas pessoas com necessidades especiais. Sendo
assim, ter uma area de venda acessivel s6 melhorara o ambiente, gerando
mais vendas e fazendo com que os clientes retornem mais vezes.

Sabe-se também que espagos apertados e tumultuados tendem a
afastar clientes, por isso deve-se evitar em lojas de menor area uma exposicao
demasiada de produtos. Assim como visto em campo, a diferenca entre a
reforma e a p6s reforma do ambiente A, que apresentavam quantidades
distintas de produtos no ambiente, percebeu-se uma atmosfera muito menos
carregada e mais acolhedora.

Desta forma ao projetar o layout da loja, como visto no referencial
e no trabalho de campo, deve-se ter como prioridade a circulacdo livre de
barreiras no ponto de venda. Um ambiente apertado cheio de expositores e
produtos, pode trazer uma visdo negativa para o consumidor e tornar a
compra ao invés de prazer, em um momento de aborrecimento e insatisfagdo
com a marca.

Ergonomia no PDV & SN ergonomia no ponto de venda é um fator
essencial a ser levado em considerago. E importante esclarecer que segundo
o dicionario Michaellis (2017), ergonomia é a adequacdo da tecnologia, da
arquitetura e do desenho em beneficio do trabalhador e de suas condi¢des de
trabalho. Neste contexto, foi possivel notar durante a observacdo em campo
e no referencial tedrico, que os expositores, que afetam as atividades tanto
dos funcionarios como dos consumidores, devem ser eficazes e seguros.
Portanto, deve-se criar expositores direcionados ao seu publico alvo,
obedecendo as medidas minimas sugeridas em normas especificas.
Expositores em alturas inadequadas, ou que oferegam perigo, podem além de
ndo contribuir para efetuar a venda, criar uma imagem ruim do espaco de
venda e afetar o desempenho dos funcionarios.
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Portanto, a experiéncia com os produtos de moda deve ocorrer sem
obstaculos. Precisar solicitar a um vendedor certo produto, pode aborrecer
clientes que tem pressa ou aqueles que tem condutas mais intimistas. Se um
produto é mau exposto, como o consumidor pode sentir interesse por ele? Um
produto deve ser evidenciado, acessivel ao alcance visual e fisico, e
principalmente sentido pelo seu consumidor.

Pode ser dbvio, mas nem sempre a acessibilidade dos produtos no
ambiente é praticada. Como visto em campo, deve ser basico considerar a
acessibilidade dos produtos as pessoas. Somos impactados pelos nossos
sentidos, mas compramos com a necessidade de tocar e explorar com as
mé&os. Poder pegar as coisas que sdo vendidas, é basico para estimular as
vendas. (STRUNCK, 2011)

Vale ressaltar, que em alguns segmentos como relojoarias e oticas, por
exemplo, por se tratarem de materiais com alto valor agregado e sensiveis, a
autora acredita que a conduta do projeto arquitetdnico, deve ser diferenciado.

Outro fator a ser levado em consideracdo é a criacdo de um espago
destinado ao bem-estar do funcionario, principalmente se 0 mesmo faz
longas jornadas de trabalho, como visto na pesquisa em campo. Sabe-se que
um funcionario valorizado, é um funcionario feliz no seu trabalho, e as
vendas s@o movidas pelo contato destes funcionérios com os consumidores.
Portanto, cabe ao gestor da empresa definir se este espago é viavel, porém é
de responsabilidade do arquiteto lembré-lo da sua importancia.

Funcionalidade T ‘ - Apés conhecer o produto e a marca no passo 1, a
autora sugere que deve-se criar através do layout um espago de acordo com
a imagem pretendida pela empresa. Sendo assim, o estilo do layout de um
ambiente comercial a ser planejado dependera do produto que sera vendido e
da atmosfera de compra que se pretende ao espago conduzido pela identidade
da marca.

Afim de complementar o planejamento, deve-se ter uma atengdo
cuidadosa sobre o tamanho da area, localizacéo, e perfil do cliente, no intuito
de criar um layout condizente. Desta forma, para desenvolver um layout
eficaz ¢ preciso atingir o principal foco de qualquer empresa: o consumidor.

A tarefa de desenhar o layout de um ambiente de venda, é um trabalho
realizado pelo arquiteto em conjunto com visual merchandisers e a equipe
comercial, todos com o objetivo de comunicar a identidade da marca e
conduzir o cliente ao produto de maneira crescente pelo ambiente. Portanto,
ao criar um layout condizente e bem planejado, com foco no produto, se tem
como beneficios o uso eficiente do espaco, gerando maior nimero de vendas
e maximizando os lucros.

No caso de um ambiente comercial de moda, deve-se estar ciente qual o
tipo de loja serd planejado, entre elas: lojas de departamentos, flagships,
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varejistas multimarcas ou independentes, butiques e varejistas de centros
comerciais.

Sabe-se que o layout reflete muito sobre uma marca, sendo assim, para
compreender sobre o tipo de layout a ser empregado em cada segmento de
varejo refletindo sua atmosfera desejada conforme visto no referencial,
Bailey e Baker (2014), sugerem no caso de um supermercado ou lojas grandes
que vendem produtos em grandes quantidades, que adotem um layout de
grade simples, para atribuir mais funcionalidade ao espago. As lojas de
departamento devem se beneficiar do layout circular, pois expde o cliente a
uma maior variedade de produtos, conforme ele circula entre os
departamentos. Os varejistas de moda podem adotar um layout de
agrupamento flexivel, pois aumenta a flexibilidade e acessibilidade,
motivando os compradores a se movimentarem pela loja, como é o caso das
lojas analisadas neste trabalho. E os varejistas de moda de luxo podem se
beneficiar de um layout de exposicdo ou galeria, criando uma atmosfera
diferenciada e atribuindo o status de obra de arte para o produto. O layout
ilha, pode ser utilizado por butiques de loja de moda e independentes, que
dispde de pouco espaco. E ainda dependendo do segmento podem-se
beneficiarem de layouts combinados, que é um conjunto de layouts a fim de
comunicar diferentes tipos de categorias de produtos, ou alterar o ritmo de
compra do cliente dentro da loja.

E durante o planejamento do layout que se deve organizar e definir o
posicionamento do mobiliario. A utilizacdo dos expositores corretos é
fundamental. Para que 0 mesmo apresente as inten¢es da marca, é preciso
que 0 mesmo converse com o0s demais elementos do ambiente,
principalmente o produto. Um acabamento mais claro como observado nas
reformas das lojas analisadas, tende a clarear e expandir o ambiente, ao
contrario de expositores muito escuros, como visto na loja de rua anterior a
reforma.

Portanto deve-se buscar desenvolver expositores diferenciados
procurando sair do comum, ja apresentado por tantos ambientes de venda do
varejo, podendo ser este um diferencial bastante competitivo no mundo do
varejo. Sendo assim os materiais utilizados e o estilo do mobiliario devem
apresentar-se como Unicos e pertinentes a identidade da marca.

Setorizacdo ‘ - Em conjunto com o layout, deve-se setorizar o ambiente.
No caso de um segmento de moda em especifico, que vende produtos
masculinos e femininos, baseado nas observaces das lojas analisadas é
interessante dividir a loja em duas se¢Ges. Como visto no referencial segundo
Morgan (2011), uma loja que vende produtos femininos e masculinos poderia
reunir na mesma se¢do ambas as categorias, porém ressalta que os homens
ou mulheres poderiam se incomodar ao encontrar pecas da se¢do feminina
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por exemplo quando procuram algo para si. Neste sentido, é prudente que a
loja se divida em duas sec8es diferentes, porém com uma area comum, onde
0 proprio caixa pode funcionar como divisor ou expor artigos unissex.

Tratando-se do caixa da loja, este setor em lojas de moda deve
sempre que possivel, se localizar no fundo do caixa, pois é uma area menos
lucrativa, assim como os provadores. Porém, os mesmos devem estar em um
local de facil acesso e devidamente sinalizados conforme visto no
embasamento tedrico.

Destinar um espaco de espera no fundo da loja de moda para o
acompanhante e pessoas idosas nas proximidades dos provadores tambhém é
indicado (GURGEL, 2005). Assim como visto no referencial, um
acompanhante distraido, permite um maior envolvimento do cliente com o
produto, aumentando as chances de efetivacdo da compra. Este é um 6timo
lugar para divulgar a marca, seu produto e mostrar suas intencdes com o
consumidor.

Observacdes feitas em campo mostraram que esta area do fundo da
loja é 6tima para apresentar ao consumidor a historia e ac¢les sociais da
marca. E o ponto de parada, onde o consumidor em potencial ou consumidor
ativo, se destina e se mostra disposto em levar e experimentar algum produto
da marca. Neste contexto, entende-se que neste espago deve-se promover
sempre que possivel, nos provadores, hall de espera e caixa, certo tipo de
informacdo sobre a identidade da marca, e cabe ao arquiteto em conjunto
com os profissionais envolvidos na criacdo da atmosfera do ponto de venda,
materializar esta informac&o no espaco, que pode fazer o consumidor se sentir
mais seguro com a compra e asseverar seu desejo pelo produto.

Diante da setorizacdo também € importante estabelecer em conjunto
com os profissionais envolvidos quais serdo as areas nobres da loja, bem
como os pontos focais para atragéo do cliente. A definicdo das areas nobres
depende das particularidades do tipo de produto que sera exposto neste
espaco em conjunto com a identidade da marca, afinal sera um espaco de
grande circulacdo da loja. J& os pontos focais, pouco explorados nas lojas
analisadas, devem ser planejados a fim de atrair o consumidor para areas de
menor fluxo, ou &reas frias, como visto no embasamento tedrico. Estas areas
sdo importantissimas para que 0s consumidores circulem pelo ambiente néo
se acumulando em um Unico ponto, portanto podem apresentar informac6es
sobre a marca, tecnologias interativas e produtos diferenciados.

Quando entram em uma loja, 0s consumidores precisam tomar uma
decisdo, dirigir-se para a direita, esquerda, em frente ou ir embora. Se a
decisdo do cliente for permanecer na loja as linhas de visdo e os pontos focais
ajudam-no a se orientar e o motivam a circular pelo interior do
estabelecimento. (MORGAN, 2011)
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Atracao visual e experiéncia de compra ‘ - Quase sempre quando damos
preferéncia para determinada marca, justificamos que a escolha se deu pelos
valores funcionais do produto ou servigo, mas na verdade fomos seduzidos
pelo emocional (STRUNCK, 2011). Esse é o aspecto responsavel pela
maioria das compras por impulso no ambiente de venda. A atracdo do cliente
por certo tipo de produto, ocorre através das ferramentas exploradas e
dispostas no meio, para atrair e seduzir o consumidor em potencial, papel este
do arquiteto e do visual merchandising.

Desta forma, serdo tratados neste item diversos elementos de atracdo
visual e experiéncia de compra que compde a atmosfera do ponto de venda e
como alinhar as ideias com a identidade da marca.

A fachada e o prédio quase sempre sdo menosprezados em termos
de impacto e experiéncia com o cliente e, entretanto, é a primeira impresséo
gue se tem da marca, seguido da vitrina. Portanto, o visual de um edificio de
varejo deve refletir os valores e a personalidade da marca, e assim comunicar
sua identidade que certamente influenciara no processo de decisdo de um
cliente em potencial. (BAILEY E BAKER, 2014).

A atracdo comeca pela vitrina, em lojas pertencentes a complexos
comerciais e pela fachada em lojas localizadas diretamente nas vias de
acesso externas. (GURGEL, 2005). Logo, tanto a fachada como a
vitrina sdo como o cartdo de visitas da loja e sua marca, nela deve-se deixar
claro, através do produto e da cenografia, a que tipo de publico esta destinada
e como ela quer ser vista pelos seus consumidores. Sendo assim, apesar de
ndo ser visto nas lojas analisadas, porém visto no embasamento teérico a
vitrina deve estar sempre que possivel, conectada com o restante da loja,
trazendo sua cenografia e campanhas ao interior da loja, a fim de formar uma
Unica imagem do ambiente.

Sendo assim, uma boa vitrina ndo s6 é capaz de atrair consumidores
para o interior do estabelecimento, mas também pode atuar como publicidade
para a loja, consequentemente reforcar a identidade da marca e atingir assim
seu consumidor alvo.

Desta forma, ap6s escolher o tipo de vitrina que ira ser empregado
no ponto de venda, conforme o segmento de varejo, deve-se garantir um
espaco para montagens de cenério. Sabe-se que grandes lojas trabalham com
vitrinas ja programadas e fazem a troca a cada 15 dias do material empregado
na area. Lojas menores se renovam mais vezes para criar um aspecto de
novidade.

Sendo assim, a principal contribui¢do do arquiteto na montagem da
vitrina, é criar um espagco flexivel a ponto de receber varios tipos de materiais
e produtos. E importante o alinhamento das ideias do arquiteto e do visual
merchandising. Em geral, o arquiteto deve prever no espaco da vitrina no
minimo um tamanho adequado para instalagdo de manequins e cenarios e
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neste sentido, um piso removivel e uma iluminacdo flexivel, a fim de
comportar os diversos tipos de cenografia que poderao vir a ser instalados.

Sabe-se que um varejo bem planejado é aquele que leva ao extremo
a arte de persuasdo apresentando produtos e servicos em cendrios téo
sedutores, que tornam praticamente impossivel as pessoas ndo comprarem
algo na loja. (STRUNCK, 2011). Portanto deve-se ter total atencdo para a
criacdo de fachadas e vitrinas condizentes com a marca. Se a proposta da
marca ¢ atingir determinado publico, é através da vitrina que ela expde suas
intengdes, é o primeiro contato com o publico, por isso é indicado que este
espaco seja 0 mais atrativo possivel.

No caso dos manequins, apesar de ndo fazerem parte do
planejamento arquiteténico da loja, nas lojas de pequeno porte, por vezes a
escolha fica a critério do arquiteto, portanto é importante compreender
segundo Bailey e Baker (2014), que o estilo dos manequins muda de acordo
com a necessidade e eles devem ser escolhidos em consonancia com 0s
valores especificos da marca da empresa. Se por exemplo, uma marca com
look industrial escolhesse manequins realisticos e glamorosos, com perucas
e maquiagens, eles poderiam entrar em contradi¢cdo com o tipo de marca e a
atmosfera da loja. Portanto, a escolha poderia recair em um estilo mais
genérico que representasse sua cole¢do do melhor e fosse o mais vantajoso
possivel. Sendo assim, deve-se prever manequins condizentes com a intencdo
da marca.

Deve-se possibilitar por meio da iluminag¢do a criacdo de um
cenario condizente com a imagem da marca, por exemplo, ambientes de
compra réapida, podem utilizar uma iluminagdo mais clara e branca para uma
maior atividade das pessoas, enquanto lojas de luxo podem escolher uma
iluminagdo mais acolhedora através de uma iluminacdo amarelada, que
transmite este tipo de sensacdo. Deve estar claro para o arquiteto, que a
iluminacéo deve favorecer o produto e condizer com a identidade da marca.
N&o seria interessante uma marca de luxo com um cenario projetado aos
minimos detalhes e uma cor de iluminacéo clara e branca no ambiente.

A iluminacdo é uma Otima ferramenta para criar uma atmosfera,
criar pontos de interesse, modificar imperfei¢des arquitetonicas e alterar as
caracteristicas dos materiais. Uma luz clara como mencionado, é mais
dindmica, estimula os movimentos e os trabalhos. J& uma luz mais amarelada
€ mais aconchegante e repousante. Porém uma iluminacéo inadequada pode
ser totalmente prejudicial a uma empresa, impedindo vendas e até mesmo
“expulsando” a clientela. E uma das principais ferramentas capazes de iludir
nosso olhar e simular alteracfes nos espagos, portanto deve estar em perfeita
harmonia com a politica de vendas da empresa, j& que tem o poder de
influenciar os consumidores (GURGEL, 2005; BAILEY E BAKER, 2014).

Para Gurgel (2005), as iluminacdes dos provadores devem ser
cuidadosamente  escolhidas, pois sdo frequentes 0s  espacos
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insuportavelmente aquecidos por lampadas inadequadas, e desta forma
repelindo o consumidor em potencial.

Portanto, sugere-se que sempre que possivel, promova-se uma
iluminacdo condizente com o segmento da marca. Como observado nas lojas,
a iluminacdo focada no produto é sempre recomendada, pois ressalta sua
importancia ao olhar do consumidor.

Acredita-se, que deve ser testado o tipo da iluminacdo das lojas e
avaliado também diante da percepcédo do funcionario, pois como visto nas
respostas concedidas pelos mesmos na pesquisa de campo, apesar da
atmosfera criada com a iluminacdo ter se apresentado como agradavel perante
0 consumidor, muitos funciondrios se mostraram insatisfeitos com a
iluminacéo.

Aconselha-se também que o arquiteto faca um estudo sobre o
emprego da cor no ambiente avaliando qual a mensagem pretendida para o
ponto de venda. Sabe-se que cada cor tem um significado e um modo de
transmitir alguma mensagem ao seu consumidor.

Saber optar por uma cor no varejo é fundamental para que a mesma
seja utilizada como ferramenta de projeto e ndo simplesmente como um
elemento decorativo na composicdo (GURGEL, 2005)

Logo, deve-se compreender que a cor predominante no interior de
um varejo tem uma relacdo direta com o entendimento da personalidade da
marca e deve ser escolhida com o intuito de servir como suporte para 0s
expositores dos produtos e servicos que serdo neles vendidos. Para Strunck
(2011), cores escuras por exemplo em ambientes muito grandes ddo um
aspecto de aconchego e enobrecem a loja, porém devem ser empregadas
apenas nos detalhes, pois cansam se utilizadas em demasia.

Como visto nas lojas analisadas, as cores dos produtos néo
“discutiam” com as cores empregadas no revestimento, pois o produto se
apresentava muito colorido, mas os revestimentos neutralizavam o ambiente,
dando destaque aos produtos. Conforme Bailey e Baker (2014), pode-se tirar
0 méximo de vantagem dos elementos-chave do visual merchandising
quando as cores usadas nos revestimentos estdo em perfeita sintonia com a
apresentacdo toda, em alguns casos a apresentacdo pode melhorar e causar
mais impacto se aplicada com cores contrastantes.

Sabe-se que o estudo da cor, também se torna relevante, pois em
termos culturais, em determinada regido muitas vezes uma cor tem um
significado positivo ou negativo (BLESSA, 2008). Portanto sua escolha deve
ser estuda para alinhar os seus significados com as pretensdes da empresa,
para ndo correr riscos de passar uma imagem contraria aos seus valores.

Sobre o0s revestimentos € importante dar total atencéo a este ponto
gue assim como nos ambientes analisados, por vezes é esquecido como um
elemento da atmosfera de venda que também deve ser Gnico e ir de encontro
com os valores e a imagem pretendida, assim como a importancia da cor no
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ambiente. H4 uma infinidade de revestimentos disponiveis no mercado, e eles
também tem o poder de passar uma mensagem ao consumidor.
Revestimentos com texturas por exemplo, segundo Bailey e Baker (2014), no
caso destas serem granuladas ou asperas podem parecer grosseiras, enquanto
texturas lisas, podem transmitir maior leveza, texturas macias, sedosas e
liquidas, podem induzir o consumidor a tocar e sentir, por exemplo.

Outro elemento da atmosfera pouco abordado no embasamento
tedrico, é a temperatura do ambiente, apesar de também nao fazer parte dos
encargos do arquiteto, € importante que se tenha consciéncia que uma
temperatura desagradavel pode repelir ou atrair consumidores. No trabalho
de campo, ndo foram observados muitos problemas envolvendo a
temperatura do ambiente, mas pode-se concluir que em dias muito quentes as
temperaturas mais amenas dos ambientes de loja, tendem a atrair os
potenciais clientes. Desta forma, sugere-se que este elemento seja avaliado
no ambiente de venda afim de compreender qual a temperatura média
aceitavel pelas pessoas, a fim de criar uma atmosfera aceitavel pela maioria.

Um fator a assegurar no ambiente é uma boa comunicagéo visual,
sabe-se que um ambiente bem sinalizado tanto em relagdo ao logotipo como
a indicagdo dos setores e na vitrina € imprescindivel para o sucesso das
vendas. Este aspecto foi bastante evidenciado no trabalho de campo, pois a
marca em andlise apresenta uma comunicagdo visual satisfatdria diante da
percepg¢do do consumidor no ponto de venda.

Porém, cerca de 83% de toda comunicagdo visual segundo Strunck
(2011), é voltada para o sentido da visdo, desprezando outros como o olfato
e a audicdo, que podem reforcar muito a personalidade da marca e suas
diferenciagdes.

Para intensificar a experiéncia do consumidor no ponto de venda, o
ambiente deve apresentar um som ambiente conforme a experiéncia e a
imagem desejada ao cliente, de preferéncia com estilo Gnico, assim como o
aroma. Apesar de também ndo fazerem parte do projeto arquiteténico ou de
responsabilidade do arquiteto, é interessante alinhar com os demais
profissionais as ideias que se pretende no espago sobre o som e aroma, para
que desta forma seja considerado como uma referéncia de projeto, que pode
vir a trazer novos significados ou contextos para 0 cenario composto.

O som, assim como aroma, iluminagdo e cor, tem o poder de
acrescentar ou depreciar a atmosfera geral da loja. Portanto, os profissionais
encarregados pela ambientacdo da atmosfera envolvendo estes quatro
aspectos devem estar atentos a imagem que 0s mesmos estdo passando no
ambiente de venda, para isso, sugere-se que estes elementos, sejam testados
e estudados de forma a compreender que tipo de informagdo esta passando
para o consumidor, no intuito de evitar a depreciacdo da marca.

Para Morgan (2011), no caso do aroma, é aconselhavel aplica-lo em
areas que permitam sua monitoracdo. Pois, durante anos, as grandes lojas de
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departamentos, introduziam o aroma através dos sistemas de ar condicionado
no intuito de agradar seus clientes. Porém nao funcionou, pois, cada pessoa
possui sua propria sensibilidade, o que é agradavel para um individuo pode
ndo ser para o outro. Em casos extremos, ocorria de o cliente ser alérgico a
determinado aroma, provocando sérias consequéncias.

Sendo assim, um ambiente de venda bem projetado deve estimular
se possivel os cinco sentidos, ver, tocar, ouvir, provar e cheirar, no intuito de
despertar pequenas emocdes, e assim se destacar na mente do consumidor.

Blessa (2008) ressalta que diante de um leque de opg¢des cada vez
maior, o consumidor fatalmente ird “deletar”, do seu arquivo mental as lojas
sem visual atrativo. Com inimeras semelhangas entre as experiéncias de
compra oferecidas no varejo, s6 vai restar a ambientacdo e a temética para
diferenciar as sensages do consumidor.

Ainda, diante do poder tecnologico e de sua expansdo, as
experiéncias de compra serdo cada vez mais interativas e dinamicas,
associadas a diversos tipos de tecnologias agregadas ao ponto de venda.
Desde a possibilidade de integracdo dos canais de venda, no ponto de venda,
disponibilizando espacos interativos com a webstore, até novos tipos de
displays como mesas touch screen e vitrinas interativas, situacdes que ja
podem ser vistas no mercado atual.

Tecnologia (o} ' — Na dltima década, houve um avanco das tecnologias de
modo geral. Percebe-se que cada vez mais os individuos estdo conectados
com o mundo digital. Em qualquer lugar, em qualquer horario, é possivel
observar as inlimeras pessoas interagindo instantaneamente com seus
aparelhos celulares. As redes ociais possibilitaram um contato a distancia
com o consumidor, criando um elo de relacionamento. Acredita-se que nos
préximos anos o universo do varejo avancara ainda mais, buscando integrar
0 mundo real com o digital.

Sabe-se que a criagdo de uma atmosfera vai além das habilidades de
um arquiteto, é preciso reconhecer que existem muitos profissionais de outras
areas habilitados para auxiliar no processo do projeto de interiores comercial
de um ambiente de venda.

Neste sentido, entende-se que é importante que o arquiteto, garanta
espacos e até mesmo estude e consulte outros profissionais sobre a insercao
de novas tecnologias no ponto de venda. E importante ressaltar, que hoje ja
existem diversos pontos de venda que agregam este tipo de experiéncia na
atmosfera do ambiente de venda. Principalmente se observa este tipo de
relacionamento em marcas que tem como “DNA” a oferta de produtos ou
servigos voltados ao publico jovem. Portanto adotar este elemento ao
ambiente, além do diferencial competitivo, agrega expressivamente na
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experiéncia de consumo e permanéncia no ambiente, podendo se tornar uma
lembranga positiva sobre a marca.

Os atuais formatos de varejo devem passar por grandes
modificacdes a fim de interagir com a expectativa do consumidor. A ideia da
insercdo das novas tecnologias é buscar além da permanéncia do consumidor
no ponto de venda, a interagcdo com o produto, a loja e a marca.

Em suma, uma marca, por vezes busca explanar no seu ponto de venda,
um estado de espirito, um status social, um estilo de vida, uma cultura, uma
época, uma crenca, enfim, sdo varios os aspectos que envolvem a identidade
de uma marca. Portanto cabe ao projetista da loja em conjunto com outros
profissionais, identificar as caracteristicas relevantes e importantes a serem
enfocadas no projeto de arquitetura comercial.

Para Carvalhal (2014), uma marca de moda ganha forca quando
consegue construir ao longo do tempo, uma coeréncia em sua proposta de
estilo, principalmente por meio dos produtos. Sabe-se que uma marca deve
ser fiel a sua identidade, sendo assim, a marca ganha ainda mais forga, quando
consegue traduzir o seu estilo nos demais pontos de contato, em especial no
ambiente fisico onde ocorre o contato com a marca e seu produto. De nada
adianta desenvolver um projeto de loja magnifico, sem conecta-lo com o seu
estilo e “DNA”.

Sendo assim, projetos executados com pouco ou nenhum tipo de
conhecimento sobre as caracteristicas e particularidades das atividades
comerciais, assim como dos servigos envolvidos tendem a encontrar mais
dificuldades de fidelizagcdo de clientes e reconhecimento pelo publico.
(GURGEL, 2005)

Logo, comunicar-se bem é imprescindivel para uma marca que quer se
perpetuar na sociedade. Sabe-se que existem varios tipos de memdria, a de
longa duracdo é aquela na qual as informagdes sdo armazenadas no cértex
cerebral e normalmente sdo relacionadas as nossas emocdes. Esse é o tipo de
memaria que as marcas tém por objetivo atingir para serem assim lembradas
quando se apresentarem diante de nés ao longo de nossas vidas. (STRUNCK
2011).

Portanto, é de grande importancia que o arquiteto conheca, estude e
planeje o ponto de venda, relacionando-o com seu produto e sua marca no
intuito de criar uma experiéncia coerente com o perfil da marca.

Espera-se que através destas diretrizes projetuais, o0s arquitetos
envolvidos com areas comerciais reflitam sobre cada elemento a fim de
compreender que tudo ou qualquer elemento inserido no ponto de venda pode
sim depreciar ou exaltar a empresa. Bem como, qualquer elemento pode
passar informagdes sobre a empresa e suas inten¢cbes com o consumidor.
Entdo vale a pena conversar com os profissionais envolvidos com a marca, a
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fim de criar um projeto estratégico pertinente. E importante que o profissional
de arquitetura compreenda que um projeto arquiteténico de interiores de um
ambiente comercial deve ser coparticipativo.

Sendo assim, acredita-se que a reflexdo e utilizacdo das diretrizes
colabora para uma imagem de loja mais assertiva e coerente, com o intuito
de transmitirem mensagens verdadeiras e embasadas no DNA de marca.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa foi desenvolvida com o intuito de compreender como a
arquitetura poderia impactar positivamente no ponto de venda criando uma
atmosfera mais condizente com o “DNA” de marca. Sendo assim, para
construir este conhecimento foram somadas as informag@es obtidas por meio
do referencial tedrico e das atividades de campo em dois pontos de vendas do
segmento de moda.

A partir deste material, levantou-se uma diversidade de aspectos
referentes a atmosfera do ponto de venda relacionados a marca, e assim foram
geradas diretrizes projetuais para utilizacdo do “DNA” de marca no ambiente
de venda. Dessa forma, os resultados da pesquisa mostram-se relevantes
justamente pelo objetivo principal ter sido alcancado - Avaliar na Arquitetura
de ponto de venda, através da percepcao dos usuarios - Clientes, funcionarios
e empreendedores - se 0 DNA da marca se mostra presente nos elementos
que compde 0 espago.

A verificagdo do “DNA” de marca nas lojas estudadas diante da
percep¢do do seu consumidor - Funcionarios e consumidores, trouxe
subsidios importantes para responder a pergunta de pesquisa através das
diretrizes - Considerando que é no ambiente da loja que se define, na maioria
das vezes, a compra do produto, como se deve planejar o ponto de venda para
que ele reflita as caracteristicas que compdem o “DNA” de marca?

Dentre os objetivos especificos, o primeiro - Sintetizar informagdes
interdisciplinares referentes a arquitetura na atmosfera do ponto de venda —
conclui-se ser fundamental, por averiguar o pouco material tedrico
envolvendo o “DNA” de marca na arquitetura da atmosfera de venda.
Entretanto, auxiliou em todas as esferas a compreenséo da atmosfera e seus
elementos e a importancia da arquitetura e do arquiteto para um projeto
comercial. Auxilio também com a reflexdo sobre criar ambientes de varejo
mais condizentes com a identidade de marca, através de um projeto
estratégico auxiliado por outros profissionais da area de varejo.

Saobre o segundo objetivo - Explorar as areas de design, marketing,
merchandising, publicidade e propaganda na busca pela compreensdo do que
é marca e de “DNA” de marca — entendeu-se que uma marca auténtica tem
seu “DNA” reproduzido em todos 0s seus pontos de contato, sendo a
arquitetura de ponto de venda um deles. Diante do embasamento tedrico,
notou-se gque uma marca se torna mais valiosa perante os olhos do
consumidor quando a mesma se apresenta verdadeira, quando valoriza o seu
consumidor e o faz se sentir Unico diante das experiéncias oferecidas. Este
objetivo também demonstrou a importancia de o arquiteto buscar
informacdes, se conectar com outras areas e outros profissionais, pois diante
de tantos ambientes de vendas, aqueles projetos em que nao foram incluidos
a identidade da marca, o conhecimento sobre os produtos a serem vendidos,
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e o0s usudrios pretendidos pela empresa, podera apresentar pouco
reconhecimento. Além disso a familiarizacdo com cada area possibilitou
compreender um pouco mais da funcdo de cada uma na relacdo direta ou
indireta com o ponto de venda.

Sobre a caracterizacdo dos elementos que compde a atmosfera do
ponto de venda apresentou-se de extrema valia para a compreensdo dos
ambientes de venda estudados posteriormente nas duas lojas de segmento de
moda da marca Hering, analisando o “DNA” da empresa com a percep¢do do
seu usuario. Apesar do processo projetual ndo ter sido contemplado no
trabalho, diante da inacessibilidade das arquitetas da empresa Cia. Hering,
assim como o ndo uso do sensor GSR devido as suas inconsisténcias, conclui-
se que 0s métodos de entrevistas com o gestor, a consultora de franquias e a
aplicacéo dos questionarios com os usudrios — funciondrios e consumidores,
em conjunto com as observagoes feitas em campo, se mostraram satisfatorias
para apresentar os principais pontos de divergéncias entre a marca € a
arquitetura do ponto de venda. Neles incluam-se auséncia de identidade nos
revestimentos, auséncia de uma identidade olfativa, caréncia de espagos
destinados ao bem-estar do consumidor e funcionario, caréncia de espelhos,
caréncia de um envolvimento maior com a histéria e significados da marca,
caréncia de experiéncia, caréncia de vitrinas mais atrativas e iluminacéo
negativa perante a percepg¢ao do funcionério.

Sendo assim, os resultados provindos da analise de duas lojas, da
rede de franquias analisadas, alinhados com a visdo de diversos autores,
serviram de subsidios para a criacdo de diretrizes arquitetbnicas mais
condizentes com 0 “DNA” de marca.

E determinante para elaboracio de qualquer projeto de arquitetura
comercial, que 0 mesmo envolva e se aprofunde nos seguintes aspectos:
“DNA” de marca, ou identidade de marca, tipo e caracteristicas do produto a
ser comercializado, publico pretendido e conhecimento dos conceitos e
especificidades da atmosfera do ponto de venda.

A falta de didlogo entre esses aspectos pode vir a gerar um projeto
de arquitetura comercial desconexo com o objetivo pretendido da empresa.
Sabe-se que muitos arquitetos sem conhecimentos destes aspectos listados,
produz projetos errdneos, colocando a empresa de forma negativa perante o
olhar dos consumidores almejados. Entende-se que a falta de material teérico
abordando estes aspectos, impedem o arquiteto de oferecer um material mais
condizente com a expectativa da empresa e do seu consumidor. Portanto,
espera-se que através das diretrizes elaboradas pela autora, sirva como uma
base para projetos mais responsivos e engajados com a marca e Seu USUario.

A entrevista com a consultora de franquia e o gestor das lojas, foi
fundamental para a compreensdo dos aspectos da atmosfera das lojas
analisadas, considerando que a entrevista com o setor de arquitetura ndo foi
possivel, como ja explicado. Com esse método foi possivel descobrir alguns
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dos intuitos do projeto arquitetdnico e esclarecer algumas davidas surgidas
durante as observacdes. Ressalta-se que a entrevista com o0 setor de
arquitetura era imprescindivel para compreensdo das intencdes projetuais.
Portanto, com o método dos questionarios buscou-se avaliar os resultados
visando compreender quais fatores ndo se apresentaram identificados com a
marca, perante a visdo do usuario - consumidor e funcionarios das lojas
analisadas. E importante ressaltar que as dificuldades encontradas para este
método, foi a falta de respostas mais aprofundadas, devido ao questionario
apresentar-se muito longo. Outra dificuldade encontrada, também
envolvendo o questiondrio, além do fluxo imprevisivel e inconsistente do
consumidor, quando solicitado a sua participacdo para a pesquisa de
mestrado, grande parte destes mencionavam estar com pressa e ndo
aceitavam participar da pesquisa, estendendo o tempo de pesquisa em campo.
Sugere-se em trabalhos futuros estudar uma maneira de diminuir o nimero
de perguntas, evitando este tipo de contratempo.

7.1  SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Inimeros estudos podem ser desenvolvidos afim de contribuir com
a arquitetura comercial e a atmosfera do ponto de venda, envolvendo o
“DNA” de marca e assim ajudando a preencher a lacuna de trabalhos
cientificos sobre o tema no Brasil.

Para isso sugere-se pesquisas que estudem a percepcdo do
consumidor no ponto de venda, em variados segmentos, verificando se a
imagem pretendida é a mesma imagem proposta. Para isso, as pesquisas
podem ser gerais como a presente pesquisa ou pontuais elegendo um dos
elementos da atmosfera do ponto de venda e avaliando essa relacdo imagem
pretendida x imagem percebida pelo seu usuario.

Sugere-se que o estudo de duas marcas ou mais de um mesmo
segmento afim de comparacdo, podendo desta forma gerar resultados
interessantes sobre a percepcdo da identidade de marca. Assim como
trabalhos envolvendo outros segmentos.

Atualmente percebe-se que o0 segmento de moda se apresenta como
0 mais explorado no que se refere a ambientes comerciais. Diante de um vasto
namero de segmento do varejo, uma indicacdo de trabalho futuro possivel é
buscar estudar outros segmentos e a aplicacdo do DNA de marca nas suas
peculiaridades arquitet6nicas.

Recomendam-se ainda estudos com foco nas experiéncias
proporcionadas pela marca e a arquitetura no impacto diante da percepcéo do
consumidor sobre a imagem da marca, como por exemplo o uso de aromas,
texturas, entre outros.
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Espera-se que esta pesquisa contribua com a sua area e também com
as relacionadas neste trabalho. A pesquisa ndo tem como intuito esgotar o
tema, apenas contribuir com o estudo de ambientes comerciais mais
responsivos perante o profissional de arquitetura. Ja é consenso a importancia
da insercdo do DNA de marca na atmosfera do ponto de venda. Ressalta-se
assim a importancia de o arquiteto conhecer o DNA de marca, o produto, o
consumidor e o ambiente de venda afim de alinhar a imagem pretendida pela
empresa no ponto de venda ao seu projeto.
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APENDICE A — Resultados das anélises das respostas provindas do questionario
(Apéndice D) aplicado no ponto de venda A e ponto de venda B, na cidade de Itajai-
SC.

Pergunta nimero 1 - “Quais motivos o fizeram entrar na loja? ”

Para interpretacdo dos dados da pergunta 1, bem como das demais
perguntas, foram criadas categorias baseadas nas respostas dos entrevistados. Visto
que na Loja A e na Loja B, as categorias se repetiam, no Gréafico 4, é possivel
visualizar os resultados de ambas as lojas.

Neste caso, os valores apresentados em porcentagem foram baseados no
total de respostas de cada loja ao invés de se basear nos respondentes. Isso ocorre para
facilitar a compreensdo do gréafico, porém é interessante ressaltar que para chegar
nesses resultados primeiramente foram feitas as porcentagens pelo nimero total de
respondentes. Para tal conclusdo ao observar a figura 30 em que é demonstrado como
exemplo, é possivel compreender como a pesquisadora chegou nesses resultados
equivalentes.

Figura 35 — Exemplo de calculo da frequéncia por categoria e suas respectivas

porcentagens
(%) sobre entrevistados 1 r(%) sobre respostas

| CATEGORIA Freq. % % |
1 | Acompanhante 4 11% 7% |
2 | Ambiente 4 11% 7% |
| 3 | Atendimento 5 13% 9% |
| 4 | consumidorativo 12 32% 21% |
| s | Ocasido 3 8% 5% |
| & | Precos 4 11% 7% |
|7 | Produto 12 32% 21% |
[ 8 | Qualidade 5 13% 9% |
&) I Simpatia pela marca 7 18% 13% I
| TOTAL 56 147% 100% |

Total Respostas 56

Total Entrevistados 38

Média de respostas / Entrevistados 1,47

Fonte: Elaborado pela autora (2016)



154

Grafico 4 - Resultado geral da pergunta nimero 1
MOTIVOS QUE FIZERAM O CONSUMIDOR ENTRAR NA LOJA
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

O gréfico acima apresenta o resultado da pergunta nimero 1. Podemos desta
forma observar que na loja A - Rua, os motivos pelos quais os consumidores entram
no ponto de venda sdo na maior parcela consumidores ativos, ou seja pessoas que
responderam que sempre compram ou estdo acostumadas a comprar no ambiente.
Outro motivo, com 0 mesmo peso que o item consumidor ativo, as pessoas da loja A
entram no ambiente pelo produto, ou seja, 0 motivo que os fizeram entrar na loja sdo
as roupas, as estampas, o tecido, o produto em si. Em terceiro lugar podemos observar
que 13% das respostas sao vinculadas a simpatia pela marca, que sdo os consumidores
que responderam que apreciam a marca.

No que se refere aos resultados da loja B, podemos observar que a maioria
de respostas se referem a consumidores ativos. Seguidos do motivo ocasido, categoria
na qual os entrevistados responderam que a causa que os fizeram entrar na loja, foi
pelo fato de procurarem um presente, data especial, entre outros. E em terceiro lugar
apareceram trés categorias com 0 mesmo peso: produto, qualidade e simpatia pela
marca.

Buscando cruzar os dados para uma melhor compreensdo do perfil do
consumidor, é possivel visualizar no grafico 5 e 6, a relagdo da categoria com o género
do consumidor. Neste caso o grafico foi gerado em relagdo ao total de entrevistados
em ambas as lojas.
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Grafico 5 - Resultado da pergunta nimero 1 em relagio ao Género

GENERO X CATEGORIAS - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 6 - Relagdo entre faixa etaria e categorias da loja B
GENERO X CATEGORIAS - LOJA B

&R
O Masculino O Feminito

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pode ser observado através dos graficos que em relacéo ao género versus a
categoria, que o consumidor ativo das lojas, sdo mulheres. E que o pUblico masculino
(gréfico 6), que se encontra nos ambientes em analise, em ambas as lojas € na maioria
das vezes acompanhantes, ou estdo em busca de produtos para alguma ocasido.

Sobre a faixa etaria e a relagdo com os motivos da visita a loja, podemos
perceber (grafico 7 e 8), que o consumidor ativo da loja A (gréafico 7) é representado
pela faixa etaria de 30 a 50 anos. E que a faixa etaria de 18 a 30 anos entra no ambiente
da loja, em razdo do produto. No que se refere a faixa etéria representada por 50 anos
ou mais, esta também frequenta o ponto de venda por causa do produto.
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Grafico 7 - Relacdo entre faixa etéria e categorias da loja A
FAIXA ETARIA X CATEGORIAS - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
Graéfico 8 - Relagdo entre faixa etaria e categorias da loja B
FAIXA ETARIA X CATEGORIAS - LOJA B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Quando observamos a amostra por faixa etaria da loja B (grafico 8),
percebemos que 26% dos consumidores da faixa etaria entre 30 e 50 anos, sdo
consumidores ativos da loja. E que cerca de 17 % da faixa etaria de 18 a 30 anos,
entraram na loja por causa do produto.

Na loja do Shopping, a faixa etaria de 50 anos ou mais, apontou que 0s
motivos para estarem na loja era a simpatia pela marca, ou acompanhar alguém em
especial.

No intuito de compreender a relagdo da amostra com o grau de escolaridade,
no grafico 9, ao interpretar as respostas, nota-se que na loja A, os consumidores que
possuem segundo grau, apresentam-se com uma amostra de 13% como consumidor
ativo, e 11% apontaram o produto como o motivo pela entrada na loja. Os
consumidores que possuiam 1° grau relataram que o motivo da entrada na loja, se dava
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pelo produto. A amostra da graduagdo com 13% apontou como motivo o produto, e

11% se revelou consumidor ativo. Os consumidores com pds-graduacao,
apresentaram como motivo a simpatia pela marca com 11%.

Gréfico 9 - Relacdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A
ESCOLARIDADE X CATEGORIAS - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na loja B (grafico 10) a amostra sugere que o consumidor ativo da loja,
apresenta graduacdo e pés-graduagdo na sua maior parte. O consumidor que apresenta
2° grau, aparece com maior porcentagem na categoria qualidade, seguido de produto
e consumidor ativo.

Observando o gréafico, entende-se que quanto a escolaridade, os motivos que
levaram a entrar na loja, apresentaram-se distribuidos entre as categorias, ndo se
concentrando apenas em uma categoria.

Gréfico 10 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja B
ESCOLARIDADE X CATEGORIAS - LOJAB
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Pergunta nimero 2 - “O que mais chamou sua atengdo no ambiente da
loja? Por qué? ”

Nesta pergunta, que teve como objetivo compreender quais aspectos do
ambiente de loja que mais chamavam a atengdo do consumidor, podemos observar
(gréfico 11), que na Loja A os consumidores entrevistados responderam: o produto
com 45 %, seguido da organizagdo com 39%. O mesmo ocorre com a loja B, porém
de maneira inversa, em que 42% dos entrevistados consideram organizagdo como o
principal aspecto que chama atencdo no ponto de venda, seguido de 32%com a
categoria produto.

Gréfico 11 - Fatores que chamam atenc¢do no ambiente da loja Ae B
FATORES QUE CHAMAM ATEN(;AO NO AMBIENTE DA LOJA
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Relacionando as categorias geradas a partir das respostas dos entrevistados,
com o género, percebe-se através do grafico 12 e 13, que as respostas se repetem de
forma préxima a classificacdo geral, devido ao fato da amostra masculina apresentar-
se baixa e pouco influenciadora dos resultados. Os respondentes masculinos da Loja
A apresentaram iluminagéo e estética como aspectos que mais chamam atengdo. Na
loja B, os respondentes masculinos, com uma amostra maior, indicaram iluminagao,
condicdo do ambiente e produto como os fatores que mais chamam a atencao.

Em relagdo as mulheres, na Loja A o produto se apresentou como aspecto
mais mencionado, e na Loja B, organizacdo como aspecto mais mencionado nos
questionarios.
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Grafico 12 - Relag8o entre género e categorias da Loja A referente a quest&o 2.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 13 - Relagdo entre género e categorias da Loja B referente a questdo 2
GENERO X CATEGORIAS - LOJA B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Quando optamos por observar a relagdo das categorias com a faixa etéria de
cada respondente na Loja A (grafico 14), percebemos que na idade entre 18 a 30 anos,
a categoria de organizacdo e produtos estdo ambas representadas com 20% cada,
destacando-se.

Jé a faixa etaria de 30 a 50 anos divide opinides apresentando o valor de 13%
entre as categorias: produto, organizacéo e condi¢do do ambiente.

A idade entre 50 anos ou mais, apresentou o produto como maior aspecto
atrativo do ambiente da loja.

Quando mencionada a categoria condi¢do do ambiente, significa que o
respondente mencionou que “se sente bem” no ambiente, a “recepgdo do ambiente ¢
muito boa”, a “climatizacdo do ambiente é boa”, enfim, fatores que elucidam a
condicdo do ambiente.
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Gréfico 14 - Relacdo entre faixa etéria e categorias da loja A referente a questéo 2.
FAIXA ETARIA X CATEGORIAS - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Observando o grafico 15, referente a loja B notamos que a faixa etéria de 18
a 30 anos, classifica a organizacdo como aspecto que chama atencdo no ambiente.
Assim como a faixa etéria de 30 a 50 anos.

O aspecto iluminacéo destaca-se na faixa etaria de 13 a 18 anos, referente ao
que mais chama atengdo no ambiente.

Gréfico 15 - Relacdo entre faixa etaria e categorias da loja B, referente a questéo 2.
FAIXA ETARIA X CATEGORIAS - LOJA B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Referente ao grau de escolaridade (gréfico 15), em relagdo as categorias, 24%
dos entrevistados de 2° grau na loja A, apresenta o aspecto produto como destaque na
loja. A amostra com graduacéo refere-se a organiza¢do como atrativo da loja. A
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amostra da pés-graduacéo apresenta como destaque a organizacdo. E a amostra do 1°
grau considerou atendimento como fator que mais chama atencéo.

Gréfico 15 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A referente a questao
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Em relagdo a loja B (gréafico 16), referente ao grau de escolaridade -
graduacéo apresenta organizacdo e produto como aspectos que chamam atenc¢éo no
ambiente, sendo produto a maior amostra dos entrevistados. Os consumidores com
pos-graduagdo e 2° grau também se mostraram destacados na categoria organizagéo;

Gréfico 16 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja B, referente a
questdo 2.
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Pergunta nimero 3 - “Qual sua percepc¢io em relacio ao ambiente da loja? ”
() Muito Agradavel () Agradavel ( )Indiferente ( ) Desagradavel ( )N&o sei

Através da pergunta nimero 3, buscou-se compreender, qual o grau de
satisfagdo do consumidor dentro do ambiente de vendas. Abaixo (gréafico 17 e 18)
podemos compreender que a opinido dos candidatos se divide entre agradavel, muito
agradavel ou indiferente. As demais opgdes, ndo foram indicadas nos questionarios.
Desta forma entende-se baseado nos resultados, tanto da loja A como na loja B, que
0 ambiente se apresenta para a maioria dos respondentes como agradavel. Porém vale
ressaltar, que ha uma amostra bastante significativa dos respondentes que consideram
o0 ambiente das lojas como muito agradavel.

Gréfico 17 - percepgéo do consumidor Gréfico 18 - Percepgéo do consumidor em
em relacdo ao ambiente - loja A relacdo ao ambiente - loja B
PERCEPCAO EM RELACAO
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AO AMBIENTE - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Cruzando os dados entre género e categoria, tanto na loja A como B, 0s
homens responderam em maior parte que consideram 0 ambiente como agradavel. As
mulheres se dividiram entre as categorias agradavel e muito agradavel.

Gréfico 19 - Relacdo entre género e categorias da Loja A referente a questao 3
GENERO X CATEGORIAS - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Grafico 20 - Relagdo entre género e categorias da Loja B referente a questao 3
GENERO X CATEGORIAS - LOJA B

50%
50% 36%
40%
30%
20% 9
100/‘; 7% 2% 2% 2%
f——
0%
AGRADAVEL MUITO INDIFERENTE
AGRADAVEL

OMasc OFem
Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Percebe-se ao analisar a relagéo entre faixa etaria e categorias, que em ambas
as lojas (grafico 21 e 22), o consumidor de 30 a 50 anos, é o que considera o ambiente
muito agradavel.

Na loja A (gréfico 21) prevalece a faixa etaria de 18 a 30 anos que considera
o ambiente agradavel, na loja B (gréafico 22), o aspecto agradavel foi mais mencionado
pela faixa etéaria de 30 a 50 anos.

Gréfico 21 - Relagdo entre faixa etéria e categorias da loja A, referente a questéo 3.
FAIXA ETARIA X CATEGORIAS - LOJA A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Gréfico 22 - Relacdo entre faixa etaria e categorias da loja B, referente a questao 3.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na relagdo entre grau de escolaridade e percepgdes, (grafico 23 e 24), a
percepcao agradavel do ambiente, se refere a 20% da amostra com graduacéo na loja
A, e 33% da amostra com graduagdo da loja B. O ambiente considerado muito
agradavel, conforme resultados em ambas as lojas, foi mais representativa na amostra
que apresentava 2° grau.

Gréfico 23 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A referente a questéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Grafico 24- Relagéo entre grau de escolaridade e categorias da loja B referente a questao
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 4 - “Poderia descrever como se sente no ambiente? Quais 0s
trés aspectos que mais Ihe agradam e quais os trés aspectos que ndo lhe
agradam? ”

Os aspectos que mais agradavam o consumidor na loja A (gréafico 25), com
26%, destaca-se o atendimento, seguido de 20% a estética do ambiente e 19% o
produto.

Na loja B (gréafico 25), destaca-se com 22% a organizacao do ambiente, seguido de
20% o produto e 20% a condi¢do do ambiente.

A categoria estética do ambiente, indica que o consumidor mencionou
aspectos como: cores, mobiliario, estilo da loja, entre outros.

No que se refere aos aspectos que ndo agradam no ambiente, é importante
ressaltar, que ndo foi criado um gréfico, pois foram poucas as respostas em que
havia algo que ndo agradava ao publico. Por isso, optou-se por explica-las
textualmente.

Na loja A, alguns entrevistados, mencionaram como aspectos que nao
agradam:

- “Luzes dos provadores muito intensas e quentes. ”

- “Iluminagdo muito amarela”

- “Falta de internet acessivel no ambiente”

- “Climatizag¢do quente”

- “Falta de cafezinho ou uma agua”

- “Placa transversal a fachada, na rua, para identificacdo da loja, a longas

distancias, entre outros”

Na loja B alguns aspectos mencionados que ndo agradam, foram:
- “Climatiza¢do quente”
- “Climatizagao provador quente”
- “Falta espago para acompanhante”
- “Iluminagio forte”
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Acredita-se que os aspectos referentes a climatizagdo do ambiente, ocorre pelo
fato da loja B apresentar um dos aparelhos de ar condicionado que apenas ventilava e
ndo refrigerava o ambiente, nos dias de aplicacéo do questionério.

Grafico 25 - Aspectos que agradam no ambiente das lojas A e B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
Analisando 0 género e os aspectos (grafico 26 e 27) que agradam no

ambiente, percebemos que o perfil se configura muito prdximo aos aspectos gerais
(gréfico 25) da pergunta devido ao fato da amostra masculina apresentar-se pequena.

Graéfico 26 - Relagdo entre género e categorias da loja A referente a questéo 4.
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Gréfico 27 - Relacdo entre género e categorias da loja B referente a quest&o 4.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Sobre a faixa etéria (gréfico 28 e 29), percebemos que entre 18 e 30 anos na
Loja A(grafico 28) o aspecto que mais agrada os consumidores, é a estética do
ambiente, atendimento e condi¢do do ambiente. Para a faixa etéria de 30 a 50 anos, 0s
aspectos que mais agradam no ambiente A em primeiro lugar séo: o atendimento,
seguido de produto e estética do ambiente. A faixa etaria de 50 anos ou mais,
considerou atendimento, seguido de produto, estética do ambiente e condi¢édo do
ambiente, como os aspectos que mais Ihe agradavam no ambiente.

Na loja B (gréafico 29) a faixa etaria de 18 a 30 anos considerou organizagao,
condicdo do ambiente e atendimento como 0s aspectos mais agradaveis. A faixa etaria
de 30 a 50 anos considerou primeiro lugar organizagao, seguido de produto com 24%
e atendimento com 21%, como os aspectos mais agradaveis do ambiente. As demais
faixas etarias ndo apresentaram valores significativos, dividindo-se entre as
categorias.
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Grafico 28 -Relacéo entre faixa etaria e categorias da loja A referente a questéo 4.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 29 - Relagdo entre faixa etéria e categorias da loja B referente a questéo 4.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Observando o cruzamento de dados, entre grau de escolaridade e as
categorias, podemos observar que na Loja A (grafico 30), os entrevistados que
possuiam 1° grau, consideraram produto e atendimento os aspectos mais agradaveis
do ambiente. A amostra que possuia 2° grau, apresentou o produto como o aspecto
mais agradavel do ambiente, seguido do atendimento e a condicéo que o ambiente se
apresentava. Os respondentes com graduagao apresentaram como mais agradavel, trés
categorias com o mesmo valor de porcentagem: atendimento, condi¢do do ambiente
e estética do ambiente. Os pds-graduados consideraram estética do ambiente e
atendimento como mais agradaveis
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Na loja B (gréfico 31), os respondentes que possuiam 2° grau, consideravam
produto e condi¢do do ambiente como os aspectos mais agradaveis. A maior parcela
de respondentes, estes que possuiam graduacdo, consideram organizacdo como o
aspecto mais agradavel do ambiente, seguido de produto, atendimento e condi¢do do
ambiente com o mesmo valor de opinides, 24% dos respondentes.

Grafico 30 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A referente a questéo
4.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 31 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja B referente a questdo
4

GRAU DE ESCOLARIDADE X CATEGORIAS - LOJAB

30%
20%
10%
0%
o & & e Re) o o )
S & & & F &
Q Q & K Q P Q
S Q Q \ S & \a
P ® R S D < S
<& L L N © &
° CVO &
2 &
& “ @1°Grau O2°Grau OGrad. O PSs Grad.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)



170

Pergunta ndmero 5 - “Ha algum motivo ou aspecto que justifique sua
preferéncia pela escolha desta marca? Qual? ”

Esta pergunta, se julgou necesséria devido ao intuito de compreender os
motivos que levaram o consumidor a escolherem a marca em analise. Desta forma
podemaos observar (grafico 32 e 33) que tanto na loja A como na loja B, 0 motivo
pelo qual os consumidores escolnem a marca, reflete-se diretamente na qualidade
que o seu produto proporciona.

Na loja A (grafico 32), o segundo e terceiro aspecto que levam os
consumidores a escolher a marca, com 18% ambas as categorias, se da pelo produto
de forma geral, neste caso o respondente, ndo justificou o que mais Ihe agradava no
produto. E a categoria confianga na marca, neste caso 0s respondentes justificaram
mencionando que compram ha muito tempo a marca, confiam na marca, ja
conheciam o produto, s6 usam a marca em especifico, entre outros.

Gréfico 32 - Motivos ou aspectos que justificam a preferéncia pela escolha da marca em
analise.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na loja B (gréfico 33), os motivos que justificam a escolha da marca em
segundo e terceiro lugar, com 22 % cada, foram a categoria: produto- estilo e
produto — preco. Quando se refere a categoria produto —estilo, ocorre que o
entrevistado respondeu que o motivo que lhe faz preferir a marca, se da em relagao
ao estilo do produto, em geral mencionando que é um produto basico, para o dia a
dia, e a categoria produto preco, se refere a respostas como: gosta da relacdo custo
beneficio, pregos acessiveis do produto, entre outros.

Buscando compreender a relacdo das escolhas com o género (grafico 33 e 34),
pouco pode-se interpretar, pois como ja mencionado a amostra masculina ndo é
significativa.
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Gréfico 33 - Relacdo entre género e categorias da loja A referente a quest&o 5.
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Gréfico 34 - Relacdo entre género e categorias da loja B referente a questéao 5.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Cruzando os dados gerais com a faixa etaria, na Loja A (grafico 35),
compreende-se que a faixa etaria de 18 a 30 anos, escolhe a marca, pela relagdo de
confianga com a marca, pois ja conhece e considera uma “boa” marca. No que se
refere a faixa etaria de 30 a 50 anos e 50 anos ou mais, ambos escolhem a marca, pela
qualidade do seu produto, consideram um bom tecido, de qualidade e confortavel.

Na loja B (grafico 36), a faixa etaria de 18 a 30 anos, dividiu opinides, e 0s
aspectos que a levam a escolher a marca, se dé pelo estilo (18 %), prego (21%) e
qualidade (18%) do produto. A faixa etaria de 30 a 50 anos, escolhe a marca, devido
a sua qualidade.
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Gréfico 35 - Relacdo entre faixa etéria e categorias da loja A referente a questéo 5.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 36 - Relagdo entre faixa etéria e categorias da loja B referente a questéo 5.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Referente ao grau de escolaridade, na loja A (gréfico 37), os entrevistados
com 2° grau consideram a qualidade do produto, como o seu motivo de escolha pela
marca. Os consumidores com Graduacdo, referem-se também ao produto e sua
qualidade como os motivos de escolha. E a amostra com pds-graduacao, dividiu-se e
considera que a confianga na marca, a qualidade e estilo do produto, refletem os
aspectos pela preferéncia da marca.

Na loja B (gréfico 38), os respondentes com 2° grau, mencionaram que
escolhem a marca pelo estilo do seu produto. A amostra da graduagao, escolhe a marca
devido a qualidade e o preco do produto. E os entrevistados com po6s-graduacéo
escolhem a marca devido ao seu estilo e qualidade.
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Grafico 37 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A referente a questao
5.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 38 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja B referente a questéo
5.
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Pergunta ndmero 6 — “Qual sua relagdo com a marca? Vocé...
() Sempre compra esta marca ( ) Compra eventualmente ( ) Primeira vez
comprando”

Buscando compreender a relagdo do consumidor com a marca, percebe-se
que 58% dos entrevistados da loja A (grafico 39), sempre compra produtos da marca.
E 42% compram eventualmente, nenhum dos entrevistados comprava pela primeira
vez.

Na loja B (grafico 40), o mesmo ocorre, sendo da amostra entrevistada, 64%
dos entrevistados sempre compravam a marca, e 36% comprava eventualmente.
Nenhum entrevistado da loja B comprava pela primeira vez.
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Gréfico 39 - Relagdo com a marca, Loja Grafico 40 - Relagdo com a marca, Loja

A‘ B.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
Analisando a relacdo do género dos respondentes com as opg¢des da pergunta
6, pouco pode-se relatar, com excecdo da loja B (gréafico 42) que apresentava uma
maior amostra, e pode-se compreender que 10% dos entrevistados do sexo masculino,
compravam eventualmente.
Gréfico 41 - Relacao entre género e categorias da loja A referente a questéo 6.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Graéfico 42 - Relagdo entre género e categorias da loja B referente a questéo 6.
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Referente a faixa etaria, observa-se que na Loja A (grafico 43), os
consumidores de 18 a 30 anos, compram eventualmente a marca, ao contrario da faixa
etaria de 30 a 50 anos e 50 anos ou mais que sempre compram a marca analisada.

Na loja B (grafico 44), os entrevistados de 18 a 30 anos dividiram opinides,
19% compram eventualmente e 24% sempre compram. Ja a faixa etaria de 30 a 50
anos sempre compram no ambiente. E a amostra de 50 anos ou mais compra
eventualmente.

Gréfico 43 - Relagéo entre faixa etaria e categorias da loja A referente a quest&o 6.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 44 - Relagdo entre faixa etaria e categorias da loja B referente a quest&o 6.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Relacionado ao grau de escolaridade, os entrevistados da loja A (gréfico 45)
com 2° grau a amostra mais expressiva sempre compram no ambiente. Assim como
o0s entrevistados com 1° grau e pé6s-graduacdo. Os entrevistados com graduagéo,
responderam que compram eventualmente a marca.

Na loja B (grafico 46), os entrevistados com 2° grau e pds-graduacao, sempre
compram no ambiente. A amostra de graduagdo dividiu opinides, 29% sempre compra
e 24% compra eventualmente na loja analisada.
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Grafico 45 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A referente a questéo
6
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 46 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja B referente a questéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 7 — “Sabe ou imagina quais os valores, estilo ou histéria que
envolvem a marca? Comente. ”

Sabe-se através do referencial teérico, que uma marca precisa deixar claro
seus valores, sua historia, buscando compreender se os consumidores sabem sobre a
marca com a qual estdo se relacionado. Percebe-se (gréafico 47 e 49) tanto na loja
A(74%) como na loja B(71%), ndo sabem sobre a historia da marca, seus valores e
seu estilo.

Apenas 26% na Loja A e 29 % na Loja B, imaginam ou sabem algo referente
a marca em analise.

Dos poucos que responderam sim na loja A(grafico 48) a maior parte
mencionou que sabia sobre a histdria da marca.

Na loja B (gréfico 50), 29% responderam que sabiam algo referente a marca,
17% mencionaram a historia da marca, 12% o estilo da marca e 7% a regido da fabrica
da marca.
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Gréfico 47 - Resultado referente a questao 7 - Loja A.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 48 - Relagdo das categorias com os respondentes da opgéo sim - Loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
Gréfico 49 - Resultado referente a questdo 7 - Loja B.
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Gréfico 50 - Relagdo das categorias com os respondentes da opgéo sim - loja B.

CATEGORIA DOS ENTREVISTADOS QUE
RESPONDERAM SIM - LOJA B

0,
7% 12%
17%
71%
ESTILO - MARCA HISTORIA - MARCA
NAO SABE REGIAO - MARCA

Fonte: Elaborado pela autora (2016)



178

Pergunta nimero 8 — “Marque uma ou mais vezes como vocé enxerga a marca:

Esportiva Bom Atendimento Qualidade Alta

Casual Compromisso com o cliente Qualidade Baixa

Estilo Preco Baixo Responsabilidade Social
Sofisticada Prego Justo QOutro:

Cldssica Preco Elevado

Esta pergunta tem como objetivo compreender como o consumidor enxerga
a marca. Sendo assim, analisando os dados, da amostra de 38 entrevistados na Loja A
(gréafico 51), 15% considera o estilo como casual, 17% bom atendimento, 17% preco
justo e 14% qualidade alta.

Na Loja B (grafico 52), em suma dos 42 entrevistados, 20% consideram o
estilo da marca como casual, 17% consideram um bom atendimento, 19% menciona
que o preco € justo e 15% que a qualidade é alta.

Graéfico 51 - Resultado da percepcéo dos consumidores em relagcdo a marca em analise,
em ambas as lojas.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Como ja mencionado, sdo poucas as conclusdes sobre género em relagao as
categorias (grafico 52 e 53), demonstradas. Portanto, considerando que os dados de
género pouco influenciam, pois, sua amostra é reduzida, a partir da questao 9, os dados
n&o serdo cruzados com género.
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Gréfico 52 - Relagdo entre género e categorias da loja A referente a questéo 8
GENERO X CATEGORIAS - LOJA A

100%
80% I
60%
40%
20%
0%
& K %&o ® & FEIN ?’o o"@ 2 v\@ ‘eb@ ¥
G R N G XN - LA RO A
R [OFSNY o SR ’bb o ¥
% (‘) é\b & @ ¥ P & b’z’b o
& & NS
& K
R ®

OMasculino  OFeminino
Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 53 - Relagdo entre género e categorias da loja B referente a questdo 8
GENERO X CATEGORIAS - LOJA B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na relacéo faixa etéria e categorias na loja A (gréfico 54) os entrevistados
de 18 a 30 anos, bem como a faixa etaria de 30 a 50 anos consideram que o estilo é
casual, apresenta um bom atendimento, tem um preco justo e qualidade alta. A faixa
etaria de 50 anos ou mais considerou com a mesma proporcéo sendo o estilo da marca
como casual e esportivo, e que a qualidade é de média a alta. Considera que tem um
bom atendimento e preco justo.

Na loja B (grafico 55), 0 mesmo ocorre, exceto pela amostra de 50 anos ou
mais, que foi pouco representativa nos resultados.
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Grafico 54 - Relagéo entre faixa etaria e categorias da loja A referente a quest&o 8
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 55 -Relacéo entre faixa etaria e categorias da loja B referente a questao 8
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

No que se refere ao grau de escolaridade as faixas de 2° grau, graduagdo e
pés-graduagdo, tanto na loja A como loja B (gréfico 56 e 57), apresentam a mesma
proporcdo. O que difere sdo os valores, e que na Loja A (gréfico 56) o grau de
escolaridade predominante das respostas € 2° grau, enquanto na loja B (grafico 57) a
maioria dos consumidores possui graduagdo. O estilo de forma geral foi classificado
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segundo os consumidores como casual, as lojas possuem bom atendimento, e 0
produto apresenta um preco justo e qualidade alta.

Grafico 56 - Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja A referente a questéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 57- Relagdo entre grau de escolaridade e categorias da loja B referente a questéo
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Pergunta nimero 9 — Vocé considera que o ambiente da loja representa o estilo
que vocé classificou a marca? Por qué?

O intuito desta pergunta era compreender se o entrevistado percebia 0s
valores e caracteristicas da marca e se estas refletiam no ambiente, pois entendeu-se
que ap6s aplicagdo do pré-teste, o respondente estava associando apenas ao estilo do
produto. Portanto, esta pergunta se faz pertinente, para uma compreensdo mais
apurada, indicando se 0 mesmo considerava que além do produto, 0 ambiente também
reflete o estilo por ele apontado.

Sendo assim, abaixo é possivel compreender que de forma geral, sim, em
ambas as lojas (grafico 58), os respondentes consideram que o estilo da marca,
também se reflete no ambiente. Na loja A 21% considerou que o estilo se apresentava
parcialmente no ambiente.

Gréfico 58 - Percepgdo dos consumidores, em relagdo ao estilo classificado na questéo 8
em relacdo ao ambiente.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Quando questionados o porqué da sua escolha ou onde os entrevistados
viam o estilo no ambiente, na Loja A (grafico 59), diversos tipos de respostas surgiram
estas respostas ndo se repetiram dificultando a citacdo de categorias, e foram desta
forma, classificados como outros. A maior parte dos respondentes, ndo sabia ou ndo
respondeu este questionamento.

As opinides que mais convergiram referente aos entrevistados, foi porque
de fato consideravam o ambiente como casual com 11%. Durante a entrevista com 0s
consumidores, 11% ao serem questionados, sugeriram que 0 espago deveria ter algum
tipo de mudanca, como por exemplo um dos entrevistados sugeriu que para se parecer
mais com o estilo da marca, se deveria ter algum material translicido no ambiente,
cores diferentes, entre outros.
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Gréfico 59 — Onde ou como os entrevistados percebem o estilo da marca na loja A.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na loja B (gréfico 60), 43% dos entrevistados ndo sabiam responder ou ndo
responderam o questionamento, 26% das respostas foram classificadas em outros,
diante da multiplicidade de respostas diferentes. Outro valor, 17% dos entrevistados
acreditam que o ambiente reflete o estilo escolhido, por caracterizar-se como um
ambiente bésico.

Gréfico 60 - Onde ou como os entrevistados percebem o estilo da marca na loja B.
LOJA B - SHOPPING
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 10 — Do seu ponto de vista 0 ambiente fisico da loja apresenta
caracteristicas que envolvem ou identificam a marca e seu estilo?
()Sim ()N&do Onde?

Na busca de uma melhor compreens&o sobre a percepgdo do consumidor, a
pergunta nimero 10, teve como objetivo cercar o consumidor perguntando se do seu
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ponto de vida o ambiente da loja tem caracteristicas que identificam a marca e o estilo
da marca.

Sendo assim, tanto na loja A como na Loja B (gréafico 61), a maior parte dos
entrevistados acredita que 0 ambiente possui sim caracteristicas referente a identidade
e estilo da marca.

Grafico 61 - Ponto de vista do consumidor avaliando se 0 ambiente fisico da loja
apresenta caracteristicas que identificam a marca e seu estilo no ambiente.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Buscando compreender onde os consumidores identificavam a identidade e
estilo da marca no ambiente na Loja A (gréfico 62), 53% mencionaram algo referente
a categoria comunicacao visual, seguido de 50% na arquitetura do ambiente e 32%
no produto.

Na loja B (gréfico 63), comunicagdo visual também foi o fator mais
mencionado entre os consumidores entrevistados, com 52%. Seguido de 36% pelo
produto e apenas 17% reconheciam a identidade e estilo através a arquitetura do
ambiente.

Gréfico 62 - Onde os consumidores percebem a identidade da marca no ambiente A
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Gréfico 63 - Onde os consumidores percebem a identidade da marca no ambiente B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 11 — Vocé considera que na vitrine existem aspectos que
identificam a marca e seu estilo?
()Sim ()Nd Porqué?

As proximas perguntas a partir do numero 11, tiveram como intengo, cercar
o consumidor a fim de compreender ao maximo sua percepcdo. Sendo assim foram
perguntados sobre vérios aspectos da atmosfera de venda, a fim de entender sua
percepcdo de forma mais peculiar sobre determinado tema.

Desta forma no que se refere a vitrina de ambas as lojas em analise, na loja
A (gréfico 64) 58% dos entrevistados acredita que sim, ha aspectos que identificam a
marca e seu estilo, seguidos de 29% que acreditam que ndo é possivel identificar a
marca por meio da vitrina.

Na Loja B (grafico 64), 71% dos entrevistados acredita que a vitrina possui
caracteristicas da marca em analise e apenas 10% mencionou que ndo apresenta a
identidade da marca.

Gréfico 64 - Percepcéo do consumidor avaliando se na vitrine existem aspectos que
identificam a marca e seu estilo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Desta forma, buscando compreender, onde o consumidor identificava
caracteristicas exclusivas da marca na vitrina, na Loja A (gréafico 65), 37% dos
entrevistados ndo tinham reparado na vitrine da loja. No entanto 29% dos
entrevistados apontou o produto como principal meio para identificar a marca,
seguido da comunicacdo visual com 24%

Na Loja B (gréafico 66), apenas 21% n&o repararam na vitrine, e cerca de
50% dos entrevistados responderam que identificam a marca através do produto
exposto na vitrina, seguido de 21% da comunicacéo visual.

Acredita-se que na Loja B, os entrevistados observam de forma mais eficaz
as vitrinas, pois a loja apresenta dois espacos reservados para exposi¢do de roupas.
Por localizar-se em uma sala de esquina dentro do Shopping, independente do lado
que o consumidor vem de encontro a loja ele consegue visualizar uma das vitrinas. O
que ndo ocorre na loja A. O consumidor ao acessar a loja A pela esquerda em relagdo
a porta de entrada, ndo tem acesso a vitrina da loja, por exemplo.

Grafico 65 - Onde os consumidores percebem a identidade da marca na vitrina da loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 66 - Onde os consumidores percebem a identidade da marca na vitrina da loja B
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Pergunta nimero 12 — Vocé considera que nos revestimentos existem aspectos
que identificama marca? ( ) Sim ( ) Ndo  Por qué?

No que se refere aos revestimentos do ambiente, na Loja A (grafico 67) as
opinides ficaram divididas. 50% acredita que sim, os revestimentos sdo caracteristicos
da identidade marca, e 42% acredita que ndo tem a ver com sua identidade. Na loja B
(gréfico 67), 62% dos entrevistados mencionaram que 0s revestimentos ndo tém
aspectos condizentes com a identidade da marca.

Gréfico 67 - Opinido do entrevistado indicando se considera que os revestimentos
identificam a marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Em resposta ao porqué da sua posicéo diante da pergunta Loja A (grafico
68), 32% falaram que acreditavam ser exclusivo da marca, 32% ndo acreditava que
era exclusivo e 13% mencionaram que o material dos revestimentos era comum. Na
loja B (gréfico 69), 38% acreditava que ndo era exclusivo da marca. Seguido de 24%
indicando que o material se apresenta como algo comum, sem identidade.

Gréfico 68 - Explicagdo dos respondentes indicando porque consideram ou néo se 0s
revestimentos identificam a marca na Loja A

LOJA A
32% 32%

13% 13% 119

=
ik
-
OUTROS Q

EXCLUSIVO DA
MARCA
MATERIAL
COMUM
NAO E
EXCLUSIVO DA
MARCA
NAO SOUBE
RESPONDER

NAO REPAROU

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Grafico 69 - Explicacao dos respondentes indicando porque consideram ou ndo se 0s
revestimentos identificam a marca na Loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 13 — Vocé considera que a disposi¢cdo do mobiliério, reflete os
aspectos que identificam a marca?
()Sim ()Nd Porqué?

Analisando a disposi¢do do mobiliario na percepgdo do consumidor, 53%
dos entrevistados da loja A (grafico 70) acreditam que a disposi¢do dos mobiliarios
ndo reflete a identidade da marca. Algumas das respostas dadas, é que ja tinham
observado aquele tipo de disposicdo em outras lojas. O mesmo reflete-se na loja B
(gréfico 70).

Gréfico 70 - Percepgéo do consumidor, avaliando se é possivel identificar ao identidade
da marca através do mobiliario
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Desta forma , quando questionado o porque, nenhum entrevistado se
dedicou para explicar o seu ponto de vista, apenas apontaram que era exclusivo da
marca, ou que ndo era. Logo, tanto na loja A como na loja B (grafico 71 e 72), os
entrevistados acreditam que a forma como o mobiliario esta disposto no ambiente,
ndo é exclusivo da marca.
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Gréfico 71 - Porque é possivel identificar ou ndo o mobiliario da loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 72 - Porque é possivel identificar ou ndo o mobiliario da loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 14 — VVocé considera o som da loja como Gnico? O que te faz
lembrar? ( ) Sim ( )Nao Por qué?

Sobre a percepcéo do consumidor referente ao som do ambiente, 55% na
loja A e 40% na loja B (gréafico 73), mencionaram que o som da loja ndo é exclusivo
da marca. Porém a Cia. utiliza como identidade sonora, uma radio desenvolvida pela
empresa, onde apresentam-se musicas diversas, de diversos estilos, em geral segundo
as gerentes, estilo pop. Sendo assim a Cia. ndo trabalha especificamente com uma
identidade sonora particular, e sim com uma selecdo musical de diversos cantores.
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Gréfico 73 - Percepcéo do consumidor indicando se o som do ambiente é exclusivo da
marca.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Quando perguntado aos entrevistados o porqué da sua percep¢do, grande
parte ndo sabia responder ou nao tinha reparado. Na loja A (grafico 74) com 32% os
entrevistados mencionaram que 0 som ndo era Unico da marca, e 18% achava
agradavel.

Sobre os entrevistados da loja B (gréafico 75), 24% comentaram que 0 som
ambiente ndo é exclusivo da marca e com mais votos 31% dos consumidores
mencionou que ndo reparou no som ambiente. Este fator ocorre, pois em alguns dias
de andlise o volume do som encontrava-se extremamente baixo neste ambiente.

Gréfico 74 - Explicacao dos entrevistados sobre a percepcao do som na loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Gréfico 75- Explicag8o dos entrevistados sobre a percepgdo do som na loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta namero 15 — Qual sua percepcao sobre a iluminagdo da loja? O que
ela transmite?

Através da analise dos dados, 95% dos entrevistados na loja A (gréafico 76)
consideraram a iluminagdo do ambiente como agradavel. Sendo que 34%, ou seja, 0
restante das respostas dos mesmos ou do restante dos entrevistados, responderam que
0 ambiente era claro, que ndo ofuscava ou que destacava o colorido das roupas por
exemplo, porém sem recorréncia para virar uma categoria.

Gréfico 76 - Percepgao do entrevistado sobre a iluminacéo da loja A

LOJA A
95%
100%
34%
3%
>
0%
AGRADAVEL DESAGRADAVEL OUTROS

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na loja B (gréfico 77), 79 % dos entrevistados consideravam a iluminagéo
como agradavel, 14% se referia a iluminacdo como algo que enaltecia e focava o
produto e 12% consideraram desagradavel.
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Gréfico 77 - Percepcéo do entrevistado sobre a iluminacéo da loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

A sensacdo que a iluminagdo transmitia para os entrevistados tanto na loja
A como na loja B (gréfico 78 e 79), era de tranquilidade. Ainda na Loja A (grafico
78), alguns consumidores consideraram o ambiente como aconchegante.

Gréfico 78 - Resposta do entrevistado sobre o que transmite a iluminagéo na sua
percepcdo — Loja A.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 79 - Resposta do entrevistado sobre o que transmite a iluminagdo na sua
percepcédo — Loja B.
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Pergunta nimero 16 — Qual sua percepcao sobre as cores na loja? O que ela
transmite?

No que se refere as cores do ambiente, o consumidor da loja A (grafico 80),
considerou 0 ambiente como agradavel, com 71% das respostas. 18% mencionaram
que o produto era colorido, e 16% que o ambiente possuia cores neutras.

Na loja B (gréfico 90) 71% dos entrevistados consideram que 0 ambiente &
agradavel. E 14% considerava que o ambiente apresentava cores neutras.

Gréfico 80 - Percepgéao dos entrevistados em relagéo as cores na loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 81 - Percepcao dos entrevistados em relagdo as cores na loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Sobre as sensacdes transmitidas através das cores na Loja A (gréfico 82),
34% dos entrevistados mencionou tranquilidade, seguido de 16% com alegria. Na loja
B (gréfico 83), 31% ndo respondeu o que as cores transmitiam, porem 17%
comentaram que transmitia algo basico, seguido de 14% de entrevistados que
mencionaram que transmitia uma sensacao agradavel.

E importante ressaltar, que quando o consumidor mencionava alegria, era
referente as cores do produto e ndo do ambiente.
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Grafico 82 - Resposta dos entrevistados sobre o que transmite as cores na sua percepgao —
Loja A.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 83 - Resposta dos entrevistados sobre o que transmite as cores na sua percepgdo —
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 17 — Qual sua percepgao sobre o mobiliario da loja? O que ele
transmite?

Para os entrevistados na loja A (grafico 84), no que se refere a percepcéo do
mobiliario 47% dos entrevistados mencionou que o mobiliario é agradavel no seu
ponto de vista. 26% das respostas foram classificadas em outros, por ndo haver
recorréncia de respostas em certo assunto. Ainda 11% dos entrevistados classificou
como indiferente. Na loja B (gréafico 85), os resultados se aproximam. Cerca de 48%
dos entrevistados classificou 0 mobiliario como agradavel, seguido de 29% referindo-
se a outras resposta, e 19% se mostrou indiferente ao mobiliario presente na loja.
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Grafico 84 - Percepcao do consumidor sobre o mobiliario da loja A
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Gréfico 85 - Percepgdo do consumidor sobre o mobiliério da loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Buscando compreender se 0 mobilidrio transmitia algo ao consumidor, ao
serem questionados sobre tal, 37% na loja A (grafico 86) mencionou que ndo
transmitia nada, seguido de 29% que ndo soube responder. Apenas 5% mencionaram
seguranga e organizacéo.

Na loja B (grafico 87), 50% dos entrevistados ndo soube responder, seguido
de 26% de respostas aleatorias, agrupadas na categoria outros, 10% que néo transmitia
nada, e 5% respondeu que passava um aspecto discreto, moderno e de beleza.
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Grafico 86 - Percepgéo sobre o que o mobiliario transmite ao consumidor da loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 87 - Percepgéao sobre o que o mobiliario transmite ao consumidor da loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta nimero 18 — Vocé considera relevante que a loja tenha um aroma
Unico/préprio?
()Sim ()N&o Porqué?

Em um primeiro contato da pesquisadora com o ambiente, notou-se que a
marca ndo utilizava identidade olfativa nas suas lojas. Desta forma, julgou-se
necessario adaptar o questiondrio e inserir a pergunta nimero 18, com o intuito de
compreender se 0s consumidores da marca, consideram que sera relevante a marca
em analise utilizar um aroma no ambiente da loja.

Os resultados podem ser observados no grafico 88. Na loja A as opiniGes
ficaram divididas: cerca de 47% considera que ndo é interessante que o ambiente
contenha aroma. Assim como na Loja B em que 64% dos respondentes compartilhou
0 mesmo ponto de vista.

Segundo os entrevistados, muitas pessoas apresentam alergia, ou as lojas
criam um aroma “muito enjoativo” ou “muito forte”.
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Outra parcela dos consumidores, 45% dos entrevistados na loja A e 33%
dos entrevistados na loja B, apresentaram-se favoraveis a insercdo de um aroma no
ambiente. Alegavam que era “importante”, que “seria interessante”, porém que
deveria “ser fraco” e “suave”.

Alguns dos entrevistados ainda sugeriram um aroma para 0 ambiente, que
deveria “ser algo natural”, um “aroma tropical”, lembrando a “natureza”, o “algoddo”
lembrando as pecas da marca, ou até mesmo um aroma “amadeirado para combinar
com o estilo da loja”.

Sabe-se que a identidade olfativa de uma marca, se bem elaborada e
genuina, pode vir aaumentar o vinculo com seu consumidor e ser lembrada até mesmo
quando o consumidor néo esta na loja, ativando através da sua memdria a imagem da
marca.

Cabe a marca e aos profissionais responsaveis decidirem o que é mais
relevante e condizente com a sua identidade.

Gréfico 88 - Opinido do consumidor indicando se considera relevante que as lojas
apresentem aroma.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Pergunta ndmero 19 — Analisando o ambiente fisico, que imagem ou objeto a
loja te passa ou faz lembrar?

Buscando analisar qual a imagem percebida pelo consumidor no ponto de
venda, a fim de compreender, se a imagem pretendida é a mesma imagem percebida
no ambiente, questionou-se ao entrevistado que objeto ou imagem a loja fazia lembrar.

Desta forma, os entrevistados da loja A, (grafico 89) mencionaram diversas
percepcdes, surgindo a categoria outros, em que haviam diferentes respostas, porém
ndo se duplicavam para formar uma nova categoria.

Sendo assim com 18%, “Casa” foi a categoria mais mencionada na loja A,
ou seja, a imagem percebida é de um ambiente amigavel, em que faz o consumidor se
sentir tranquilo como se estivesse em casa. Em conversa com os consumidores, eles
mencionavam que era um local calmo, tranquilo, aconchegante, se sentia bem no
ambiente e a madeira dos moveis faziam lembrar o ambiente de casa.

Na loja B (grafico 90), com 24% destacou-se a categoria “praia”, também
mencionada na loja A, porém nesta apresentou apenas 8%. Quando questionado o
porqué desta escolha, os entrevistados mencionaram que o ambiente era colorido, 0s
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peixes do logotipo e as estampas lembravam a praia, o ambiente era calmo. Neste
ambiente a categoria “casa” apresentou 17% das respostas.

Ou seja, apesar de na loja A, o total de respondentes ser de 38 pessoas, e na
loja B 42 respondentes, percebemos que se analisado os dois ambientes em conjunto
os consumidores se dividem nestas duas categorias e traduzem a imagem do ambiente
como um local que lembra casa e praia. Talvez isso se deva ao fato de que o ambiente
é muito tranquilo, porém as cores dos produtos sdéo muito coloridas e simples,
lembrando algo realmente casual e basico.

Gréfico 89 - Imagem ou objeto que 0 ambiente da loja A passa ao seu consumidor
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 90 - Imagem ou objeto que o ambiente da loja B passa ao seu consumidor
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Pergunta nimero 20 — Qual sua opinido, de forma geral, sobre a loja?

Referente a opinido geral da loja, 83% da loja A (grafico 91) e 81% da loja
B (grafico 92), apreciam o ambiente de forma geral. Na loja A, 21% aprecia o
atendimento em especifico, aspecto este observado em outras respostas. Em ambas as
lojas os consumidores sugeriram mudancas. 24% na loja A e 36% na loja B. S&o elas:
Loja A: - Aumentar o volume do som”; “Falta de espelhos no ambiente”; “mais
espaco para acompanhantes”; “Mais produtos com tamanhos maiores”, entre outros.
Loja B: “ Falta espago para clientes”; “deveria modernizar”; “faltam colegdes mais
diferenciadas”; “poderia ter espagos para sentar ¢ espelhos”; “poderia ter mais
espaco”; “mais tamanhos gg”’; “ndo entende escolha das estampas’; “mudaria vitrine,
pouco chamativa”, entre outras sugestdes.

Gréfico 91 - Opinido geral dos entrevistados sobre a Loja A
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Gréfico 92 - Opinido geral dos entrevistados sobre a Loja B
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Entende-se que de forma geral para os consumidores da marca analisada,
tanto o produto como o ambiente de loja lhe sdo agradaveis. De forma geral a marca
conseguiu passar seu DNA através do ambiente de venda. Porém, diante de alguns
resultados, a pesquisadora acredita que o ambiente poderia ser melhor explorado,
criando uma conexdo mais intima e proxima do seu consumidor através de novas
experiéncias. Portanto no item 4.7 — discussdo dos resultados, a autora faz uma
reflex&o sobre os resultados encontrados e sobre os problemas e acertos dos ambientes
analisados.

Resultados encontrados na Loja A e Loja B -
Funcionéarios

Neste item serdo apresentados os resultados referentes aos questionarios
aplicados com os funcionérios. Deve-se ressaltar, que estes se referem a aplicacdo
feita apds a reforma na loja A, pois os resultados anteriores, além de ndo abranger a
maior parte dos funcionarios, ndo condizem mais com a sua percepgao e a mudanga
do ambiente. Assim, 0 ponto de vista do funcionario antes da reforma, foi apontado
de forma textual no item observacéo;

Compreendendo que apesar das lojas serem diferenciadas, porém
considerando que fazem parte de uma mesma rede de franquias e pelo ndmero total
destes ser reduzido, ao todo 13 funcionarios entrevistados, incluindo gerentes, optou-
se por reunir todos os questionarios para a geragao dos resultados.

Entendendo também que o cruzamento de dados entre género, faixa etéria e
grau de escolaridade, ndo apresentaria novos resultados ou descobertas, optou-se por
mostrar apenas o resultado do aspecto geral de cada pergunta.

Desta forma, analisando que a pergunta 1”’quais motivos o fizeram entrar na
loja”, esta diretamente relacionada com o consumidor e ndo com o funcionario, a
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mesma ndo foi aplicada. Portanto os resultados iniciam-se a partir da segunda
pergunta.

2. O que mais chamou sua aten¢do no ambiente da loja? Por qué?

Buscando compreender quais 0s aspectos que mais chamam atengdo do
funcionario no ponto de venda (gréafico 93), através das respostas provindas da
pergunta ndmero 2, organizacao foi o item mais mencionado com 40%. Devemos
lembrar que este mesmo item também se destacou na resposta dos consumidores.
Outros aspectos abordados com o mesmo peso, foram produtos, iluminagdo e estética
do ambiente.

Gréfico 93 - Aspectos que chamam atengéo do funcionario no ponto de venda
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
3. Qual sua percepcédo em relagdo ao ambiente da loja? O queele te transmite?

A pergunta de nimero trés teve como intencdo, descobrir assim como com
os consumidores qual o sentimento e percep¢do do funcionario em relacdo ao
ambiente. Com cerca de 77% (grafico 94) os funciondrios classificaram o ambiente
como agradavel e 23% como muito agradavel.

Gréfico 94 - Percepcao do funcionario sobre o ambiente
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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4. Poderia descrever como se sente ho ambiente? Quais o0s trés aspectos que mais
Ihe agradam e quais os trés aspectos que néo lhe agradam?

Sobre os aspectos que mais agradam o funcionario no seu ambiente de
trabalho (grafico 95), com 77% dos 13 respondentes mencionoram estética do
ambiente como o fator que mais lhe agrada, seguido de produto com 33%.

Gréfico 95 — Aspectos que mais agradam no ambiente na percepcao do funcionario
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

5. Ha algum motivo ou aspecto que justifique sua preferéncia pela escolha desta
marca? Qual?

Questionando os funcionérios se ha algum motivo pela escolha da marca,
sendo que em comentdrio verbal, os funcionarios responderam que compravam com
frequéncia os produtos da marca, 85% mencionaram que existem motivos pela
escolha da marca Hering (grafico 96). Podemos observar no grafico 97 que com 69%
os funcionérios responderam que compram na marca devido a qualidade das roupas e
46% dos entrevistados escolhem a marca pelo seu estilo.

Gréfico 96 - Ha motivos que justifique a preferéncia pela marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Grafico 97 - Quais motivos justificam a preferéncia da marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

6. Qual sua relacdo com a marca? Voce...
() Sempre compra esta marca ( ) Compra eventualmente ( ) Primeira vez
comprando

Conforme mencionado na pergunta de ndmero 5, realmente cerca de 92%
dos funcionérios (gréafico 98) compram sempre na marca. Acredita-se que o resultado
se da devido ao contato direto com os produtos e a atmosfera de venda.

Gréfico 98 - Relagdo do funcionario com a marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

7. Sabe ou imagina quais os valores, estilo ou historia que envolvem a marca?
Comente.

Sobre os valores da marca, seu estilo e historia, 92% dos funcionarios
sabiam sobre estes aspectos (grafico 99). O mais mencionado (grafico 100) com 77%
foi sobre a historia da marca, seguido de 54% sobre o estilo da marca. 8% dos
funcionarios ndo sabia algo sobre a marca. Acredita-se que este nimero representa
alguns funcionérios novos contratados para as vendas de fim de ano.
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Gréfico 99 - O funcionario sabe quais os valores, estilo e histdria da marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 100 - Aspectos que os funcionarios sabem sobre a marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

8. Marque uma ou mais vezes como VOCcé enxerga a marca?

Esportiva Bom Atendimento Qualidade Alta

Casual Compromisso com o cliente Qualidade Baixa

Estilo Preco Baixo Responsabilidade Social
Sofisticada Prego Justo Outro:

Classica Prego Elevado

Sobre como o funcionario enxerga a marca (grafico 101), 92% dos
respondentes classificou o estilo da marca como casual, 100% mencionou bom
atendimento, 85% compromisso com o cliente, 77% preco justo, 85% com qualidade
alta. Em suma a percepcao do funcionario comparada com a percepcéao do consumidor
€ muito proxima, o que demonstra que a marca tem um perfil bastante definido na
mente dos seus usuarios — funcionarios e consumidores.
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Gréfico 101 - Como o funcionario enxerga a marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Quando questionado se o funcionario sabia sobre as agdes de
responsabilidade social da empresa (grafico 102), 54 % respondeu que néo sabia nada
sobre 0 assunto e 46% respondeu que sabia algo referente a responsabilidade social
da marca.

Gréfico 102 - O funcionario sabe sobre as a¢des de responsabilidade social da marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

9. Vocé considera que o ambiente da loja representa o estilo que vocé classificou
a marca? Por qué?

Diante da escolha do estilo da marca (gréafico 103), 85% dos respondentes
acredita que o estilo da marca, também se encontra presente no ambiente fisico. E
observam estas caracteristicas por apresentar-se como um ambiente basico e
organizado (grafico 104).
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Gréfico 103 - O funcionario identifica o estilo da marca no ambiente?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Graéfico 104 - Onde o funcionario identifica o estilo da marca no ambiente
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

10. Do seu ponto de vista o ambiente fisico da loja apresenta caracteristicas que
envolvem ou identificam a marca e seu estilo?

O total dos respondentes acredita que o ambiente fisico da loja apresenta a
marca e seu estilo no ambiente (grafico 105). E estas caracteristicas sdo expressas
69% pela arquitetura do ambiente seguido de 54% da comunicacéao visual (grafico
106). O que se difere um pouco da percepcao dos consumidores que acredita que as
caracteristicas que envolvem e identificavam a marca estdo refletidas em maior
parcela pela comunicagdo visual.

Gréfico 105 - O ambiente identifica a marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Gréfico 106 - Onde o funcionario identifica a marca no ambiente de venda.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

11. Vocé considera que na vitrine existem aspectos que identificam a marca e
seu estilo?

Os funcionarios acreditam que na &rea da vitrina a marca pode ser
identificada 100% (grafico 107), sendo que o aspecto que mais identifica a marca
nesta area é através da comunicagdo visual e o produto (gréfico 108).

Gréfico 107 - O funcionario identifica a marca na vitrina?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 108 - Onde o funcionario identifica a marca na vitrina
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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12. Vocé considera que nos revestimentos existem aspectos que identificam a
marca?

Diante do questionamento da pergunta 12, os funcionarios comentaram com
69% que identificam a marca por meio dos revestimentos (grafico 109). E consideram
com 46% como exclusivo da marca (grafico 110). Alguns mencionaram os
revestimentos em madeira, que em nenhum momento foi citado como diferencial ou
exclusivo pelos consumidores.

Neste aspecto, a opinido é bastante diferenciada dos consumidores que
acreditam que este aspecto ndo identifica a marca.

Gréfico 109 - O funcionario considera que os revestimentos identificam a marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréfico 110 - Como o funciondrio percebe os revestimentos
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

13. Vocé considera que a disposi¢do do mobiliario, reflete os aspectos que
identificam a marca?

Sobre a disposi¢do dos mobiliarios cerca de 92% dos funcionarios acredita
que o modo como estéo dispostos refletem a identidade da marca (gréfico 111) e
acreditam que é exclusivo da marca.
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Grafico 111 - O funcionario considera a disposi¢do do mobiliario condizente com a
identidade da marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

14. VVocé considera o som da loja como unico? O que te faz lembrar?

Sobre 0 som da loja, 62% dos funcionarios acredita que o som néo é unico
(grafico 112), muitos relataram que sdo masicas atuais e que refletem a escolha da
marca por uma radio. Quando questionados sobre o que as musicas faziam lembrar
0s entrevistados ndo sabiam mencionar.

Gréfico 112 - Os funcionarios consideram som do ambiente como esclusivo da marca?
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
15. Qual sua percepcdo sobre a iluminacdo da loja? O que ela transmite?

Sobre a iluminacdo da loja 54% dos funcionarios apontou como
desagradavel (gréafico 113), os principais motivos apontados foram pela exaustdo
causada diante da grande luminosidade do ambiente (grafico 114). Algum dos
comentarios foram luz muito forte, distorcdo das cores, luz direta no caixa, entre
outros.

Gréfico 113 - Percepcdo do consumidor sobre a iluminagéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Gréfico 114 - O que a iluminagédo transmite ao funcionario
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

16. Qual sua percepcgao sobre as cores na loja? O que ela transmite?

Sobre a percepgédo das cores 54% respondeu que considera agradavel com
cores neutras (grafico 115). E quando perguntado o que transmitem as cores (grafico
116) 38 % percebem-nas como cores tranquilas.

Gréfico 115 - Percepgédo do funcionario sobre as cores
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Gréafico 116 - O que as cores transmitem ao funcionario
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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17. Qual sua percepcéo sobre o mobiliario da loja? O que ele transmite?
Sobre a percepc¢éo do mobiliario 69% dos funcionérios considerou como
agradavel, e 15% como desagradavel (grafico 117). Quando perguntados sobre o que

0 mobiliario transmitia, nenhum soube responder.

Gréfico 117 - Percepcéao do funcionario sobre o mobiliario
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
18. Vocé considera relevante que a loja tenha um aroma Unico/proprio?

Para os funcionarios o ambiente ndo deve apresentar aroma, muitos citaram
que acreditam que poderia ser muito enjoativo para se trabalhar o dia todo (gréafico
118). Outros 38% acharam interessante a marca apresentar um aroma no
ambiente.

Gréfico 118 - O funcionario acha relevante que as lojas possuam um aroma.
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19. Analisando o ambiente fisico, que imagem ou objeto a loja te passa ou faz
lembrar?

A imagem que faz os funcionarios lembrarem da loja foi verdo (grafico
119), com 54%. Supdem-se que este resultado ocorre pelo fato dos funcionarios
estarem envolvidos com as cole¢des dos produtos e terem treinamentos voltados para
a colecdo de verdo.

Gréfico 119 - Imagem gue 0 ambiente passa ao funcionario
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
20. Qual sua opinido, de forma geral, sobre a loja?

Diante da opinido geral dos funcionérios, cerca de 85% aprecia o ambiente
de venda, 23% mencionaram que a iluminagdo desagrada e 15% acredita que o
ambiente é visualmente poluido (grafico 120).

Gréfico 120 - Opinido geral do funcionério sobre o ambiente
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Percebe-se que durante os questionarios os funcionarios se sentiam
apreensivos de forma negativa sobre as perguntas. E possivel perceber que 0s mesmos
foram vagos quanto as explicagdes e posicionamentos, derivando em resultados
pobres. Diante da sua convivéncia didria com o ambiente esperava-se que 0s
funcionarios fossem mais proativos em mostrar 0s pontos positivos e negativos do
ambiente, o que ndo ocorreu. No entanto, é possivel compreender que os funcionarios
apresentam um perfil claro da marca, que coincide com a percepgao do consumidor.
O ambiente circundado agrada o funcionario, porém o aspecto iluminacdo dos
ambientes se mostrou negativo na percepcdo do entrevistado que considerou a mesma
como exaustiva durante a jornada de trabalho.
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APENDICE B — Etica em pesquisa com seres humanos. Modelo de termo de consentimento
livre e esclarecido e Instrumentos de pesquisa.

URBANISMO

4

UFSC - UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
POSARQ - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ARQUITETURA E

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo da pesquisa:
Projeto de Arquitetura comercial: Utilizagdo do DNA da marca no processo projetual da
atmosfera do ponto de venda.

Justificativa: Para o sucesso de empreendimentos comerciais, hd poucos estudos sobre a marca
na atmosfera do ponto de venda em arquitetura de interiores no Brasil.

Acredita-se que uma investigacdo que reflita o contexto local e a percep¢do do usuario em
relagdo a marca e o ponto de venda podem dar subsidios para projetistas do pais a
desenvolverem propostas e projetos condizentes com o D.N.A. da marca e atender as
expectativas e anseios do publico alvo.

Objetivo: Investigar através da percepgdo dos usudrios - Clientes, funcionérios e
empreendedores se o DNA da marca esta presente nos elementos que compde o espago fisico
do ponto de venda.

Procedimentos: A pesquisa serd de natureza qualitativa e experimental, e terd sua
fundamentacdo tedrica baseada em areas interdisciplinares. O procedimento inclui entrevistas
e questionarios. O participante poderd ser incluso em um grupo de controle durante a
abordagem.

Beneficios: Espera-se que o estudo realizado ofereca subsidios relativos as relagdes entre
marca, ponto de venda e usuarios, que contribuam para desenvolvimento de projetos
arquitetdnicos mais ajustados as expectativas de seus usudrios e empreendedores.

Riscos: Os métodos a serem aplicados nesta pesquisa ndo oferecem risco algum por tratarem-se
somente de entrevistas a respeito de caracteristicas do ambiente fisico.

Sigilo e privacidade: A sua identidade serd preservada durante todas as fases da pesquisa. A sua
privacidade sera mantida através da ndo-identificagdo do seu nome.

Liberdade de participacdo: O(a) senhor(a) podera se retirar do estudo a qualquer momento,
sem qualquer tipo de constrangimento. Caso vocé tenha interesse em saber os resultados do
trabalho, os mesmos poderdo ser disponibilizados, bastando entrar em contato pelo e-mail
cinthia.arqurb@gmail.com.

Autorizagdo: Solicitamos a vossa autorizagdo para o uso dos dados para a produgdo de artigos
técnicos e cientificos. Este termo de consentimento livre e esclarecido serd assinado em duas
vias pelo pesquisador e pelo participante, sendo que o participante recebera sua via.

TERMO DE CONSENTIMENTO
Declaro que fui informado sobre todos os procedimentos da pesquisa e, que recebi de forma
clara e objetiva todas as explicagdes pertinentes ao projeto e, que todos os dados a meu
respeito serdo sigilosos. Eu compreendo que serdo aplicadas entrevistas a respeito do
ambiente fisico, e que fui informado que posso me retirar do estudo a qualquer momento.
Nome por extenso
Assinatura Local e data do consentimento: , /]
CPF:

Agradecemos a vossa participagdo e colaboragdo.
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APENDICE C — Modelo de questionario a ser aplicado com o consumidor — Pré-teste

URBANISMO

4

UFSC - UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
POSARQ - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ARQUITETURA E

Questionario - Consumidor

Titulo da pesquisa:
Projeto de Arquitetura comercial: Utilizagdo do DNA da marca no processo projetual da
atmosfera do ponto de venda.

SOBRE O ENTREVISTADO:

1. Faixa Etaria: ()13 a18anos ()18 a30anos ( )30a50anos ( ) Acima de 50 anos
2. Género ( ) Feminino ( ) Masculino
3. Nivel de ()12 Grau ()22 Grau ( ) Graduagdo ( ) Pés-Graduagdo

escolaridade  completo/incompleto  completo/incompleto  completo/incompleto  completo/incompleto

SOBRE O AMBIENTE:
1. Quais motivos o fizeram entrar na loja?

2. O que mais chamou sua atengdo no ambiente da loja? Por qué?

3. Qual sua percepgdo em relagdo ao ambiente da loja?

4. Poderia descrever como se sente no ambiente? Quais os trés aspectos que mais lhe agradam
e quais os trés aspectos que ndo Ihe agradam?

SOBRE A MARCA:
5. Ha algum motivo ou aspecto que justifique sua preferéncia pela escolha desta marca? Qual?

6. Qual sua relagdo com a marca? Sabe ou imagina quais os valores, estilo ou histéria que
envolvem a marca?

7. Como vocé enxerga a marca?

SOBRE O CONJUNTO: No que se refere a marca e o ambiente da loja.
8. Do seu ponto de vista o ambiente fisico da loja apresenta caracteristicas que envolvem ou

identificam a marca?
()Sim ()Ndo Onde?
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10. Vocé considera que na vitrine existem aspectos que identificam a marca?
()Sim ()N&o Porqué?

11. Vocé considera que nos revestimentos existem aspectos que identificam a marca?
()Sim ()N&o Porqué?

12. Vocé considera que a disposi¢do do mobiliario, reflete os aspectos que identificam a marca?
()Sim ()N&o Porqué?

13. Vocé considera o aroma da loja como Unico? O que te faz lembrar?
()Sim ()N&o Porqué?

14. Vocé considera o som da loja como Unico? O que te faz lembrar?

()Sim ()N&o Porqué?

15. Qual sua percepgdo sobre a iluminagdo da loja? O que ela transmite?

16. Qual sua percepgdo sobre as cores na loja? O que ela transmite?

17. Qual sua percepgdo sobre o mobilidrio da loja? O que ele transmite?

18. Qual sua opinido, de forma geral, sobre a loja?

Obrigada pela colaboragao!
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APENDICE D — Modelo final de questionario a ser aplicado com o consumidor

Modelo de questionario a ser aplicado com o consumidor

UFSC - UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
POSARQ - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ARQUITETURA E
URBANISMO
UNIVERSIDADE FEDERAL

D SANTA CATARINA Questionario - Consumidor

Titulo da pesquisa:
Projeto de Arquitetura comercial: Utilizagdo do DNA da marca no processo projetual da
atmosfera do ponto de venda.

SOBRE O ENTREVISTADO:

Faixa Etaria: ( )13a18anos ( )18a30anos ( )30a50anos ( ) Acima de 50 anos

Género ( ) Feminino ( ) Masculino
. ()12Grau ()22Grau ( ) Graduagdo ( ) P6és-Graduagdo
Nivel de
completo/ completo/ completo/ completo/

escolaridade . . ) .
incompleto incompleto incompleto incompleto

SOBRE O AMBIENTE:
1. Quais motivos o fizeram entrar na loja?

2. O que mais chamou sua aten¢do no ambiente da loja? Por qué?

3. Qual sua percepgdo em relagdo ao ambiente da loja? O que te transmite?
() Muito Agradavel ( )Agradavel ( )indiferente ( ) Desagradavel ( )N&o sei

4. Poderia descrever como se sente no ambiente? Quais os trés aspectos que mais lhe agradam
e quais os trés aspectos que ndo lhe agradam?

Agradam N3&o lhe agradam
1. 1
2.
3 3

SOBRE A MARCA:

5. Ha algum motivo ou aspecto que justifique sua preferéncia pela escolha desta marca? Qual?
()Sim ( )Ndo

6. Qual sua relagdo com a marca? Vocé...
( ) Sempre compra esta marca ( ) Compra eventualmente ( ) Primeira vez comprando

7. Sabe ou imagina quais os valores, estilo ou histéria que envolvem a marca? Comente.
()Sim ( )Ndo
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8. Marque uma ou mais vezes como vocé enxerga a marca?

Esportiva Bom Atendimento Qualidade Alta
Casual Compromisso com o cliente Qualidade Baixa
Estilo Preco Baixo Responsabilidade Social
Sofisticada Preco Justo Outro:
Cldssica Prego Elevado
9. Vocé considera que ambiente da loja representa o estilo que vocé classificou a marca?
Por qué?

SOBRE O CONJUNTO: No que se refere a marca e o ambiente da loja.

10.

Do seu ponto de vista o ambiente fisico da loja apresenta caracteristicas que

envolvem ou identificam a marca e seu estilo?

()Sim

11. Vocé
()Sim

12. Vocé
()Sim

()Ndo Onde?

considera que na vitrine existem aspectos que identificam a marca e seu estilo?
()Ndo Porqué?

considera que nos revestimentos existem aspectos que identificam a marca?
()Ndo Porqué?

13. Vocé considera que a disposi¢do do mobiliario, reflete os aspectos que identificam a marca?

()Sim

14. Vocé
()Sim

( )Ndo Porqué?

considera o som da loja como Unico? O que te faz lembrar?
( )Ndo Porqué?

15. Qual sua percepgdo sobre a iluminagdo da loja? O que ela transmite?

16. Qual sua percepgdo sobre as cores na loja? O que ela transmite?

17. Qual sua percepgdo sobre o mobilidrio da loja? O que ele transmite?

18. Vocé considera relevante que a loja tenha um aroma Unico/proprio?

()Sim

( )Ndo Porqué?

19. Analisando o ambiente fisico, que imagem ou objeto a loja te passa ou faz lembrar?

20. Qual sua opinido, de forma geral, sobre a loja?

Obrigada pela colaboragao!
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APENDICE E — Modelo de questionario a ser aplicado com o Projetista

UFSC - UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
POSARQ - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ARQUITETURA E
URBANISMO

UNIVERSIDADE FEDERAL

DE SANTA CATARINA

Plano de entrevista semiestruturada

Titulo da pesquisa:
Projeto de Arquitetura comercial: Utilizagdo do DNA da marca no processo projetual da
atmosfera do ponto de venda.

SOBRE O PROFISSIONAL:

Idade:
Género: ( ) Feminino ( ) Masculino
Nivel de escolaridade/ Area: Tempo de empresa:

1. Possui participagdo na concepgdo do projeto de interiores da marca Hering? Qual?

2.Possui quantos anos de experiéncia no setor de arquitetura comercial? Possui algum curso
ou especializagdo na drea? Se a resposta for ndo, tem interesse em especializar-se?

SOBRE A LOJA:
3.Como foi desenvolvido o projeto de interiores para o ponto de venda? Explique as etapas,
desde o conceito até a execugdo.

4. Qual o critério de escolha das cores, tematica, mobilidrio, iluminagdo, revestimentos,
layout?

5. A vitrine é alterada pelo projetista, ou existe algum responsavel pela criagdo da vitrine?
Qual os critérios para as mudangas, periodo? A tematica da vitrine possui conexdo com a
marca? Como ela é feita? Exemplifique.

6. Houve uma reunido com os responsaveis pelo marketing, merchandising, para concepgdo
dos projetos de interiores das lojas? Se sim, como funcionou essa reunido? O que ficou
determinado nessa reunido?

7.Foram considerados os valores da marca, seu D.N.A./conceito? Quais s3o eles?

8.Se sim, de que forma foi incluido o conceito da marca e seus valores no projeto de
interiores das lojas? Como pode ser identificado?

9.Se a resposta a pergunta 7 for ndo, como o cliente ira se identificar com a marca no ponto
de venda?
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10. Existe uma relagdo com o publico alvo, quem é o publico alvo da marca, ha alguma pesquisa
sobre o publico que frequenta a loja? Descreva sobre o perfil do publico das lojas Hering.

11. Que imagem busca-se passar ao consumidor no ponto de venda?

12. H3d um acompanhamento dos projetos para avaliar novas necessidades, ou para promogdo
de marketing? De quanto em quanto tempo? Explique.

13. Ha algum estudo sobre a marca no ponto de venda? Se sim, qual foram os dados obtidos?

14. Ha algum estudo sobre o comportamento dos consumidores dentro das lojas Hering no
que se refere ao espaco fisico? Se sim, qual foram os dados obtidos?

15. O projeto de interiores busca inserir elementos com o intuito de remeter aos 5 sentidos?
Por exemplo, textura nos revestimentos, uso do som, do aroma. Exemplifique cada um.

16. Ailuminagdo da loja e o uso das cores foram planejadas para criar que tipo de atmosfera
ou sensagao?

17. No que se refere a comunicagdo visual, houve algum projeto especifico relacionando-o
com a marca?

18. Ha algum estudo de setorizagdo para o projeto do layout? Como a loja esta dividida?

19. Como é feita a escolha do mobiliario? Eles sdo planejados pelo proprio projetista, ou
comprados prontos?

20. Existiu em algum momento duvidas durante a elaboragdo do projeto, onde o arquiteto
precisou consultar a equipe de branding?

21. Os projetos de interiores elaborados para as lojas Hering do Brasil € o mesmo das lojas do
exterior? Comente.

22. Como é feita a escolha da localizagdo dos pontos de venda da Hering?
23. H4 alguma disposigdo estratégica e visual que transmite a imagem da marca utilizada pela
rede Hering em seus projetos de interiores do ponto de venda que motivam os consumidores

a comprar? Comente.

Grata pela colaboracao.
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ANEXO A - Declaracéo do responsavel pela instituico da coleta de dados

DECLARACAO

(responsivel pela institui¢iio da coleta de dados)

Declaro para os devidos fins ¢ efeitos legals que,
objetivando atender as exigéncias para a obtengdo de parecer do Comite de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos, ¢ como representante legal da

Instituigdo

N
VAR Cownentie B, SOATECHR S SRR
...............................................

J(nome

instituicio), tomei  conhecimento do  projeto  de pesquisa:

T = T e b e B R
(titulo do projeto), e cumprirei os termos da Resolugio CNS 466/12 e suas
complementares, ¢ como esta instituigdo tem condigdo para O
desenvolvimento deste projeto, autorizo a sua execugdo nos termos
Propostos.
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